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PLAI ITEAJ.lIEHTO DEL PRODLEMA 

Es reconocido que las plazé,s Lle 1:1ercados prestan un servicio 

ir.1porbmte para la comunidad, especialnente a los estrato populares. 

r;ste servicio ser;!i. más eficiente en la medida en que haya una 

apropiada orílanizaci6n física que permita el ficil acceso a los 

puestos de ventas y al buen manejo y posibilidades de almacenamiento 

de Rrandes volúmenes de productos. 

L8. plA-za vieja de 1nercado de V:üleclupar no respondió éÜ acelerado 

erecimiento de1qo2,ráfico que unido al nivel de inmigración causó 

concestión que trajo graves desórdenes y que forzó a las Empresas 

Públicas !,lunicí.pr-ües a construir la nueva plaza de r.1ercado. 

!\ pesnr r1e est.<1. contribución nueva que ali v.i..al.Ja la congestión anterior 

la prcsb?.ciGn de servicio do L.1 nuevn plA.zr.t ele mercado acusa los 

si.r�u ientes j nr,unven ientcs en la nctualidad: 

Los loc::cües o espacios diseñados piira la venta de mercaderías no son 

ele un tamaíío ader::uado, lo cwü no permite mayores concentraciones 

, Je oferentes que a m vez ¡.m:xlucen ca1ges tié.n en las ext.e.ri.ores ele la plaza de 
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mercado. 

Aparición de un sinnGmero de 'negocios' como talleres, cantinas, 

fritangas que han robado terrenos a los detallistas de productos 

básicos de mercado para la alimentación casera y/o familiar. 

Las zonm; ::le parqueo han sido invadidas por vendedores minoristas que 

se ubican sin ningGn orden o trazado, debido a la falta de control 

y a un plan de adjudicaciones por parte �e las Empresas PGblicas 

lllunicirales. Situación que se agrava por la falta de aislamiento de 

las basuras que pululan por los alrededores. 

Falta de un esquema básico para un sistema de mercadeo al por mayor 

que racionalice el mercadeo al por menor. 

Dificultad de acceso para el pGbllco a los puestos oficiales de ventas 

por las condiciones antihigiénicas y de amontonamiento del exterior 

y baja co11centración en el interior que desplaza la demanda hacia 

expendios más caros pero más cómodos. 

C,)no cor1:�ec11t:nciH del fenómeno anterior, se produce una disminución 

en el poder de compra t.le los consumidores en razón de la adquisición 

de bienes se hace a mayores precios. 

LRs inadecuadas instalaciones de la plaza de mercado originada en la 

deficiente administración, provoca limitaciones o estancamientos en 
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la capacidad de oferta y creaci6n de nuevos empleos. Aparte de los 

antecedentes anteriores la situaci6n se complica por cuanto: 

l. El traslado de la vieja a la nueva plaza de mercado desplaz6

oferta por la imposibiLidad en la adquisici6n de nuevas instalaciones 

por su costo. 

2. El atraso o dificultad en la llegada de los bienes a su real

destino, por el acaparamiento de intermediarios que merodean el 

mercado que trae consigo aumento en los precios. 

3. La necesidad de recuperaci6n de la plaza antigua y la falta de

funcionamiento de por lo menos una plazri satélite que racionalice la 

competencia. 

El planteamiento anter.ior conlleva a la formulación de los siguientes 

interrogantes: 

l. ¿En qué medida incide la desorganización de la plaza de mercado

de Valledupar en los niveles de poder de compra y venta de oferentes 

·y demandantes?.

2. ¿Cuáles causas y/o motivos de orden administrativo influyeron en

la gestión de esta plaza de mercado que eenera una irregular utiliza 

ción de su capacidad?. 
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3. ¿Cu�lcs son las carnct�r'sticas de la i11fraestructura de servicios

de la plaza u.e mercado <16 Vulledupar que no le dan aporte a su 

capacidad?. 
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OBJETIVOS 

GENERAL 

Determinar los elementos de orden económico y administrativos que 

limitan la utilización de la capacidad instalada de la plaza de 

mercado de va1ledupar. 

ESPECIFICOS 

Describir el mercadeo de productos básicos y asropecuarios para 

conocer la forma de comercialización en que se desenvuelve la plaza 

de mercado actual. 

Evaluar el proceso de administración de la plaza de mercado de 

Valledupar parn determinar los aspectos económicos y sociales 

positivos y negativos que por la gestión influyen en su capacidad 

real. 

Analizar las características de infraestructura física de la plaza 

de mercado de Valletlupar para determinar la calidad de los servicios 

que inciden en su capacidad instalada. 
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Analizar coriparativamente los precios de los productos de la canasta 

familiar dentro y fuera de la plaza de mercado para medir las 

variaciones en el poder de compra de los consumidores. 

!�valuar la efi c iencia de la plaza de mercado como canal 

de distribuci6n para las tiendas de la ciudad. 
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JUSTIFIC/\CIO[.J .C r;.JP011TAHCIA 

El uso y la concurrencic1 de público a las plazas ele mercado se justifi 

can en la medida que se convierte en el 8Spacio geográfico donde se 

reúnen oferentes y demandantes de bienes comestibles que más se asemeja 

a un n�rcndo Je libre concurrencia. Sin eml,argo, la inadecuRda adminis 

treci6n y rnrn1ejo de P.stos espacios ha hecho que se pierda ese carácter, 

produciéndose !mtonces problemas de con¡'.estión e incapacidad que le 

restan pos:i.bil:i.r.1ades de servicios. 

Hnjo P-ste cr·i ter.i o se justific;=t entonces determi1;ar y analiirnr las 

cawms }' nnt .ceclenb�s r¡ue llevo.ron a la plaza de mercado de Valledupar 

n l.,1 , .. ¡_ h t;-�r. i (,11 t•c l;w, l r1c ar).omernc Lón y capacidnd instalada que no 

se ha util i.7.,0Jclo rr:-1cionalmi�ntc y ri.ue Y"\ resulta insuficiente. 

Est·, .i.nv<csti e.".ción El.punta haci· la fornulación de una solución 

adecuada de ln. problemático que �enera la plaza de mercado de esta 

ci.url8rl. ;�u real.i.z8ció11 se justifica no sólo porque se propagan 

n.Lc;unas n.l t•Jr112.ti vas de arreglo sino porc1ue una posible ampliación

;;enerar·fa cn!pleo y capaciclacJ trayendo consigo más deuarro.llo a la 

ciudad. 
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Cuanclo una sociedad rronresa en su desarrollo promueve la comercializa 

ción e industrialización mediante la especialización de funciones 

de producción y comercio en beneficio de la comunidad, jugando un 

papel de vital importancia en dicho proceso los mercados públicos 

donde se va a conjugar la oferta y demanda ele los productos comerciali 

zables, deterninando sus aspectos positivos y negativos, por tal 

sentido la importancia de la investi,eación F.t realizar. 

xiv 



))Z COflTEfU, O 

l""'.l coritex l:o de 

DELFTi'/\CIO!.f 

la presente LnvP.s tigación abarca los factores 

detenninantcs sobre el ru1Alisis de los problemas que inciden en la 

capacidad instalada para esta plaza Je mercado. 

El contenido qu('? abarca tales factores es: 

l. Características Je infraestructura física de� mercado de Vallectu·

µar. 

2. El mercado de productos básicos y agropecuario y su forma de

comercialización. 

3. Evaluar el proceso de administración de la plaza de mercado.

L\. Esquema de mercado al por mayor que da soporte al mercado 

minorista. 

5. Efectos de la capacidad instalada sobre los niveles de poder de
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compra. 

6. Comportamiento de los precios de los productos de la canasta

fa1niliar en Valledupar dentro y fuera de la plaza de mercado. 

TE11!PORAL 

A pesar de tener la plaza más de diez (10) aílos de construida, empieza 

a tomar proporciones preocupantes en aspectos administrativos y de 

funcionamiento (congestionamiento) entre los años 1985 a 1988, período 

considerado para la presente investigación. 

ESPACIAL 

Se trata de hacer un análisis de los problemas de la nueva plaza de 

mercado de Vallec.lupar, capital del departamento del Cesar. 
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NARCOS DE REFERENCIA 

MARCO llISTORICO GEOGRAFICO 

Por Ley �5 de 1924 se elevó la re�ión del Valle del Cesar a la 

categoría de Cantón, posteriormente, al correr de los afias se 

independizó cte Santa Marta por la Ley 15 de abril de 1850 para 

convertirse en Provincia y luego, en 1857 se fusionaron las entonces 

Provincias de Santa Marta, Sur y Valledupar para integrar lo que se 

llam6 el Estado soberano del li1agdalena. 

Al cabo de siete (7) años, por Ley 29 de 1864 se consagró a esta 

reeión con la categoría de departamento con nombre Valledupar y 

capital Valledupar, formando parte del Estado Federal del l,1agdalena. 

El actual departamento del Cesar fue creado como tal por medio de la 

Ley 25 de 1867 con un total de trece (13) municipios, capital Valledu 

par y un área de 22.925 km aproximadamente. 

Se halla localizado entre las coordenadas externas 7° 40'30• y 10° 52' 

17" de latitud norte; 72 °53 1 08" y 74 °07 1 47" de longitud oeste del 

J,leridiano ele Greenwich. 
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Limita al norte con los departamentos de la Guajira y lfagdalena; al 

Sur, con Santander; al Este con la república de Venezuela y Norte de 

Santander; al Oeste, con Maadalena y parte de Bolívar. 

Se halla el departamento encajado dentro de una región agropecuaria 

de r;ran importancia para la economía Hacional. 

Valledupar es la capital del departamento, situado en las proximidades 

de las Gltimas estribaciones Surorientales de la Sierra Hevada de 

Santa í,1arta, y a la vez en la cabecera del inmenso y rico Valle de 

su nornbre. Su ubicación eeogr6fica en el país es de 10º19' latitud 

norte y 73 ° 15' longitud al oeste de Greenwich, fisto a lGB mt sobre 

el nivel del mar; su temperatura meciia es de 27,7 º C y su pluviosidad 

anual de acuerdo a rei:sistro correspondiente a diez (10) años es

solamente de 1.200 milímetros. 

Va.lledupar y sus alrededores fue asiento de gente indígena correspon 

diente a varias tribus, pero todas generalmente de aspecto humilde 

y de carácter pacifico. 

La tribu que dominaba la región era la de los Upares, nombre que 

llevaba también su valeroso Cacique. 

La :
f

undación de esta población le correspondió al capitán espafiol 

l lern:mdo de Santana que llegó a la región acompañado de Juan de 

Castellano. El acto se efectuó el día seis l6) de enero de 1550 bajo 
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la aovocacifü1 clel sn11to cle L--1 l,i�lr:s in que se honra en este día y en 

me1rioria del �ran Cacique Upar. 

Para el asentamiento de la fundación, Santana escogió la parte 

septentrional del fértil y hermoso Valledupar, bafíado por el río 

c;ua tapurí, precisamente en su rnnrgc11 izquierda Valledupar fue erguida 

en Parroquia en 1('>60 y en cabecera de Distrito en 1600. 

La principal fuente de su economía está representada por los renglones 

agrícolas y pecuarios, constituyéndose la ciudad en centro comercial 

reG.i.onal .Je mayor l1nportancia, que satisface las necesidades del Cesar 

y parte de la Guajira. (1). 

La plaza de mercado fue constituída en el año de 1959 operada y/o 

ndministrad;:i. por el municipio hasta el aíio 1967 cuando se crean lns 

Enprcsns Públicas j.íunj_cipalcs como ente descentralizado y con 

patrimonio propio, pani dirigir o admi.n istrar los servicios públicos 

de Valledupar y entre éstos las plazas de mercado. 

Al quedar la plaza vieja de mercado limitada para prestar un eficiente 

servicio a la comunidad se crea en el aílo de 1971, la nueva plaza de 

mercado localizada sobre la calle 20 con las carreras 15 y transversal 

12. 

1. INSTITUTO GEOGRAFICO AGUSTIJJ CODAZ7.I. !fonografía del departamento
del Cesnr. Bogoti, 1971. p. 13 y 14.
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f,IARCO TEOiUCO 

Para el desarrollo de la presente investigación se ha tenido en cuenta 

el método para la determinación del tamaíí.o adecuado de un proyecto. 

Dicho mGtodo coincide en que la variable del juicio más importante 

es por lo general la cuantía actual y futura de la demanda;,pero esta 

demanda podrá ser considerada en función de los precios, del ingreso, 

de los factores demográficos, de los cambios en la distribución 

geográfica del mercado y la influencia del tamaño en los costos. 

Según el precio: un mayor tamafío se podría justificar, por ejemplo, 

porque los menores costos permitirán vender a menores precios, lo cual 

n su ve� (en virtud de una elevada elRsticidad-precio) incrementaria 

la demanda. 

Considera.ndo el. futuro crecimiento de la demanda, se podria justif'icar 

montar ahora una instalación con capacidad excesiva, aun cuando 

funcionara con mayores costos por algunos ai'íos debido a que las 

menores utilidades podrían más que compensarse en los afias siguientes 

por'el menor costo resultante de la mayor escala de producción. 

Por otra parte, también debe tener presente que para un tamaño dado 

de planta, los costos fijos serán decrecientes y a medida que se use 

un mayor porcentaje de la capacidad instalada. 

Según la distribución: la forma en que se encuentra repartida geográfi 
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camente la demanda es un factor de mucha importancia en la 

localizacj6n; puede presentar el caso que una misma demanda se puede 

satisfacer instalando: 

l. Un solo proyecto para todo el territorio de la demanda.

2. Una J>lazH central para la mayor parte del territorio y mercados

satélites en otros lugares. 

3. Plazas de mercados aproximadamente del mismo tamaíío y situados

en lugares distintos. 

Como otra variable aparte de las fuerzas locacionales que ocasionan 

el tamafío de un proyecto es el proceso tecnológico. !:luchas veces este 

ü1pone una escala de producción mínima que, en algunos casos podráin 

ser costos ele operación a niveles que pueden ser recomendables el 

abandono de la idea-proyecto. Este mismo problema se presenta si se 

considera que los insumos puedan no estar disponibles en la cantidad 

deseada limitando la capacidad de uso del proyecto a la disponibilidad 

de uno o vFJ.rios insumos, elevando también los costos y produciendo 

los mismos efectos señalados con aterioridad. 

Una tercera variable hace relación con la distribución de los equipos 

e instalaciones del proyecto: la distribución es determinante en 

cuanto a renclimientos y posihiliclacles de ampliación de la capacidad 

instalada y circulación. 
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Jlabrá que contar pues, con espacios para la ampliaci6n y adopci6n de 

eventuales innovaciones de cualquier tipo. Los rendimientos de la 

optimización de la capacidad instalada puede ser mayor o menor según 

sea la forma en que se organizan los factores que hacen parte de la 

instalaci6n del proyecto. 

De acuerdo a lé1s anter iorcs v:::iri ?..liles se puede afirmar que en la 

tr1ed.i.cla en que estas variables sean previstas en la etapa de estudio, 

se obtendrá una flexibilidad en la capacidad instala.da que permita 

afrontar las vRriaciones que suceden durante la vida útil del 

proyecto (2). 

W\HCO COflCEPTUAL 

Puestos rle ventas fijos: son los sitios o espacios ocupados por sus 

inquilinos en forma contf.nua y con base en un contrato anual firmado 

entre el arrendatario y el municipio y prorroeable a jucio de este 

último. 

Puestos de ventas accidentales o trru1sitorios: son los lugaies de 

expendio quo se otorRan provisionalrnente por la administraci6n de las 

plazas de 1:1crcado, en sitios llahi.lit8dos p:1ra el efecto y que poauen 

el derecho de ocupar por medio de recibo di.ario. 

( 2). ow;AJlIZ/\CIOfl DE LAS l'JACIOJIES UJHD/\S -ONU- Manual de proyectos 
de desarrollo econóraico. Uogot�, 1972. 
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Capacidad instalada: constituye la cantidad de bienes y/o servicios 

que produce un proyecto en un lapso de tiempo determinado y destinado 

a satisfacer una porción de la dernanda. La capacidad instalada surge 

del análisis de otros antecedenten mercado, insumo, inversión. 

Proyecto: Conjunto de antecedentes que permiten juzgar cualitativa 

y cuantitativamente las ventajas y desventajas que presenta la asigna 

ción de recursos a una determinada iniciativa. 

Indice de precios: serie ele precios pagados por los consumidores por 

los artículos que ellos compran comúnmente. También se llama el 

índice del costo de la vida. 

Planificación del desRrrollo: planificA.r el desarrollo significa 

determinar los objetivos y las metas en el interior de un sistema 

económ:i.co, para una forma de or3anizo.ción social y una determinada 

estructura política. 

Poder de compra: capacidad para obtener bienes y servicios en función 

del nivel rle ingrei;os y supecti tarlo a las variaciones del poder 

adquisitivo del dinero. 

8mpresa pública: entidad donde el Estado realiza una actividad 

econóinica indivirlualmente a través de una economía mixta, en compara 

cion a lo. efectuada por la empresa; la empresa püblica es sin fu1imo 

de lttcro, lo que persigue son beneficios par la poblaci6n en general. 
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Infraestructura social: F.s la base física µara la prestación de los 

se1'vicinn "'oci nJ.!�S n0.ces::\rios, p:->rr.i (IU'� l;:is personas puedan gozar de un 

nínirno dP. bienestar para ns r,uror un rnejor nivel, en cuanto a la 

cnlirlnd de ln vida. 

¡.rnrgen hruh1 de utilidncl: Indicn que el porcentaje de utilidad bruta 

�ener;,ida por la venta de bienes y servicios. 

Plaza de rílercado: Lur;ar público, edi fi.cio o asa1:1blea de personas en un 

iütio dedicarlo al comercio de varios artículos, e•·pecüümente de 

prorl.uctos comestibles. 
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RECURSOS DE INVESTIGACION 

TIPO DE INVESTIGACION 

Se trata de un estudio de índole descriptivo que permite tomar una 

serie ele antecedentes que generarán y generan no solo una deficiente 

administración de la capacidad instalada sino que ha traído como 

consecuencia algunos efectos de orden AOCio-económicos en los usuarios 

de la plaza. 

!·,!ETODO

El método a utilizar es el analítico r¡ue permite mediante recuentos 

sistemáticos la descripción de los elementos que permiten plantear 

ahora las causas y efectos de orden social y economico generada por 

la problemática de capacidad y tamafío de la plaza de mercado de 

VRlledupar. 

TECIHCM:i 

Las técnicf1s constituyen la manera particular en que se instrumenta 

el método y que se usan para la torna de datos, dependientes del tipo 
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<le i.nvcsti�ac.ión. En el presente trabajo se utilizan las siguientes: 

TECJ,!IC/\ DOCLJf.JEllTAL 

Rasada en ln toma de información ele fuent �s secundarias a través de 

la rnvisi6n de bililioarafía, especialmente manuales de elaboración 

y evaluación cie proyectos, diccionarios y manuales de metodologia. 

Tf.CJIIC/\ EST/\Jrn_;nc/\ 

D;:u,ada en el proceso matemático de recolección, descripción, análisis, 

or.P,nnización interpretación df-1 d,tos numéricos provenientes de la 

aplicució11 de encuestas dir l¿::;das ;:i vendedores mayoristas y rninorj_stas 

de le plaza y consur�idores r¡ue concurren a la misma. 

En algunos casos se recurrirá R estodísticas más-formales como las 

rtel DAME, Secretaria Departamental e.le Fomento, UHPA, para apoyar 

algunas variables como poblaciún, producción y consumo. 

POilLACIOH y rruESTR/\ 

Le. pohlé•.ció11 conocida norrrialmente como universo, constituye una 

totalldact integrada por individuos oferentes y demandantes que concu 

rren a la pl2za de mercado de Vallndupar. 

La i11vestigación se fund2.mrmta e11 encuestas estr::i.tificadas sectori.zan 
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uo e.l univerr;o, El procr�dimi ento empleado es el de realizar una 

r)11cu(ista ¡i_i. l. 1.J l;o uc cuyo <�::,tu dio n desprenden las condiciones de la

encuesta forma.l o. los ven<.leuores y familias usuarios de la plaza de 

mercado de Valledupar. 

El t�Jafio del universo ser� el total �e los establecimientos que se 

encuentran ubicados en las plazas del mercado legalmente registrado 

en las Empresas Públicas Municipales que en la actualidad representan 

un total cte GR5 establecimientos. 

Para las fa11ilias usuarias de la plaza de mercado se toma la informa 

ción del DJ\llE que corresponde a un total ele 19.896 viviendas en la 

cabecé,ra de Valledupar. Para tomar las muestras se hará en forma 

aleatoria a través de los diferentes tipos de negocios que conforman 

ln pl.11:.::u (e i'1r,rc2du y por estrato a las diferentes familias usuarias. 

UISEÍÍO f,IUES'l'Hl\L PARA Lrn3 USUJ\HIOS m: LA PLAZA DE f,IERCADO 

Para el discílo de la muestra estratificada utilizamos la siguiente 

fórmula proporcional: 

rm 
\•/h ( ph 

Donde: 

Wh peso o ponderación en el estrato h. 
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\'Jh 
Hh 

N 
siendo 

Nh nGmero de vivienda en el estrato h. 

N = tamaño de la µoblación (total vivienda). 

Ph proporción de familia que son usuarios de la plaza de mercado. 

qh 1 Ph Proporción de familia que no son usuarios de la plaza 

de mercado. 

V varianza anticipada donde 

F. error de muestreo del estudio y que lo podemos variar desde el

5�� hasta el 10�� en cada estrato. 

T desvío normal correspondiente a una confianza del 95% que corres 

pande a un Zc � l.9G 

Entonces a fin de estimar Ph y qh seleccionamos una encuesta piloto 

de 200 encuestas y la repartimos propocionalmente mediante la 

siguiente fórmula: 

nh = Wh x n 

oonde: 
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nh número de encuestas a realizar en cada estrato. 

\1/h conocida. 

n encuesta piloto (200), 

Con hase en los \'/h calculamor; los nll. Los valores obtenidos fueron 

los si[_;uientes: 

nl 3 

n2 93 

n3 65 

114 34 

n5 = 2 

nG G 

Tod,q la información anterior la suministramos en el siguiente cuadro: 

Estrato Jl º vivienda 

Bajo bajo 322 

najo 9,230 

l-�edio bajo G,446 

:.Jedío :1, /
J

.21 

Ponderación 

O,OlG 

0,446 

0,32'1 

0,172 

XXV .i. -¡_j_ 

Encuesta por estra 

to 

3 

93 

65 

34 



!! º viv:i.enda 

iiedio alto 14G 

/\lto 2131 

Total 19.8�G 

Ponderación 

0,00? 

0,015 

1,000 

Encuesta por es 
trato 

2 

3 

200 

fuente. �,er�ún inform ºlCión autores de la investigación. 

UTILIZ/\CIOH C;,'l'/\DISTIC/\ DE L/\ lfüE;3TH/\ P/\HA OFEHEHTE DE LA PLAZA DE 

1:JERCADO 

El b�maÍ10 de 13 muestra del cstwlj o la tendremos a través de la 

sj.guicnte fór111ula: 

Jfo 

1 + 
no 

Utili7.8.ndo esta fórmula cuando: 

r,: error del muestreo del estudio s·;� 

11 t.qmafío de 12. población (total locales) 

n tamaño ele la muestra 

T desvfo nonnal correspondiente a una confianza del 95% que corres 

+ 
pon le R un Zc - 1, 96 • 
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A través de esta fórmula estadística se determinó el número de 

encuP.stas .1 re�üizar f'lcdiantP. la sir:uiente oper:3ci6n, lo repartimos 

proporcionah1cnte en el cuadro siguiente: 

334 
246 11 

1 + 
384 

ü!35 

Clases de negocios JJo.establecirnientos Ponderación 

LocalE-!s IIGB O,G03 

!,lesas de carne 7G 0,111 

t.lesas de pescado 21 0,031 

Vent�s ambulanh1s 120 0,175 

Total G85 1,000 

Fuente. Según información autores de la investigación. 

XXX 

Encuesta 

realizar 

168 

27 

8 

43 

246 
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1. EL i,11·:ílCi\DF.O n¡:; PRODUCTOS lli\SICO!; Y i\(;J:lWl:CUi\H 10

1.1. EL �H'.;TE!,li\ i\CTUi\L !JEL :.!EílCli!JEO 

El sistema actunl del mercadeo de productos bfisicos al por mayor y 

detal en la plaza de mercado, se realiza de acuerdo a la espo11taneidad 

de cada comerciante ocasionado que esta actividad se encucnti·e 

desordenada. Trayendo cor:10 consecuencia un .1ur ento de precio en los 

alimentos, partici¡,an un núnero mayor cte intcri 1cdinrios c11 Gu 

comercialización, nuncnto de nivel de pérdida por el n1nnipulco y bnjo 

control de calidad. 

En las zonas rurales donde se encuentran las fincas productoras de 

los alimentos, la ncci6n del mercadeo se realiza por lo nencral de 

dos formas: la primera consist� en que los propios productore� 

transportan sus cosechas a los centros urbanos para realizar la vc11tn 

al por r:iayor ya sea a los detallistas de las plazas de nercado o 8 

los intermediarios urbanos (acaparadores). La se1;unda es cuando se 

realiza la venta de la cosecha por parte de los productores a los 

intermediarios en las zonas rurales, éstos últimos transportan los 

productos hasta los centros de consur:io donde realiza la venta a los 

detallistas de la plaza de nercado y en ocasiones � ct'an las vcntns 



2 

a los cor:su-:iidorcs finales, estacionando en cair1ior,es cm el interior 

del mercado público. 

En la ciudad cie V&lledupar los consur.üdores firües realizan las 

comprf.!s d,, los :1! oductos de la canasta familiar de di f'erentes formas 

ya sea en la plaza de mercado, en las tiendas óel veci'1dario, en la 

despensa :iel IDE::A o en los mercados Cé.rnpesinos '-: .é se realizan los 

domingos ae cada mes. 

Cuando el consumidor final efectúa la compra en la plaza de mercado,. 

lo hace por diferentes canales: ya sea por los mayoristas que se 

encuentran ubicados en los locales o camiones estacionados en el 

ínter or de la plaza de mercado, o si no por parte de los minoritarios 

que detallan los productos al igual que las tiendas del vecindario 

por este sister.1a el número de intermediarios es mayor, el manipuleo 

del prodLcto se realiza sin �écnica, lo que origina que el artículo 

sea de ba�a calidad. 

::___,.,, productos 

re&l i zc.r1(. v.;:;.-,t¡: �l c..et2l. ·: r,ensé:! que se 

encuentra., ubic2.uc.s en ci:ercn-:c.: 

través oe las des!= �nsas r·,év::.lc e uf: nc•C 2.o:::. :.:-c.', ... � :5c::: se1::anales 

por los 1 �r�ios -��s ��artaios. 

' . , 

-11.= J 



los domingos en el Centro de Desarrollo Vecinal (C. D. V.) y lus 

proyectados a realizarse en el barrio Garupnl. En estos mercados los 

productos son ofrecidos por los misDos cwipes:nos que son transporta 

des desde su vE-creda por caniones que fac · l � -t..s la .!\lcaldía viéndose 

f2.vorecidos e>: 1 T'': ::-. .:::.é:: e::.. cons· . _ cr 'i nal, por la buena 

c"lidad y les bs.jcs prec:.o!:'. ñt lo-:= :.irocuc�uE. 

El sistema de comercialización de los mercados c��pesinos,no participa 

ninguna clase oe intermediarios, porque su compra-venta se realiza 

directamente del campesino productor a manos del consumidor final.· 

1.1.1. Los canales de comercialización. antes de empezar a explicar 

el proceso de distribución de los productos agrícolas en Valledupar, 

se hace necesario aclarar } s funciones de los intermedi&rios que 

participan en su comercialización. 

Productor: 

parcelé.:.s o 

cosechas, 

sor �as personas dedicadas al cultivo de los productos 

rc:..!1Ces at= ri CL!l to res quE cultivan ex '"'r:ns< � [r :.._s ._ 

los segundos son personé::.s con poder econór:iico c;ue L�..,_tc..n 

er. los cent:-os urbnnos. 

' 
-� ._,r ,,. e r--! :-e:.... e. 

� ...... � . .......  ._ ': - - E .Lé- c.c�r� .. , 

3 
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a los pr, r,.ios a¿ricul tores de su vecindad. Tru1sport..:,.n la cosecha 

hasta los centros urbanos para realizar su venta a los mayoristas, 

trunbién e� �lgunos casos a las fábricas. 

Inter:-iec ié .. �i os mayoristas ( .:il2z2. ce r:icrcado) : p�.rti cir an principalmen

-ce corio s-1rtidor de detalli::·.t2s, su r1eta es le c:Jtención de la 

nercancía demandada por sus clientes, por ese buscm1 las cantidades 

y calidaóes necesitadas a los productores o mayoristas del car.ipo. 

Supermercado: estos comerciantes exhiben sus mercancías en estant�s 

en donde las amas de casa seleccionan los artículos que van a denandar 

toaos los artículos se pres.entan en paquetes de cantidades fijas,

exceptos las frutas y verduras que deben pesarse, las carnes se 

encuentr,:m en paquetes ya preparados, aunque el ama de casa puede 

pedir el ccrte especial cuanao así lo desee. 

Interncaiario detallista (pieza oe mercado): loE detallistas cedican 

su ncr,ccic al servicio del cL.c:!te ( consur:iido:::- final). �t:ber. comprar

,. exnib:r- sus rercancías rcrsc..:1a�nente, por lo 2cne ... 2.l, realizar: s1¡s 

: J ; E.'."!:l 'eo a las GJ·,2.s ce sus act�vicades la efec�fia� en 

pt.::::st:::: ��lan-c�E e transitcr�os ya sea e� c��retilla o en el suelo 

C;LiEo ce,, G .. r ente se otserva e:-, la plaza de r.ercado . 

.. r:c 

1 - • ... e ., . l¿ .... : t.. .:...t . L...., � 1 �:-.. .... ,. .. r.:."" 1 óS Ct:t. .• :·e

l" 
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alrededor de su tienda. .,us <-.:..i.entes usualmente son personas sin 

medios de transporte y con poca facilidact·para guardar abastos en sus 

casas, por lo que deben realizar sus compras casi a diario,generalmente 

tales tiendas se ubican en áreas de medios y bajos ingresos. 

·onsumidor final: es la población aonoe va dirigida la producción. Es 

el grupo más importan.te de la co:-erc1 alización, norr.21 .. ,ente los produc 

tos de la canasta familiar son comprados por las aJ'1as de casa y es 

quien tiene la relación directa con los deta.listas o mayoristas en 

la operación de compra y venta. 

Una vez explicada las características de los intermediarios, se entraré 

a analizar el proceso de los canales de comercialización. Se examinará 

las diferentes maneras de distribución de los artículos de la c��asta 

familiar desde el productor nastá i=l consumidor final. 

Como lo dc�uestra el esque�a 1. 

observa q.1e hE,: lli 

.,,.-

final, ci!'cunstar-:c-12 

se rcé:cliz9. les cor· iri •et. er. 

ringuna clase rie iriteri1edi2ric... 

"'º ce -.e, ( F"C 

r !!.,:: .� .:. 

es�ue::a 1, se 

:.�.V. F0r este concucto ne participa 

l 
- r 

u 
- ' � - ... ::- �rt t'n�"j 

r or •""'" - .. 

": t. .. ..3 :::1 e-:: ' ':...!" 
.r " l d;;a-2r .!'!,; � � � - � -
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los productos a un r.encr ¡ cio. Es importante· destacar que en estos 

mercados campesinos el ID ·.A participa con la despensa móvil. Es el 

lugar de Valledupar dondE se encuentran los productos ae la canasta 

farr:iliar rnfis baratos y d, ,·ejcr calidad. :::�· �..::·-�e f..1 2u.:;e que b2n 

tenido estcs nerc2dos ca::-1· ;:;i::os que la Aic2ldÍé:: ebtf dictar,do las 

medidas pe:-tine1:tes para é;,te tengan sede propia y de esta ;;ianE:ra 

institucionalizarlo. 

Cuando un consumidor final adquiere los productos en la plaza de 

mercado, lo realiza por varios canales, uno de ellos es cuando la 

demandan directamente a los intermediarios mayoristas rurales que se 

estacionan en camiones dentro y fuera de la plaza de mercado. Ta�bién 

realizan la compra a los mayoristas urbanos que se encuenran ubicados 

en los locales d la plaz? :e mercado, éstos a s  ve- nan adquirirlo sus 

artículos a los productorss o a los raayoristas n .. .r0les. Cuando el ama 

de casa real iza la co:1pra a les detallistas �e la plaza de mercado 

tiene el mismo proceso an"erior, es decir los detallistas se han 

abastecido de los productores o de los nayoristes rurales, como se 

puede o:.;s'-!rvar que .._ -.:rav€s de este car.al �2.rt..:.'.:::.pan por le, Je:-ie,ral 

':res e c1a ..i.._:o ir,t.c.r1��=�:2-- .. c� í�roducto!"', �a ... ,cr!_tc. rt.:r�l y cons1.1,�dor 
--

Lr,al) y 

y consumiC:or fins.1). 

�< , ·o 

: � b. je r :.e 

C..c...'rrr re. 

r r re 1 · 1 � - r ¡_ - ::. os 
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Cuando los artículos son demandados por las arnas de casa .en 

los supermercados y éstos a su vez se prdveen de los productores o de 

nayoristas rurales entran a participar tres o cuatro intermediarios 

en su conercialización (productor, mayorista rural, supernercado y 

consumidor final) o (productor, super,iercado y consumidor final). A

esta distribución hay que agregarle los fabricantes. Cuando los 

artículos Je la canasta fa�iliar son procesados por las industrias. 

Al participar las tiendas en el proceso de comercialización es donde 

se presentan dos conductos para que el consumidor final adquiera los 

artículos, el primer canal es productor, mayorista rural, tienda y 

consumidor final y el segundo es productor, mayorista rural, mayorista 

urbano, tienda y consumidor final. Como se puede observar este último 

proceso de comercialización es donde participan el mayor núr,ero de 

intermediarios, razón por la cual los tenderos son los que expenden 

los produc�os a un naycr precio. 

l. l. 2. Los usuarios de l;. plaza oe 'íercado. Para poder identificar

a los usuarios cono a su: carac�eríst·cas se hizo necesario realizar 

una serie de encuestas en la plazE ae �ercado. De la cual se obtuvo 

e!. siguiente resultado: 

''ono se puede observar en el Curwro l, el usuario que r.ás compra en 

;., plaz2 ,-:e ,,. Cé!f"'O es 0] 

1 l'G, se 
(. �-

1 'e: - ( �-- ;: r,( t { r, z-'cr el

C. '..F: '-"' --� l 05 



1, !! .,.-.. r, 1 rntificr,r:ifin <C' loi; 11,�w .. rios y mol·, i vo r:fr, compra en el mercado púhlj_co. 

f, 1¡nn' 

i 
- -·. 

I 

' : :nT[ vn DE COl·IPH/\ 

1 

'
i •n¡ C<'f110rl 1 rlA.rl 

t 
l'or rconom.1<1 \ 

1; 'or·r tP lo::. nroductos 
,, . 

¡ ' ..... . .('(")'-' 

L;'ol'.::�1

/\LTO 

N º 

· -

o 

o 

:1 

.... .::,

MEDIO 

ALTO 

rJ Nº N ,o /O 

o o o 

o 2 1.0 

1 r· 
• :J o o 

1,5 2 1, O 

ESTl1ATIFICACIO!S SOCIAL 

MEDIO 
ilfTff\IO BAJO BAJO 

N º % N º % Nº º''"

3 1,5 13 6,5 13 6,5 

22 11,0 21 10,5 31 ll.5,5 

9 4,5 31 115,5 49 �LI, 5 

34 17,0 65 l32, 5 93 �6, 5 

Le-: ;�utorcs: F:ncu0st;:1. re;:, U 7.ada a lon usuf\ri.os de la plaza de mercado. 

BAJO 
BAJO 

N º % 

1 0,5= 

2 1,0 

o o 

3 1,5 

TOTAL 

¡,¡o O! 
,., 

30 150 

78 139,0

9¿ 16,0 

�ºº iL00,0 

(D 



(medio bajo y bajo), �uman el '7':.', del total de los usuarios dtü inerc-"dC> 

público, lo que afirm2 que estas dos c�pas sociales son las que más 

número de demandantes trae a la plaza de mercado. El 21% restante se 

reparte de la siguiente manera: el estrato medio con el 17;�, el al to 

con el 1, 5',; al igual que d bajo bajo y el medio al to con el 

1%, reflejando que los estrato alto medio alto, y bajo bajo solo 

participan con el 4% ya que es poco usual ver a perso'las de este medio 

comprando en la plaza de mercado. Los dos primeros (alto y medio 

alto) realizan sus compras en los supermercados y grandes depósitos 

y el tercero (bajo bajo), por su poca capacidad de compra la realizan 
� 

en las tiendas del vecindario. 

Existen varios motivos e insentivos para que el a�a de casa realice 

la acción de nerc21dec en la plaza de mercado, ce las cuales se han 

seleccionado tres que se : por comodidad, por econcmía, porque los 

productos son frescos. �i :"e.3ul tado de la encuesta es el siguiente: 

Cl cuadre 1, ro� de�uestra que el motivo que rnfs tienen presente los 

usuarios ci.e la plaza de ; r-rcado para realizé.c.- sLls coi ,pras e;s pon¡ue 

los productos son fre:,cos ,:-<,!,n�lonos como r"'Eul tac:.:- é'! �5% del total c..'3 
...-

os encue�tados, de este ·c�centaje, la clns� �0c'�l ouE �fs t'ens 

presente dicho motivo ec: 12 clase baja con el 24, :=,:, seguida por _2 

clase rr,edia baja con el í.5, 5��. la clase media ccn el z.., 5'.'¿ :,¡ 1= ,ü t:<i 

- ,. ... ..... e 
J.�-- ... • 

-i.: _. ": .-.. ' .t, 

. ··-
' 

;};-... :-· ('")¿ l? 

e , ·. ' e, .. ... ... ... 

ci � L..�� r�edia aité .. 'JO "-
J 

r '
" ., ·'c··.l r ,::..:, . . • r .. 
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El 39s;, de l<)s 11suur iof. oe la rilaz.a de nercado realizan su3 <.JJ!1prns por 

economía de este porcentaje el estrato'que mis tiene pendiente este 

motivo de compra es el bajo con el 15,5% seguido por el estrato medio 

con el ns:., medio bajo con el 10%, el estrato medio alto con el 

1%. Al ir; 1al el bajo bajo la clase social alta ne tiene pendiente 

el motiva de la economía para realizar sus conpras en el mercado 

p·.'.iblico. 

El motivo que menos incentiva a los usuarios de la pl�za de mercado 

es el de le comodidad ya que solo el 15% de éstos realizan sus compras 

por este motivo. 

Los estratos s0ci&les que menos tienen presente el mencionado incentivo 

es el medio b2jo y el ba:o con el º,..... :::;:f'/ t ..J,O cada uno, el r�edi'.) con el 1,5% 

y el bajo b&jo con el 0,5%. Los estratos sociales alto y �edio alto 

•r2.nifestaio:1 que no tienen presente el notivc., arn:.e:-; •: __ i,.::ionado para

efectuar �·..is cor.i:-ras en el mercado p(blico. 

lo'.� ,::::·\...?..c.ios 'je 1.:;; pl2.z&. de 1,1C!'cado SE: les rcc.l.izf ..... , a--:{ :'..isis sobre 

�e.... - .. 

:1ue r. ali zan l�E corr,prc:s :- s · Cé 'e e� C':ic: eco�¡ér:, ica 
....--

C:orr:o s::: '.,teri<? obsc:--var en el Ct..:odro 2, el L15,5�� de los usuarios ce la 

cu e 

Ge,.-:- . 

,. . l ·� r '= . :. · r.; ·· ·� ,. !, C' 
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':UADnO 2. 1"ref'11enci.a y capacidad· de compra de los usuarios en la pJ.a·�n ,it! m.�rcudo. 

CAPJ\(;JDAD rn: COMPHA :,111:1.::itll\L 

FHECllE!lC TA lJl� Cff,1PT:A DE LOS 
\,lenas de n.-� 1. r,. ooo ,t 

'.'.�8 d,1 :10 .(,. )\1 
�() ()('\('\ '{(' )( ,n 

USUAIUOS ......... 

t·J º 'I llº <' I·JU ' ,� ., 

Djario 58 20,0 ?.!3 111, O J l, (, �� 

Semanal 22 11,0 2t) 13,0 () '! , l) 

·-

Quincenal 7 3,5 16 o, o G 3 ,{; 

r,iensual 4 2,0 12 ¡j, o 10 '>, o 

·-;,

'l'O'l'AL 

.......,_.��� 

!, v . 

� -Y�_t ,1.1, •, 
• 

--4 
:,,) 2r,,o �

'¡
� 

. �.) 1.1, '..1 ,, 

1 
;'G 13,0 

• 

i ' 1 

Total 
! ;>()() 

t 

1 
91. 45,5 ! '') 45,0 27 u.� 100,0 J. ) . _  1 

:-;.:_�] 

,,.�.� 

u ente: Lo., auton:::;: l1ncuestas reali zc1das a los u...;uur i_o:; de la pla:¿u tl0 111e1 ·e utlo. 
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recurran al crediticio en las tú:.ndaé:· pé;ra poder· completar su suster,to 

familiar mensual. 

El 
41 OI 

_,o de los usuar:i.cs tienen uné t.:apacioact de compra de 15.000 a 

30.000 pesos y el 13,5�; tienen un �res puesto de nás de 30.000 pesos 

mensuales lo que . .... cemues .... ra que so� personas que realizan 

compras pera satisfacer sus necesidades �or varios días. 

grandes 

De acuerde a las encuestas realizadas a los usuarios para determinar 

la frecuencia de compr- se obtuvo el siguiente resultado: El 44,5% de 

las personas respondieron que realizaban las compras diariarrente de 

los cuales el 29% tienen un presupuesto mensual de me::1os de 15.0ÓO 

pesos lo c_ue cie11uestra que sen pe:-sonas ce escasos :-·ecursos econór icos 

y tienen q,,e rE:2li.zar sus co;r:¡,ras áe ac•..:erdo a sus inrresC'S ccasj :!,E;les 

el lL''.'. se .-:,r:::::...e::;;ran con u�1& ca;:c:cidac:i e.e compra er.-t,rE. }·;.'...iC::> :· 3'J.ono 

pesos y ., .:. 

:::1 28:' ce 

el 13 

e-- ' 

:.tE': el 1,5. i;n:ierter. r,ás de 30.DQ' re.sos en los ga!:'tos 

.... �. 

pesos en l2s coopras de los productcs eli�e�tici��. 2��nco , ··-�� 

COI.;'.:'.' · .• S po;-- la 

- -

t.. - ,- � 

.... �
""

-­
,_.., L .. <"_i 

:i=: 

t. - ' ....... �' 
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dad de compra superior a 30.000 pesos normalmente estas compras las 

realizan los 15 y 30 de cada mes. 

El 13l de los usuarios de la plaza de mercado efectGan sus compras 

mensualmente, de este porcentaje el G� presupuestan de 15.000 a 30.000 

µesos, el 5'.;, invierten más de 30.000 pesos y solamente el 2% tienen 

una capacidad de compra de menos de 15.000 pesos, estos mercados se 

efectúan por . lo r,eneral a finales o principios de cada mes. Ver 

CunrJro 2. 

1.1. 3. Los procluc tus de mayor comercialización. Para identificar los 

productos que más se comercializnn en la plaza de mercado se tuvo que 

recurrir a una serie de encuestas a los puestos de ventas y de esta 

manera obtener los nrtículos de ln canasta familiar que más demanda 

tienen. 

Entre los 246 puestos de ventas encuestados se obtuvo la siguiente 

información: El producto ele mayor comercialización son las verduras 

y tubérculos entre los que se destacan la papa, yuca, fíame, ají,plátano 

cebolla y tomate entre otros. El 14, 63'/o de los vendedores encuestados 

estuv.i.eron de acuerdo con lo anterior siendo éste el mayor porcentaje 

obtenido. 

El se::�unclo lug¡,1r lo tuviF.:!ron loB .1:ninof' con un pureen taje casi similar 

al ant�rior con i;l 14,22'.:; entre estos se destaca: el arroz, maíz, fríjo 

les y las lentejas siendo estos artículos componentes de la dieta 

ali111enticia en los hol;ares. 
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F:r1 tre .l os artículos lns cte mRyor crnnercializaci6n tambi�n se 

c-mcum1tr3n 1.os produr.tos inciustrj ale , ya ciue el 13, 82% de los vendedo

res Pncuest8.oos mnni. festa ron que l.of. prorluctos como el :=tcP.i te, el 

AZ�CRJ', lR s::il, pnnel:=i, Al CRfé, los prorluctos Alimenticios tienen 

11n;:i rlemandFi constR.nte lo que originA 1.1nr1. alta. volumi.nosa de estos 

articulas. 

r:n su orden sif�ui.eron los produ1.;tos l..,cl;eos con .el 11.3B%, los venrJedo 

res nfir11rnron r¡ue c-m tre estos prndw;'l:os el de mayor sal ida err1. el 

q111�so, ser}1i.rl�, por la rn:1nteq1d llc1 y el suero y Al ele menor demanda 

P.r;:i lH leche, yr1. r¡ue este artículo es Hllquirido en las tiendas del 

VP.cirvl;:irio. 

F'.n t:re l.qs CA rnP.s lA que se destaca es ln ele r,anado ya que el 10. 97'i'

el•'! los vendedores rnanif'estaron que er;;i la de mayor salida, seeuida 

!1or l;:i CéH'11e de Ave con 1ü Lln, 7% y lR de pescado con el 3, ?.5%. El

n, 911% de los venriP.dorP.s ::i.fi.rrnaron (]Uf-) las frubi.s hAn 1mtr;;irlo a ser 

¡ir-11·tn de la r.;.m,rnb-1 frnni 1 i ar· dP. J os vAlrlnparences y rle esta manera 

él .i.nc.idido en su :=tU1<1ento en la co111P.rci.8lización de estos artículos 

en la plaza de mercacio. 

r: l 17. Ríl% <11: los vendedores man i fes t;:=i ron n_ue no hay , m producto r¡ue 

sP. VP.ll<b miís r¡ue otro del, ido A q11P c11:1rHlo l:is ;:irn;;is <ie casa cu;;indo 

reA]izan sus compr::is adn.uieren unn varied;:id de prodllctos que componen 

lr1 canAsta fAmiliRr. Ver Cuadro :i. 

SP�Ún concerto <le 1 os vr-mdedores c:lc la pl:=rna de merc,:iclo rnani festa.ron 



CUADRO 3. Productos de más comercialización en la plaza de mercadc. 

Productos comercialízados en la 
f'! º 

plaza de mercado 

Granes 35 

Frutas 22 

Vercuras y tubérculos 36 

Carne de ganado 27 

Pescado 8 

C.::,rne rP qvP.s 1 ;., 

Productos lácteos 28 

�roauctos industriales 34 

Productos varios 44 

Total 246 

Fuente: Los autores: Encuestas realizadas a los puestos de venta 

Porcenta 

je 

14,22 

8,94 

14,63 

10,97 

3,25 

.1. 87 

11,38 

13,82 

17,88 

99 96 

¡-, 
C) 
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r¡nP. ]_¡:¡ 111: i 1 i r'l;�cl q11e perci.l P.n hoy en dí;.i es menor a la de los años 

::i.ntP.r.i.ores, ·�l 61, 7P,% de los exp•rndt"clores en cuestarlos estuvieron de 

;icuerclo en rif i rmnr lo anb-!rior, rle estor::: venderlores el 12, 19% tienen 

in2rf!sos 1.1r.1torc>s �1 los �J..0()0.oo y P.). ::?7,G4í� estÁn entre los $1.000 

V :'.;?.()()O' b er!P.n u t:i.l i.riaclP.s sur>er.i ores a los :!;2. 000 0.shrn pP.rsonas 

rnmi f0.stnron q11e sus utilirlarles ll::in rli.sminuído por las siguientes 

1 n vPn l:;1 ha di Fli't i 1111 í do JH>r'<¡t 1P. lA dr.mFmrla se ha desplazado 

n los supermercados, mercr-i.dos campesinos, fri�oríficos y los depósitos 

rlE-� lo nnterior, nta11if i.es tan ou<� los costos del produ cto h;:i.n 

Rumirni;;:i.rlo cm un porr.ent::ijP. m::iyor R los precios de venta lo que oriGina 

quP s, 1s u tj 1 i dr-ic.18s se ve;:in rP.dur..Ldas.

E 1 :n, 2n:; de los vendedores man if P.s b-1ron que l;.is nt i.J i. da des q1Je 

nbt.i.r.nr.n hoy ,m día son i1_:ual,�s n lH de los año¡;; anteriores, es decir 

que ÁRb=is hnn pP.rmaneci.do estables, rle este rublo el 6,09% tienen 

utili�ades 1nenores a los �1.000 �iArios, el 12,19� oRcilan entre los 

:�1.. 000 y S;:>. 000 y el 13, Oj� ti enP.n 11t i 1 i dArlP.s cH.qrias suped ores a los 

::;?. 000 rli .qr i.os. 

Un rnímero rr3rlur.i.rlo de vr.ndedores solm�entP. el 6, 0'l, del total de los 

P.nc11�starlos r1firrn;.irnn r!llP. mis 11ti l i dr-irles se hi:m increment.qdo con 

resper.r.o A lns ;::ifíos Rnteri.orc>s, rlP. c>stos expendedorP,s el 2,03% tienen 

utilid8.rl'7S menores A los :�l.000 cl:iari.os, el l,G2'1o están entre los 

:·;i. 000 y :i;;::,. 000 y el 3, ?�,% tienen uti J i rlPtdes riüiri as supP.riores a los 

:�;;>. ººº· 
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1.2. OHIGEH DE LOS PHODUCTOS QUE /\BASTECEU A LA PLAZA DE MERCADO 

Para identificar el origen o procedencia de los principales productos 

<le la cane.stn familiar, se recurrió al libro de control donde aparecen 

reRistracios los municipios de donde proceden los principales artículos 

alimenticios. 

En el Cuadro 4, se clasifican los productos para tener una mejor 

icienti.fic::i.ción sobre su procedfmcia. Como se puede observar los 

cr::i.nos proceden de dos departamentos: el Cesar y la Guajira. Todo 

P.l arroz que ;:ihRstece la plc1zr:t <:le rnercndo es producido y procesado 

en ValledupRr, el maiz procede cJel norte del Cesar de los municipios 

como Valledupar, la Pnz, San Diego y l-1anaure; el café proviene de 

VRlledupar, la Paz, San Dieeo, l,1anaure, Pueblo Bello, �ledia Luna. 

Este procJucto es procesado en Valledupar por varias fábricas entre 

la que se destaca Café f,lary, en pequeíía escala se comercializa el café 

Universal y /\lmenclra Tropical procedente de Darranquilla, los fríjoles 

pr�ceden de Valledupar y Pueblo Bello y del departamento de la Guajira 

en Villanueva y San Juan del Cesar. 

Entre los productos industciales proceden en su mayoría fuera del 

departamento del Cesar a excepción de los artículos de fabricación 

manufacturera como la panela y ln sal y en pequefías cantidades el 

az�car que procede de los municipios cJe Valledupar, Codazzi, Atinquez 

y f·!ariangola, los aceites vegetales proceden de Barranquilla al igual 

que las pastas alime11ticias; de la ciudad de Bucaramanga se trae 



19 

CUADRO 4. ProcP1l�nci8 dP los prrrluct s nlimenticios a la plaza de mercado. 

Productos Departamento J\lunicipios 

Valledupar, La Paz, [,Janaure, San Di 

Granos 
Cesar Pueblo Dello, Media Luna. 

Guajira San Juan del Cesar, Villanue'\I 

Cesar 
Valledupar, Codazzi, Atanquez 

Mariangola. 1 

Productos 
Guajira Manaure. 

1 
Industriales Atlántico Barranquilla. 

Dol.ívar Cartagena. 

1 

Santander Ducaramanga. 

'
' 

Valle del Cauca Cali 

Antioquia 

1
Medellín,. 

Valledupar, Codazzi, Bosconia, La I 
Cesar 

San Diego y Curumaní. 

Productos 

Guajira Villanueva, San Juan del Ces¡ 
Lácteos 

Atlántico 
1 

Thrrrmr¡uilla 

' Vallectupar, La Paz, Curumaní, Manai 
Cesar 

Chimich¡:i:,;ua, Arr,uachica. 

f·ln�dv len.1 Santa !!arta, Ciémiga, El Dani

Carnes Riohacha, Villanueva, San Juan 
nunjira 

('.p_�;>.I" 

/\tlántico 
Darranquilla. 
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Pror:luctos Departamentos I,Junicipios 

Cesar V,üledupar, Manaure, Pueblo Bello, 

Convenci6n, San José, Codazzi y San 

C:::,:,h<:>c,t-i ¿;n 

Fundación, Ciénaga, Santa Marta, 

Frutas 
El Banco, Aracataca, Río Frío 

!,Jagdalena 
Orihuera. 

Guajira V.i.llanueva, Urumita.

Santander Bucaramanga 

Curumaní, San José, J1Iedia Luna, !,1anau 

Cesar 
re, Convenci6n, Gamarra, San Roque, 

¡ 
Atanquez, Valledupar, Pueblo Dello, 
La Paz, Cope.v, Las Jarruas. 

Verdura e; 
1 Plato, Orihuera, El Ciénaga 

1, R�dalena 
13anco, 

Río Frío. 
. 

Guajira 
San Juan del Cesar, El I,lolino, Villa 

Tubérculos 1,1, 'º"" u r.'rw,<:,or-n 

f',antander ílucaramanga, Ocaña. 

Córdoba ' Ifontería. 

Bolívar 1 r.1 Carmen.

Cundinamarca Boootá, Duitama. 

noyacá !
'funja. 

1 

Fuente: Los autores: Datos obtenidos en el libro de proveeduría de la plaza de 
mercado. 
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panela, chocolate y pastas alimenticias, el azúcar proviene por lo 

general dBl Valle del Cauca principalmente de Cali; en Codazzi se 

procesn la llamada nzGcar nec�a que se expende en el mercado, la sal 

proviene de Cartagena y Mru,aure (Guajira) y los chocolates de Medellín 

Ciertos prorluctos que se expenden en la plaza de mercado son de 

contrabando JJroceden del vecino país de Venezuela por vía de Maicao. 

Los productos lácteus que a\Jé'Stect,11 la plé,za de mercaJo por lo general 

proviellell clel departamento del Cesar, de los municipios de Valledupar, 

C<)tlazz i., l3oscon i.a, la Paz, Cururnaní como la leche, queso, mantequilla, 

pero la lechr, rasteurizada se procesa en Valledupar en las fábricas: 

Lechr:s Jel Va.lle, J(larem' s que tarnb.i.én prorlucen yoGurt, queso, niante 

quilla; de la Guajira proviene leche, queso de los municipios de 

Villanueva y San Juan del Cesar y de ílarraquilla proceden las mareari 

nas. 

La plaza de ,nercarlo se abastece de carne cte las sieuientes partes: 

lR. carne de res proviene rle Valledupar, lé.l l'az, Curumanf, Manaure en 

el departamento del Cesar y Villunueva y San Juan del Cesar en la 

Uui'ljira. El ¡,escedo de río provi1.ne de Chi.micha.�ua, Aguachica en el 

Cesar y del í32nco en el Uagdalena; el de mar proviene de Riohacha 

.Guajira, Sant;,1 l·larta, Ciénaga en el Magdalena y 13arranquilla Atlánti 

co. 

LA.s frutas que son expendidas en la plaza de 1nercado provienen del 

Cesar, en los municipios de Valledupar, f,1anaure, Pueblo Bello, Conven 

ción, San José, Codazzy y San Sehasti.án en el Magdalena; de Santa 
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Marta, fundación, Ciénaga, El BAnco, /\racataca, Río frío y Orihueca, 

de la Guaj i.ra ·en Vi.llanueva y Urumita; de Santander en Bucaramanga. 

Las verduras y tubérculos provienen de ocho departamentos que son: 

Ces.-1r, l,1fl¡--;rlalena, Guajira, Santander, Córdoua, Bolívar, Cundina.marca 

y Hoyacá; del interior del país se trae la papa, tomate y la cebolla, 

estos prodllctos provienen de Bogotá, JJuitarna y Tunjn; de Santa Marta 

y Cifü1aga. se tra banano; de !fon tería se tra plátano, í'iame y yuca, el 

resto de tubérculos provienen de los demás municipios como se puede 

observar en el Cuadro 4. 

1. 3. LOS Il ITERr,1EDIARIOS Y LOS PRECIOS

"Un conocimiento de las funciones de los precios así como varios 

factorcJs relacionados con la dfftermi11ación <le los mismos resulta de 

mucho importancia para el mercado de los productos agropecuarios. 

En una economía de libre empresR los precios sirven como un mecanismo 

re8U1Rdor de lR producción, distribución y consumo. El ama de casa 

distribuye sus compras entre productos disponibles conforme a los 

precios de cada artículo y los eastos de la familia. El productor 

planea su producci6n de acuerdo con los precios relativos de cada 

cultivo o nanado adaptable y provechosos de la región, la distribución 

de los articulas sobre el tiempo y el esp�cio depende de las diferen 

tes corrientes operados· en los precios en cada estación y lugar" 3. 

3. JI/\GG y DOTO. El mercadeo de los productos agropecuarios. p. 47.
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Los Economistas sostienen que el precio de un producto en el mercado 

se establece por la demanda para el Artículo, por la oferta del mismo 

y por el nGmero de intermediarios que intervienen en su comercializa 

ción. 

Las cJemanJas de los productos agropecuarios tienen efectos directos 

en el prP.ci o lle los mismos, a ww mayor demanda ori13ina un aumento 

cJc los pr·cc.i.os, y a una menor cJem .. �ncJ;, Llisriinuyen los precios, es decir 

el precjo de los art.tculos de la canasta familiar es directamente 

proporciorwl a la demanda de la 111ismc1. A pesar de existir un control 

de precios: µesas y medidas, lo anteriormente mencionado se ve 

reflejado en la práctica, por ejemplo: para la época de Semana Santn 

cuando las personas tienen deseo de consurair pescado (un aumento en su 

demanda), se presenta un au111ento exagerado en su precio y una vez 

pasada dicha época vuelve a su normalidad. 

La ofertn de los productos juega un pnpel fundamental en la determina 

ción de los precios, a mayor cantidad ofrecida menor precio y a menor 

cantidad ofrnci.da lTlnyor prP.cio. El ai1tf�rior caso se ve reflejado para 

los artículos ele la canasta far.lili2.r que tienen una producción estacio 

nal, cuando se·presenta el período de cosecha directamente la oferta 

dí� los c1rtículos aumenta. Lo que incide una disminuci6n de los 

precios. Pasado el período de cosecha se presenta una disminución 

en lr-ts cantidades ofrecidas y el producto escasea, lo que origina 

<.lirectnmente un :J.umento en su precio. Lo anteriormente mencionado 

se rcflej.1 para los productos como la papa y el pescado entre otros. 
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A medida que avanza la urbanizaci.ón del país, aumentan el número de 

intermerliarios que participan en la comercialización de los productos, 

lo r;ue incide en un aumento en el precio que paga el consumidor final. 

La cadena de intermediarios existe pnra poder proveer la conexión 

entre el productor y el arna de casa, que cada persona que interviene 

en su comercial i.::rnción ctebe obtener un lucro o ganancia, lo que incide 

de que carla vez que participa un inte1°mediario más origina un aumento 

en el precio del producto. 

Lo anterior se ve reflejado en Valleclupar cuando el cons1.,11nidor final 

nwliza ln compra de los productos en la plaza de mercado donde parti 

c.ipan un m:1.yor número ele intermediarios que ori.e;inan aumento en el

precio final del producto. 

l. !.l. LOS Pl1EC10S FIII/\U:S 

El nivel Berteral de precio para el consumidor rinal ha tenido un 

incremento constante durante el lapso comprendido entre 19U5 a 1988. 

Ciertos productos han presentado dis111inución exporácJica en su precio, 

teniendo un:-i. inciclenc:i.a poco si¡�nificat1va en el r1tmo inflaccionario 

de la canasta familiar. 

/\ continuélción se relaciona un anñlisis sobre el comportamiento de 

los precios c:le los principales productos que componen la canasta 

familiar, los datos que se describen en el cuadro siguiente obtenidos 

en la Oficina del DAtlE en la ciudad de Valledupar. Seeún el Cuadro 5, 
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('Uf\DIW r.; u ' ::) . p . recios c. l consumidor de los nrincipales productos en el mercado público. 

Precios de los productos 

Artículos 
1985 19BG Variac 1987 tl!ariaci 1988 rariac 

De res íl.G9,17 230,70 36,37 291,GO '26,39 333,30 14,3 

De cerdo 125,0 165,60 32,'18 191,30 25,7 251,0 12,38 

Carnes 
De 142,90 é'Vf!S 179,40 25,54 216,70 20,8 246,60 13,8 

ne pescado lGO,O 1no,o 12, �) 250,0 38,SB 220,0 -12,0 

J-IUP.VOS 15,0 16,0 6,66 20,10 25,62 28,50 41-,80 

QU<;SO 19J,O 205,90 6,68 300,50 45,94 400,00 33,11 

Leche 38,50 43,0 11,GS 55,0 27,90 70,5C 28,18 
Productos 

Mantequilla 115,80 120,60 4,14 160,0 32,66 100,7!: 19,21 

Láctrrns !,iargarinas 176,50 235,50 ]3,42 289,10 22,76 350,2C 21,13 

Azúcnr 3G,O 45,30 25,83 56,90 25,60 73,lC 28,47 

Productos 
Sal 16,40 21,80 32,92 2B,30 29,80 39,lC 38,16 

Industriales 
Café 77,80 108,40 39,33 180,30 66,32 318,7( 76,76 

Aceite vegetal 152,70 170,30 11,52 211,20 24,01 295,SC 40,05 

Pastas alimenticif::; G4,0 71,70 12,03 101,50 41,56 141, 2( 39,11 

Panel e. 28,70 38,JO 33,115 47,10 22,97 55, 7( 18,21 

Chocolate 128,50 156,9() 22,10 197,80 26,06 250, 2( 26,49 

Banano 18,90 23,20 22,75 27,10 16,81 43,5( 60,51 

Frutas 
Patilla 34,40 113,'10 26,7 62,50 4",3 75,0 20,0 

J-1ara.cuyá 126,0 168,5 33,7 210,0 24,6 250,0 19,0 

Cu2.yaba 101,GO 140,51 J8,2 190,0 35,2 240,0 26,3 

flaranja 22,50 23,GO 4,88 36,0 52,54 38, 7( 7,5 

Tom8.te ele árbol 43,80 49,70 13,47 5G,10 12,87 69, 3( 23,52 



Artículos n ....... of"ir-c:. �-...:. lf"".- .. r-.r�,,,....+ .._.r:: 

1S85 1986 Variad 1987 'f,=,r"i_ac 1C?G8 'fR.r'..ac 

Arroz 40,50 48,9( 20,74 67 ,2( 37,42 120, 1C 78,72 

Granos 
:·,!aíz 34,80 38, 1C 9,48 46, 9( 23,09 60,8( 29,63 

Fríjol 110,15 105, 5( -4,22 146,8( 39,14 210,61 43,46 

Lenteja 122,90 178, lC Lld,91 159, 7( -10,3 i 172,3( 7,88 

Papa 28,10 26,9( -4,27 34, l< 26,76 43,2( 26,68 

Yuca 21,30 21,9( 2,31 23, 7( 31,05 31,5( 9,75 

Verduras -

Plátano 26,40 28,9( 9,46 33, ll 14,53 49, 1( 48,33 

y 
Cebolla en rama 56,70 69,0 21,6� 76,0 10,14 129, 1( 69,86 

Cebolla cabezona 64,50 98,4( 52,55 99,lC 0,71 185,2( 86,88 

Tubérculos 
Tomate 39,20 38,1( -2,80 62,3( 63,5 104, 7( 68,05 

Guineo verde 24,500( 30,3( 25,7 37,40 21,4( 1 43,0 28,3 

Name 27,50 38,lC 38, 5L 47,90 25, 7, . 4G,10 -3,75

Zanahoria 37,10 39,9( 7,54 51,50 29,0 17 84,30 63,68 

Ají 205,30 260,0 25,6 318, 5( 22,5 400,0 25,5 

Fuente: Boletín manual de estadística DANE (precio al consumidor). 
Nota: Los oroductos vienen dados en unidad de 500 Qramos (pesos) a excepción del 

í\) 
Ol 
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se puede observar el comportamiento de los precios de las carnes han 

tenido 1111 incremento constante, para el caso de la carne de res, la 

de cerdo y la Lle las aves tuvie1·on Sl.t mayor incremento en el año de 

1986 con una alza del 36,3%; 3�,4% y el 25,5% respectivamente, coinci 

diendo que el mayor incremento lo presentaron en el afío de 1938 con 

un aumento de 1 14, 3�',; 12, 3J� y 13, 8% para la carne de res, cerdo y aves 

respectivamente, el mayor aumento en el precio del pescado fue para 

el níío de l�JWl con un incremento del 3íl,íl�� y para el af'ío de 198B 

presenta una disminuci6n del 12, JB�� siendo ésta la única baja en el 

renelón de las carnes. Para el caso de los huevos el mayor alza se 

re.P,istró en el aíío de 1988 con el 41,8)� y su menor fue en el afio de 

198G con el G, G;; lo que refleja que el precio de la carne ha presentad 

un incremento continuo en el periodo analizado. 

Entre los rroductos lácteos el artículo que presenta mayor incremento 

011 su precio fue el queso que par;:¡ el aíío de 1937 tuvo un alza del 

41), 0�� y su 111enor aumento lo tuvo en e 1 aíío de 1986 con el G, 6%; para 

el afío de 1988, el queso presenta un aumento en su precio del 33,11%, 

la leche registró un aumento que osci.la entre el 11,G8% para 1986 y 

28, 18% pan, el aíío de 1988, la mantequilla presenta su mayor incremen 

to on el prrcj o; para el aiío de 190'/ con el 3�, G6% y su menor incremen 

to fue del 4, lll% el aíío t.le 1913G. En el caso ele las mare;arinas resgis 

traron un aumento en su precio bastante parecido en .Los aíios de 1987 

y 19RG con el 22,76% y 21,13% respectivamente y su mayor alza fue en 

el aíío de 1'.)f16 con el 33,5%. 
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Entre los productos industriales que registraron para 1986 un alza 

c_;upf..riur al. 20:·. fueron el azúcar con 25, 33% la sal con el 32, 92;.� el 

cnfé con el 39, 33;·�. la panela con P.l 33,45% y el chocolate con el 

21, 1;·� y solo dos artículos presentaron un incremento por debajo del 

r¡ue fueron el aceite vegetf,l con el 11, 52% y las pastas alimenti 

cins con el 12,03%, para el af'í.o de 19B7 todos los productos tuvieron 

un alza en su precio por encima del 22%; la panela registró el menor 

aum,mto con el 22,97% en cambio el café tuvo el mayor aur.iento en su 

precio con GG,32%, seGuida por las pastas alimenticias con el 41,56%, 

la sal con el 29,rl',�, el chocolate con el 2m�. el azúcar con el 25,6;� 

y los aceites vegetales con el 2Ll, ()l�;. Para el aíío de 1988 el café 

y el aceite V<".'J,E!bÜ fuero11 lm-:: art.fculos (Jue registraron mayor alza 

en su precio, con el 7G, 7G�'.; y 40, 05�·� rerspecti vamente, el de menor 

alzé1 fue la ¡wnela con el lB, 2�=:,�·; los de1nÉÍs artículos de los productos 

industriales presentaron aumento que oscilaron entre el 26,4% y el 

39, 11'/,. 

Lé.!s frutas han presentado aumento contínuo y constante durante el 

período analizado, rün.c::;una ha tenido disminución en su precio. La 

fruta que ha re�:istrado menor alza es la naranja que para el año de 

E!36 tuvo un incremento del 4, 88% en cambio para el aíío 1987 su alza 

fue del 56,1';', y para 1938 con el 7,51�. El banano registro su mayor 

111.unento en el aíío de 19,38 con el 60,51% y "'U menor alza fue de lG,81%

p11ra el aíío cfo 1987. La patilla tuvo un incremento en su precio que 

osciló entre el 20% y 43,3%, la maracuyá presentó un alza que promedia 

entre el 19% y el 33, 7';.;, la euayaba promedio en aumento entre el 

2G, 3';,', y el 38, 2% y el tomate de árbol estuvo entre el 12, 87% y el 
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23, S2�',. 

Haciendo referencia al precio de los granos, el arroz rer;istró su 

mnyor .sumen to en el ario de 19110 con el 7B, 72�� y su menor alza fue del 

20, 747', para el aíío de 19!.lG, para este mismo año el maíz presentó su 

1·1enor aumento con el 9, 40% y para 19UG tuvo su mayor incremento del 

29,6:1'1�, el fríjol preGentó una uisrninución en su precio del 4,22% para 

el aílo de 1�86, originAndose su mayor al�a en el aíío de 1988 con el 

la lenteja presentó una disminución en su precio en el aílo 

ne 1Uü'7 con el 10, 33·;� y su nayor j_ncrernento f'ue en el aiio 1986 · con 

El comportamiento de los precios de las verduras y tubérculos se puede 

describir rle la siGuiente mFlnerR: Para el afio de 1936 los únicos 

productos que presentan una disminución en su precio fueron el tomate 

y la pnpa con el 2, U�� y 4, 2·;�� res pee ti vamente, los artículos de mayor 

alza en el afío de 19ílG fueron la. cebolla cabezona, el ííame y el ají 

con el 52, 51'>%, el 30, 54'/o y el 2G, G�:, respectivamente, el guineo verde 

tuvo una alza de 25,7%, la cebolla en rama con 21,69%, el plátano con 

el 9,�6%, la zanahoria con el 7,54% y la yuca con el 2,81%. 

Para el afío ele 1987 solo tres productos tuvieron un incremento por 

debajo del lr.:c' ..... ,,., y fueron el plátano, la cebolla en rama y la cebolla 

cabe?.onA con el 14, 53%, 10, lll�� y O, 717� rcspecti vamcmte, el resto de 

los productos presentaron incremento por encima del 20%. 

Para el afio de 19811 el único producto que presentó una disminuci6n 
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en su precio fue el ñame con el 3,7G%, los productos que rer;istraron 

un auwmto ror encima del ,io�� fueron: la cebolla cabezona con el 

8G,8B��. la cebolla en rama con el 69,86�;, la zanahoria con el G3,6B'/o, 

el plátano con el 43, 33';�. El resto de protluctos tuvieron los sigui en 

tes incrementos: el r_;uineo verde con 23,3%, la papa con el 26,68% el 

ají con el ��5, 5';� y la yuca con el 9, '/5;�. 

Parc1 deterriinar el comportamiento de los precios de los principales 

productos alimenticios se calcula el promedio anual de la variación 

de su porcentaje, como se puede observar en la Gráfica l. Para el 

afío de l:mG los artículos ciue tuvieron menor alzas en sus precios 

fueron los productos lActcos con el 13,90�, los demfis artículos 

tuvieron incremento mayores del 17%, s.i.endo el mayor aumento para los 

procluc tos .i.ndustr .i.ales con el ;�s, 31'1�, seguidos por las frutas con el 

23, 75',;, la. carne con el �2, 75%, la verdura con el 17, 78% y los e;ranos 

con el 17,7?.'.',. En términos �enerales HH3G fue el afío con menor 

incremento r.n los precios de los productos alirnenticios. 

En el afío lDIJ? el alza en los precios de los artículos de la canasta 

fnrnilü1.r estuvo por encima del 20%, teniendo el mayor incremento los 

prouuctos j_udus·lri.nles con el 33, 76';;, seguido por los productos lác 

tfws con el 32, 31j�' las frutas :registraron un aumento en los precios 

del 30,88%, los productos qw� tuvieron menos alza fueron la carne con 

27, 47'.f,, lo:, granos con el 22, 337.� y las ve1·duras con el 21, 8G%. 1988 

fue el afío que rer,istró aumento en los precios por encima del 25% a 

excepción de la carne que solo tuvo un incremento del 14,05%, las 
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GílAfICA l. Promedio anu�l de variación del porcentaje de los precios de los principales produ� 
tos alimenticios. 

fuente: Los autores: ll;itos obtenidos en el DAME. 
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Las vercturas se apuntaron al mayor alza en los precios que se haya 

re3iRtrado en los Gltimos aílos con el 42,33%, siendo este producto 

que en Elff/ rt-,;,;istró el menor aumento. Otro artículo que tuvo un 

él.umento considerable fueron los g1'anos con el 39, 9%, ser;uido por los 

¡,r .dt1cb,,:-; i 11<i11stri2le>s con ol 3í�, 18/,, las frutas con el �2G, 13�� y los 

p.rncluctos 1 ií.cb)os con el 25, 1.C,, como se puede observar durante este 

8ÍÍo c,e vio bastante afectado el presupuesto de los hoeares por las 

alzas de los precios de los productos alimenticios. 



2. AHALISIS DE LA /\DMINISTRACION DE LA PLAZA DE MERCADO

2.1. CONSTITUCION DEL/\ EMPRESA GESTORA Y DISPOSICIONES LEGALES 
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La plaza de mercado se constituyó legalmente con el nacimiento en 

Valledupar de las Empresas Públicas Municipales, que se creo con el 

Acuerdo N º 003 de enero de 1967. Con anterioridad las plazas de 

mercado estaban bajo la vigilancia directa del Alcalde y Concejo 

Municipal como lo establece el acuerdo N. 12 de enero 12 de 1959.

Cuando se constituyó las Empresas Públicas Municipales se le asignó 

las siguientes funciones: la administración de los servicios públicos 

como acueducto, luz, alcantarillado, aseo, teléfono, el matadero, el 

ornato y forestación, la central de transporte, valorización, la plaza 

de feria, la central de abastecimiento, la vigilancia de los parques 

y arbolizaci6n. Hoy en día el objeto social de la empresa queda 

reducido en la administración de los mercados públicos, el matadero, 

la vigilancia de los parques y arbolización. 

Las Empresas Públicas es un organismo descentralizado del municipio, 

con personería jurídica y patrimonio propio, sus ingresos provienen 

de los impuestos que hoy en día lo recauda del mercado público, el 
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matadero municipal y de la vigilancia de los parques y arbolización. 

Los puestos de venta dentro del mercado se dividieron en fijos y 

transitorios y las disposiciones legales establecidas para la 

adjudicación de los puestos son: para el alquiler de los puestos fijos 

se establece bajo contrato anual entre el arrendatario y las empresas 

públicas, para los puestos transitorios se le otorgan permisos 

provisionales y su pago se realiza diariamente, los puestos serán 

adjudicado por el Gerente de las Empresas Públicas Municipales, el 

solicitante debe cumplir los siguientes requisitos: 

Solicitud escrita en el cual se indicará la clase de negocio que 

se va a instalar, número de puesto que se solicita y galería que está 

situado. 

Certificado del administrador de la plaza, donde conste que el 

peticionario no ha sido expulsado con anterioridad del mercado por 

mala conducta o por incumplimiento de sus oblicaciones. 

Dos recomendaciones de personas conocidas sobre honorabilidad del 

peticionario. 

Carnet de sanidad y cédula de ciudadanía. 

La administración de la plaza de mercado no reconocerá como inquilinos 

de puestos fijos o transitorios si no a la persona que figuren en el 
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registro respectivo y que haya pagado los derechos de matrículas 

correspondientes. El adjudicatario de cada puesto será el único 

responsable ante la administraci6n de la falta que cometieren sus 

empleados o encargados del negocio, los adjudicatarios no podrán 

subarrendarlos en ningún caso, cuando exista motivo fundamentado para 

considerar que un adjudicatario ha cedido en arriendo o en calidad 

de préstamo a persona distinta el puesto adjudicado, tanto éste corno 

el cedente, perderán el derecho al puesto, el cual quedará disponible 

para ser nuevarriente adjudicado, es importante resaltar que a pesar 

de existir esta resoluci6n son muchos los puestos que son alquilados 

por los adjudicatarios. 

En los reglamentos de la pla7.a de mercado hay una serie de prohibicio 

nes como: el funcionamiento de garitos, rifas, ventas ambulantes y 

en general, todo especticulo que entorpezca la circulación dentro y 

fuera del edificio. La entrada de mendigos, de personas sospechosas 

o de aquellas que por su estado de salud o de embriaguez, causen

malestar o intranquilidad al público. Todo contra la moral y las 

buenas costumbres, la provocación de riñas, irrespeto, etc, expender 

o conservar en el puesto bebidas embriagantes o materias inflamables,

se amerita mencionar que dentro de la práctica todas estas prohibicio 

nes son violadas por los adjudicatarios. 

Además de lo anterior también se prohibe usar pesos y medidas no 

permitidas o fraudulentas, introducir mejoras a los puestos sin previa 

autorización, una vez vencido los contratos todas las mejoras introdu 

cidas a los puestos quedarán en propiedad de la plaza. 
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Cuando los adjudicatarios incumplan algunas de las normas anteriores 

serán sancionados con multa o suspenc1ón del contrato, la �anción será 

impuesta por el administrador con un estudio previo de acuerdo a la 

gravedad del caso. 

2.2. LA ORGANIZACION Y CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

La direcci6n y adminlstraci6n de la Empresa Municipal de Servicios 

P6blicos estarán a cargo de la junta directiva, un gerente y su 

control fiscal estará a cargo del contralor municipal, siguiendo el 

orden jerárquico se encuentra el administrador de la plaza de 

mercado. 

La junta directiva está integrada por las siguientes personas: 

El Alcalde municipal, el Personero Municipal, dos re�resentantes con 

sus respectivos suplentes elegidos por el Concejo Municipal, un 

representante de los usuarios. Esta junta se instalará por derecho 

propio una vez que sea nombrada, el período de ejercicio de sus 

miembros será de dos (2) años, pero vencido dicho plazo podrán conti 

nuar en el ejercicio interinamente si no fueren reemplazados oportuna 

mente; también podrán ser reelegidos indefinidamente. 

La junta directiva nombrará y removerá libremente al gerente, éste 

a su vez eligirá a los demás empleados de la empresa incluyendo a los 

de la plaza de mercado, todos estos empleados serán de libre remoción 

por parte del 8erente de las Empresas Póblicas Municipales. 
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2.2.1, Las unidades administrativas. En el organigrama de las 

Empresas Públicas Municipales de Valledupar se encuentra incluido el 

de la plaza de mercado como se describe a continuación. Esquema 2. 

El administrador de la plaza de mercado se encuentra bajo las órdenes 

de las siguientes unidades administrativas: el Gerente y la Junta 

Directiva de las Empresas Públicas Municipales con la fiscalización 

del Contralor Municipal. 

La Junta Directiva tiene las siguientes funciones administrativas·: 

Heglarnentar y organizar, dirigir y administrar, ampliar y mejorar los 

bienes, empresa, servicios, rentas y derechos que constituyen el 

patrimonio y el objetivo de la empresa, elegir y remover libremente 

al Gerente y fijar su remuneración. Crear los cargos necesarios, 

aprobar los contratos que celebre el Gerente, aprobar los reglamentos 

internos y los sistemas de contabilidad y audi to'ría, elaborar los 

proyectos de reglamento y tarifas, aprobar el presupuesto de ingreso 

y �asto de la empresa, autorizar la compra y venta de los inmuebles 

de la empresa. La cabeza visible de la Junta Directiva es el Alcalde 

Municipal. 

El Contralor Municipal tendrá el carácter de Auditor de la empresa por 

lo tanto, tendrá el control y fiscalización permanente y sus funciones

no serán administrativas, vigilará el cumplimiento de las funciones 

de la Junta Directiva y el Gerente de las Empresas Públicas Uunicipales 

como también el administrador del mercado público. 
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2.2.2, Funciones específicas. Para el normal funcionamiento de la 

plaza de mercado hay una serie de disposiciones que deben cumplir los 

adjudicatarios y usuarios como son: 

Todos los ocupantes estár1 en deber de vigilar sus puestos y de dar 

avisos a los empleados de la plaza cuando descubran la presencia de 

personas sospechosas dentro del edificio, la administración no responde 

rá por descuido u omisiones de los ocupantes o de sus dependientes. 

Los artículos que se abandonen en los puestos accidentales y se 

encuentren en �stos a la tiara del cierre de la plaza, serán llevados 

al depósito de la administración para la reinvindicación; el dueño 

podrá reclamarlos pagando un derecho en dinero de acuerdo al volumen 

y los días que permanezca la mercancía en las bodegas, si los artículos 

no fueren reclamados dentro de los tres días siguientes a la de su 

clepósito, la administración podrá darlos a entidades de beneficiencias 

dejando la constancia legal. 

Todos los inquilinos de puestos donde se expenden artículos de primera 

necesidad tendrá la obligación de anunciar en tablero y en lugar 

visible para el público, los precios de los artículos. 

Los adjudicatarios deben conservar perfectamente aseados sus puestos 

y frentes de los mismos y de no arrojar basura fuera de los recipientes 

de aseo, además de lo anterior deben comunicar todas las irregularida 

des que observen en el comportamiento de todos los inquilinos de 
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puestos en la plaza. 

Las superficies aslr.;nadas en cada uno de los puestos fijos o accidenta 

les, no son en nineín caso definitivos, ni su otorgamiento constituye 

un derecho permDnente a su ocupación, la administración de la plaza 

no reserva la facultad de amplier o rendir dichos espacios, segfin las 

necesidades del servicio. 

L� plazR dfd mercado funciorn�rá ordin;:triamente desue las cinco ( 5) de 

la 1naílana hasta las tres (3) de la tarde; para los día domingos y 

festivos el servicio solo se prestari hasta la una (1) de la tarde. 

Los adjudicatarios de puestos de ventas deber,n preGentarse a ocupar 

sus puestos a más tardar a las seis (G) de la mañana, la administración 

no asume ninguna responsabilidad para con los inquilinos por los hechos 

que se deriven de la no presencia de éstos en el momento de iniciarse 

las actividades de la plF1;1,a de nu-:rcac1o cada clía. 

Cuando por cualquier circunstancia no puediere prestqn;e servicios en 

la pL,za. ·�1 ,3cJr1inj stnidor avisctrá é-Ü pCthlico por lo menos con dos días 

de anticipación. 

2.2.J. Funciones del personal. Para la buena orr;anización y funciona 

miento de la plaza de mercado, se le ha asignado al personal que labora 

y a los jefes, n1nciones especiales como: 
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El Gerente de las Empresas Públicas !,lunicipales como jefe de la 

jerarquía administrativa será su representante legal, debe ser preferi 

blernente economista, ingeniero o un profesional del derecho, tendrá 

las facultades de representar a la empresa judicial y extrajudicial 

mente, nombrar y remover a los empleados de la empresa, cumplir con 

las instrucciones de la Junta Directiva, presentar los planes de 

administración y organización de la empresa, velar que los trabajadores 

cumplan con los deberes, autorizar con su firma todos los actos, 

contratos y documento de la empresa, preparar y presentar anualmente 

el presupuesto a la Junta Directiva para su aprobación y cumplir con 

las demés funciones que le determine la Junta Directiva o el Concejo 

Municipal. 

Las funci.ones del administrador son: cumplir y hacer cumplir con las 

disposiciones de los reglan1entos, vigilar la correcta marcha de la 

plaza del mercado y mantenerla en perfecto estado de aseo, cumpliendo 

con todos los requisitos de hiGiene, controlar los recaudos de 

arrendamiento de los puestos y por otros conceptos, tomar las medidas 

necesarias para que el pago sea oportuno y correcto, llevar un libro 

de registro de todos los inquilinos de los puestos y otro de entrada 

y salida diaria de dinero. Dar aviso a las autoridades competentes 

de las infracciones policivas o hechos delictuoso que ocurran dentro 

de la plaza, vigilar estrictamente las pesas y medidas, a fin de evitar 

el engafío al público, imponer las multas a los que incumplan los 

reglamentos. 
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Los rec1:1.udadores tendrán las funciones de cobrar las tarifas,su recaudo 

será mensual para los puestos fijos y diario para los transitorios. 

Los celadores además de la vigilru1cia de la edificaci6n, fiscalizarán 

el cumplimiento de los pagos de las tarifas. Los aseadores velarán 

que la plaza se encuentre aseada, su labor la realizarán diariamente 

para cumplir con los requisitos de higiene de administración, la 

Secretaría se encagará en todo lo relacionado con la oficina de 

administración de la plaza como la organización de los archivos, libros 

y documentos, además de los empleados anteriores cumplen una función 

muy especial los funcionarios de la oficina de precios, pesas y medidas 

del municipio que controlen y vigilen los precios y las pesas para que 

no se presente estafa a los consumidores. 

2.3. EL PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS DE LA ADMINISTRACION DE LA 

PLAZA 

Para determinar los alcances econ6micos y volúmenes de dinero que 

maneja la plaza de mercado se realizará un estudio al presupuesto de 

ingresos y gastos desde el año 1985 hasta 1989, se efectuará también 

un análisis horizontal para examinar el comportamiento 

diferentes rublos que los componen. 

de los 

La mayor parte de los ingresos de la plaza de mercado provienen de los 

arriendos de locales que sumándoles las tarifas que pagan los puestos 

ambulantes (mayoristas y minoristas) es aproximadamente el gran total 

de éstos. Para el año de 1989 suman un total de cincuenta y seis 
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millones trescientos mil pesos ($56'300.000) de los sesenta millones 

ciento ocl1enta mil doscientos noventa y cinco pesos ($60 1 180.295) que 

se tienen presupuestado para el presente año, lo que representa el 

93, 5G% del ingreso total; dicho comportamiento es igual para los afias 

anteriores. Cuadro 6. 

Los ingresos por concepto de arrendruniento de locales ha presentado 

por comporta1niento normal durante los cinco ( 5) años, siendo un mayor 

aumento en el presente año con el 37,1% seguido con el 31,3 que fue 

el incremento de 1988, la menor alza que ha tenido este renglón fue 

en el aíío de 1907 r¡uc solo tuvo un incremento del 20, 2%. En el caso 

de los ingresos por concepto ele matrí.culn ha presentado un comportamien 

to bastante irregular ya que solo l¡¡_, b .. •nj clo i.ncre,�ento en los afias 19!36 

y l!lrl'/ con el 15,07; y 20,0% respectivamente, las enradas por este 

concepto se vieron disminuída para el año 1988 en con 23,5% para el 

presente año se ha presupuestado recaudar un "millón de pesos 

( $1 '000. 000) lo que representa una rlisminución del 5, 6% con respecto 

al año anterior, lo que quedn demostrado que a pesar de permanecer casi 

estable la tarifa por concepto de matrícula, en el presente y en el 

año anterior sus ingresos han disminuído con respecto a los años de 

1986 y 1987, lo que hace pensar que por una parte de los arrendatarios 

de locales no están cancelando la mensionada tarifa, lo que amerita 

que se realice una investigación por parte de la administración. 

Los ingresos obtenidos por concepto de los puestos ambulantes como son 

mayoristas y minoristas reflejan una situación muy diferente, para el 



:ONCEPTOS 1985 1986 

\rriendo de locales 17'402.324 22'623.021 

1atrículas l'OOC.000 1'150.000 

'uestos ambulantes 2'497.676 2'872.327 
1inoristas 

>uestos ambulantes 3'600.000 4'140.000 

1Iayoristas 

lenovación de 
500.000 575.000 

:ontratos 
-

1ultas y recaudos 50.000 50.000 

�xp. paz y salvo, 500.000 100.000 
:arnet v oer�isos 

lecursos cel balance 

hsnonible año anteri< 500.000 285.540 

)tres* 1'106.516 1'088.688.90 

�otal de ingresos 27'156.516 32'884.576.90 

;UADRO 6. Presupuesto de ingresos de la plaza de mercado. 

Otros*: Ingresos ocasionales por venta de 
l\T-+-..... .  t:ti --------.L.- ..! - __ _ , • 

H!G?ESOS 1 
M 1987 ,., 1988 <' 1989 o 
/,.; .. , ,O I 

1 

gg,g 27'109.485 20,2 35'726.760 131,3 49'000.000 :37 1 

5,0 1'380.000 20,0 1'060.000 1-23, 1'000.000 -5,

4,9 5'008.650 7d,3 5'500.000 9,8 5'000.000 -9,

5,0 3'4d6.792 -16, 2'300.000 ".;" 
I-.J..J' D 2 1 300.000 00 

5,0 400.000 30,.1 370.000 .... 7 ,5 500.000 35, 

DO 200.000 300, 50.000 .-7,5 250.000 ..10( 

300 200.000 100,, 300.000 :iO,O 420.832 40, 

42 í 428 576 5� c:;n n dLlA n71 ?Q 11 e:; 
523.428 16, 

1,6 1'624.021 4,9 201.192 87,' 1'186.035 1489: 

1,0 S9'837.524,59 21,2 45'956.023.29 5,2 60 1 180.295 30, 

Fuente: Oficina de presupuesto de las Empresas Públicas Municipal 

terrenos, vehículos, equipos. y otros. 
.J 
(J 
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primer caso (los mayoristas) las entradas se han visto disminuida 

durante los cinco (5) años, en cambio los ingresos obtenidos para los 

puestos aíllbulantes minoristas han tenido un incremento considerable 

durrn1te es te período ( l9P.5-J.989). Para el aílo 1986 las tarifas 

presupuestadas para los minoristas y mayoristas tuvo un incremento 

1 i.s;eramente j_gual con respecto al año anteri_or, los ingresos previstos 

por concepto de los minoristas fueron de $2'872.327 teniendo un 

incremento del 14, 9% con base a EH35. En el caso de los mayoristas 

tuvo un comrortamiento igUéd. al anterior debido al incremento fue del 

15·;� para el mismo él.ÍÍo. 

El c�nportami�nto rle la tarifa presupuestada para el afio de 1987 en 

los renglon<is de los mayoristas y minoristas fue bastante dispersa, 

en el caso de los minoristas se calculó un recaudo de $5 1 008.650 lo 

quo representa un incremento de 74, 3�� en cambio para los mayoristas 

solo se rec;.:rndó :!,3 ',145. 7G2 teniendo una disminución del 16, 7% con 

respecto al afío anterior. 

El comportamiento de los puestos smhulantes mayoristas y minoristas 

pura los aííos de 1988 y 1989 ha sido r:ü siguiente: Para los minoristas 

se presupuestó unos ingresos de $5'500.000 lo que refleja un incremento 

de 1 9, 8% para el aífo de 19fl8 y de :;;5' 000. 000 lo que representa una <lis 

r;,inución del 9,0% para el año de 1909. En el caso de los lllayoristas se 

calculó unos in;1resos de :t;2' 300. 000 que demuestra una disminución del 

JJ, 2% para el primer año y paré.l f!l se[;undo afio 1989 se estimó 

la misma cantidad, lo que refleja que para 1985 el recaudo 

era mayor para los mayorj stci, y durante el transcurso del tiempo hasta 
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1989 el recaudo es mayor mayor para los vendedores ambulantes minoris 

tas. En lo que se puede deducir que el número de peustos ambulantes 

mayoristas han disrninuído y los minoristas han aumentado, siendo 

inversrunente proporcional. 

En los ren�lones si�uientes del Cuadro 6, como son la renovaci6n de 

contrato, las multas y recargos, la expedición de paz y salvo, los 

recursos de los balances y otros son ingresos poco representativos 

dentro del presupuesto y su comportamiento se puede observar en el 

Cuadro mencionado. 

En lo referente a los gastos de la plaza de mercado de Valledupar se 

realizará un estudio horizontal al presupuesto durante el período de 

1985 hasta 1989. En el último se efectuará un análisis vertical de 

los sueldos más las prestaciones sociales y se compararán con los 

gastos totales de la plaza. 

La mayor parte <le los eastos presupuestales, lo componen las eroeacio 

nes de la planta del personal corno son los sueldos, las jubilaciones, 

los festivos y horas extras, las vacaciones, las primas, las bonifica 

cienes y el subsidio al transporte, que para el año de 1989 se calcul6 

en $50'035.755, lo que representa el 83,14% del presupuesto total que 

se estimó en ;i,60'180.295, el comportamiento de los rublos antes mencio 

nados es igual para los años anteriores como se puede observar en el 

Cuadro 7. 



-- - -

CONCEPTOS 

1 Q�,::; 

Sueldos 12'584.780 

Domingos, festivos y 
horas extras 2'300.000 

Vacaciones 476.916 

Prima de servicios, 
vacaciones v navidad 2' lU.000 

Subsidio transporte 729.000 

Bonificaciones anti�üe 80.000 

Jubilaciones 1'800.000 

Unifcr�es y calzados 180.000 

Subsidio f�uiliar 6CO.OOO 
- -

Gastos de oficinas 300.000 

Honorarios profesional 600.000 

:líantenimirnto reparac
eau1oos o 1c1na 150.000 

1Iantinimiento reparac
n-r-,::í lV"'� 400 000 

Alguilir equipo y
verncu o 70.000 

Gastos financieros 30.000 

P::acrn� (;m,t:r '.:,mi ri n;:,1 
600.000 

Inversiones 1'010.400 

Otros* 3'126.420 

Total de egresos 27'156.516 

---

1 C)RI', 

13'358.064 

2'800.000 

550.000 

? 1 6:=;0.000 

871. 200 

100.000 

2'560.000 

300.000 

960.000 
-

600.000 

800.000 

180.000 

c:;nn ono 

50.000 

30.000 

815.312.90 

2'800.000 

2'860.000 

32'884.576.90 

---- - ---

i::GRESCS 

N 1987 

3, 1 17'754.600 

Dl R �·.snn nnn 

�6,2 .S19.000 

'"' n ".l l c:;1? nnn 

9,5 1'097.712 

'5. O 126.000 

�2,2 5'278.005.24 

13G,6 200.000 

f)Ü,l 720.000 

oo, e 500.000 

�3,3 300.000 

'º·º 180.000 

)� o 400.000 

28, e 700.000 

00 30.000 

35,8 961.220 

77, · 2'500.000 

.... 8,5 1'208.987.35 

g1,o 39'887.524,59 

----

1 

1 

C' 1980 r.¡ 1989 ' N 

".:)'") a
.._.L_' .... 21'048.216 18, • 25'223.755 1 

?'l c; �'Rf1f) ()lf)lf\ 5 ,5 4'900.000 �·i 

25,0 850.000 3, í 4'100.000 : é3, 

".l? o:; 4'157.120 13.2 4'500.000 

�6,0 1'300.000 18,L: 1'512.000 11 

26 O 158.760 26.C 1'500.000 81 

íl..06, 1 ·5'678.000 7,5 8'300.000 4¡ 

-33,.: 300.000 50,C 350.000 1! 

-25,( 1'096.000 52,� 1'423.000 21 

-16, f 700.000 40 ,.6 850.000 21 

..... 52,!: 300.000 00,C 800.000 1t 

00 300.000 66,E 350.000 1E 

,-?O ( 400.000 00.( 300.000 1( 

�300 757.600 8,2 920,000 2] 

00 50.000 66 ,E 60.000 2( 

12,3 1'240.000 29,C 1' 608.114 2� 

-10, 2'000.000 -20, P 1'000.0001 -!: 

,_57, 1'820.327.29 50, • 1'983.426 1, 

121, 2 45'956.023.29 15, � 60'180.295 3( 

CUADRO 7. Presupuesto de gastos de la plaza de mercado. Fuente: Oficina de Presupuesto de las Empresas Municipales. Otros*: Corresponde a los aportes al I.S.S. auxilios funerarios, auxilio por natalidad etc. Nota: el porcentaje es ob:eni 
--- '----· _., _::::!_ _ __ ..J... ___ .:. --



47 

Las cifras sobre los sueldos tuvo un comportamiento normal, presentándo 

se incrementos con base al aumento de los sala.ríos, siendo su mayor 

repunte en el año de 1987, presupuestándose $17'754.600 lo que 

representa un incremento del 32,9%, para el presente afio se estimó para 

el pago de los sueldos $25'223.755 presentando un aumento del 19,8%, 

siendo ligeramente parecido al afio 1988 que se calcul6 la suma de 

�;21 1 048. 216 con un incremento del 18, 5%, el afio de menor auniento fue 

para el a¡fo de 198G que solo tuvo un incremento del 6, 1% como se puede 

observar en el cuadro de presupuesto de gasto. 

A pesar de la. evolución significativa de los eastos por las prestacio 

nes socinles de los trabajadores de la plaza de mercado, se presentan 

dificultades y conflictos por su cancelaci6n, debido a que se le adeuda 

vai·ios aíí,. F,, exi.,t;;en la ·cancelación de los festivos, horas extras y 

primas que se encuentran incluídas en el presupuesto con la suma 

de $9'4000.000 alegando la administración que no tiene recursos para 

el pago de estos rubros. 

Caso similar sucede con los jubilados que portestan en cada momento 

por la cancelaci6n de su pensión, para el presente afio se ha presupues 

. tado la suma de $8'300.000 para el pago de las jubilaciones es decir 

el 46, 1% más que el aifo anterior, siendo cancelado con retraso hasta 

de seis (6) meses perjudicando a estas personas que prestaron sus 

servicios a la plaza de mercado. 

Los demás rubros que componen el presupuesto de gasto, algunos han 
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tenido c�nportamientos normales en sus incrementos, otros han sido 

bastante irregulares porque presentan incrementos en un año y

disminución en otros, caso similar es el pago al subsidio de transporte 

que ha presentado incrementos normales, siendo su mayor aumento en el 

afío de 1987 con el 26,0% y su menor para el presente año con el 16,3%, 

para los renglones de uniforflles y calzados, subsidio familiar, gastos 

de oficinas y los honorarios profesionales por casuali.dad han presenta 

do disminuciones para el afio ne 1987, siendo el 33,3% para los 

uniformes y calzados, el 25,0% para el subsidio familiar, el 16,6% para 

los gastos de oficina y el 62,5% para el pago de los honorarios 

profesionales. Ver cuadro 7. 

Los problemas que se presentan para el pago de las cuentas a pesar de 

encontrarse incluído en la vicencia presupuestal es por los traslados 

y modificaciones de los rubros, autorizados p9r la Junta Directiva y 

el Gerente, presentándose el déficit presupuestal al culminar cada 

vigencia. 

La plaza de mercado cuento con una nómina de 30 empleados, un Gerente, 

un J\dministrador, una Secretaria, un Conductor, tres Recaudadores, once 

Celadores y doce J\seadores, esta nónomina se ve reducida a 29 empleados 

porque el cargo de Conductor se encuentra vacante, por no contar en 

estos momentos la plaza de mercado con carro propio. La nómina mensual 

asciende a $1 1 636.397 y $19'636.7G4 anual que son las erogaciones por 

los servicios de los empleados de planta, como se puede observar en 
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2. ,i. HELACIOIJES IUTERII.JSTITUCIOHALES DE LA PLAZA DE MERCADO 
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Por ser el mercRdo público un ente o nivel municipal, sus relaciones 

y convenio lo realiza con oficinas y entidades del Estado. Es importan 

te anotar que la plaza de mercado no rc:3liza directamente ningún 

contrato, por ser un or8anismo �ue se encuentra bajo la dependencia 

r:ie las E1:ipresas Públicas l·'luniciµales y cualquier convenio se realiza 

por conducto de 6sta. 

Las relaciones del 111ercado con los orr�anismos ele control lo realiza 

fl través de ln oficina de Control de Precios, Pesas y Medidas del 

i,lunicipio, la Contraluría i-:unicipnl, la Fiscalización de los precios 

y b�scula lo realizn la oficina de precios, pesas y medidas para evitar 

la especula.ciún de los productos que se comercializan y sancionar a 

los vendeclores que violen dichas reglEw, para que se de un buen manejo 

de los dineros de la plaza de mercado como lo establece el presupuesto. 

La ContralorÍR !,Iunicipal vi8ila que sean invertido como establece la 

ley. 

Las obrns de infraestructura ya seél ésta de construcción o ar1pli.ación 

lo realiza la Oficina de Obras Públicas del Municipio a través de los 

convenios quA tiene firmado con las Empresas Públicas �unicipales. 



CUADRO 8. Nómina de los emrJleados de la o laza de mercado cie Vall1c:du-oar 1989. 

CARGOS fiU:·1ERO TRABAJ ADORSS 

Gerente 1 

Administrador 1 

Secretarios 1 

Conductor 1 

Recaudadores 3 

Celadores 11 
� 

Aseadores 12 

30 

+ Gastos de representación
+ Sueldo personal supernumerario
Total gasto anual en sueldo

�--

VR. SALARIO l!ENSUAL 

210.387 

108.956 

57.039 

52.798 

52.798 

45.6001� 

45.601 

$573.180 

- - -

Fuente: Empresas Públicas li!unicipales Sección de Tesorería y Pagaduría. 

V'?...TOTAL DEL SALARIO MEHSUA 

210.387 

108.956 

57.039 

52.798 

158.394 

501.611 

547.212 

i,1'636.397 

Vr.TOTAL DEL SALARIO ANUAL 

2'524.644 

1'307.472 

684.468 

633° 576 

1'900.728 

6'019.332 

6'566.544 

19 11636.764 

2'947.529 
2'639.462 

$25'223.755 

(Jl 
o 

1 

1 
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La capacidad de adminsitrar no solo cubre la dirección de la plaza 

principal, sino tambiér1 la antigua, los diferentes mercados de los 

corre8imientos de Valledupar, coordinan los mercados campesinos que 

se realizan los domingos en el C.D.V., como los proyectados a.realizar 

se en el barrio Garupal. Es importante anotar que cualquier mercado 

satélite que se quiera construir en la ciudad estará bajo la fiscaliza 

ción de las Empresas Públicas l·lunicipales y la administración del 

Director de la plaza principal. 

La administración ha elaborado una serie de proyectos para mejorar la 

prestación del servicio y perfeccionar la ima8en de la plaza, para 

cumplir con este objetivo se ha asociado con la Empresa Municipal de 

Obras Públicas y con el Sindicato de Comerciante. 

Las obras a realizar en las plaza prir,cipal del mercado tiene que ver 

con la remodelación y reorganización del pabellón de carne donde se 

remodelar&n los locales y las mesas para cortar, los vendedores de 

cnrne ahora deberán portar un carnr�t que lo acre di te como tales y usar 

delantales que los identifique. 

Las ernprcs;;is públicas municipales ha proyectado una campaña de aseo 

en el mercndo nuevo como en el viejo. El programa incluye 25 depósitos 

de basuras de los cuales hasta el momento están funcionando cinco (5) 

en el mercado nuevo y e.los (2) en el viejo, los dieciocho (18) restantes 
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se comenzarán a ubicarse a medida que las obras progresen, la campaña 

a reali7.ar no es suficiente pAra solucionar el problema de aseo en 

dichas plazas. También se construirá una plancha de concreto para que 

los recolectores puedan descargar en sus camiones las basuras de los 

depósitos sin ningún peligro. Con la descentralización administrativa 

de Empresa EJWODUPAíl, pasó a ser un ente a nivel municipal lo cual serA 

aproveclrndo por la Alcaldía para que el servicio de aseo sea prestado 

por esta entidad a las plazas de mercados y mejorar su eta.do de limpie 

za. 

La administración ha establecido una serie de pro8ramas para rehabili 

tar la vieja plaza de mercado, los bafíos serln remodelados incluyendo 

la pavimentación del lu13ar donde están ubicados. La entrada suroeste 

conocida como �l 'boliche' también será pavimentada para facilitar el 

acceso de los usuarios. Las obras están avaluadas en $8'000.000 que 

pagará conjuntamente las Empresas Públcias J·.:unicipales, Obras Públicas, 

la Alcaldía y el Sindicato de Comerciante, a éitos últimos se le entre 

p;nrá en comodato el manejo de los hafíos; funcionando totalmente la 

antinua plaza de mercado descongestionando la plaza principal lo que 

mejoraría el servicio para los usuarios. 
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3. ANALIS DE LAS CARACTERISTICAS DE INFRAESTRUCTURA FISICA QUE DAN

SOPORTE A LA PLAZA DE í�EHCADO DE VALLEDUPAR 

3.1. E�TADO DC LA INFRAESTRUCTURA DE LA PLAZA DE MERCADO DE VALLEDUPAR 

A medida que la ciudad de Valledupar crecía, la construcción de una 

plaza de mercado se hacia más necesaria; obedeciendo a las exigencias 

del municipio ésta debía ofrecer comodidad a los usuarios, debido a 

que en dicho lugar se efectuaría una de las principales funciones del 

mercadeo, como lo es el intercambio (compra y venta) de los productos 

agrícolas e industriales y de la canasta familiar. 

Debido a la urgente necesidad de compradores y vendedores por contar 

con un sitio donde ofrecer y demandar productos agrícolas y de canasta 

farüliar, la antigua plaza de mercado de Valledupar fue ubicada por 

iniciativa de éstos, razón por la cual no presentaba las condiciones 

y garantías necesarias para tal fin puesto que su construcción y 

localización se llevó a cabo sin la realización de un estudio previo 

a nivel profesional como el caso lo amerita. 

l-loy en dí8. Valledupar, cuenta con una plaza de mercado en buen estado

pese a sus 19 aílos de uso, su edificación es de concreto reforzado, 
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con muros de ladrillos y estructura metálica, se encuentra ubicada en 

un lote trianeular, su construcción es en forma de estrella, localizado 

en la calle 20 entre carreras 13 y 15 y la transversal 12. 

Los locales internos de la plaza de mercado son de concreto y ladrillo, 

son bastante amplios, cómodos, funcionales presentando un buen estado, 

lo que permitP. que se desarrollo al tiempo la venta al por mayor y 

detal; los pasillos son amplios, ventilados, por lo que no se ha 

permitido el estacionamiento de vendedores ambulantes en 

pasillos, lo que facilita la libre circulación de los usuarios. 

dichos 

El área que está sin construir, llamado patio central se encuentra 

ocupado por vendedores ambulantes, ya sean estacionarios y/o ambulantes 

los vendedores estacionarios realizan su actividad en colmentas de 

ladrillo y tejados de zinc, otros, realizan sus ventas en casetas de 

madera o metálicas y sus techos son lonas o toldos. 

Los vendedores ar.ibulantes trabajan al aire libre, es decir, que no 

cuentan con un lugar adecuado para depositar la mercancía y se ven 

obligados a colocarlas en el piso soportando los estados del tiempo 

puesto quP. no tienen un techo donde protegerse. 

El espacio ocupado por los minoristas, es caprichoso y sin ningún 

trasacio, de tamaños y formas irregulares; entre los puestos de venta 

se han formado los pasillos de circulación para los compradores, los 

cuales son estrechos y tortuosos, lo que crea congestión en la circula 
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ci6n de las personas. Los locales del mercado que tienen acceso a las 

víaa de circulación, son de concreto y se encuentran dedicados 

pr"i.ncipnlmentr:: ,\ 1,,s vent-3.:, m,1y0r .i.stas, actividades coniplementarias 

y servicios auxiliares como restaurantes, queseras, trilladoras, 

cantinas ); los locales cte las manzanas vecinas son todas de construc 

ci6n en concreto, su uso es similar o igual a las actividades anterio 

res. !3ohresal iendo los grandes depósitos que expenden toda clase de

artículos. 

3. 2. LAS ZOIIAS DE ESTACIONAMIEflTO Y SUS ACTUALES USOS 

Para que en una plaza de mercado se realice un buen manejo y manipula 

ci6n de los productos a comercializar, debe contar con una zona de 

estacionamiento, permitiendo así que los vehículos _que transportan los 

productos puedan realizar car�ue y descargue eficiente y sin pérdida 

de tiempo. 

Cuando se realizó la construcción de la plaza de mercado de Valledupar, 

se tuvo en cuenta la zona de estacionamiento que fuera suficientemente 

amplia pra el cargue y descar�ue de los productos, esta zona prestó 

el servicio para el cual fue creado por un corto tiempo, debido a que 

fue invadido por vendedores que realizaron construcciones permanentes 

y temporales, otra parte de la zona de estacionamiento fue convertido 

en depósito de basura. 

Hoy en día el estacionamiento de los camiones que transportan los 



56 

los productos a comercializar realizan el cargue y descargue en las 

vías circundantes del mercado, lo cual trae una serie de dificultades 

como: 

Los productos tienen que ser transportados de las vías hasta los 

locales en carretilla o en hombros de los llamados coteros, lo que 

acarrea un mayor costo en el descargue de la mercancía. 

Origina diricultad para la libre circulaci6n de los usuarios, ya 

que los pasillos son congestionados en las horas que realizan el 

ctescargue. 

Presentan congestionamiento de tránsito vehicular y peatonal en las 

vías de acceso al mercado. 

3.3. EL SERVICIO DE ASEO, TARIFA Y COBERTURA 

3.3.1, El servicio de aseo en el interior de la plaza de mercado es 

prestado por las Empresas PGblicas Municipales de Valledupar, a 

diferencia del resto de la ciudad, donde el aseo está a cargo de 

EI,1PODUPAR al igual que los servicios de acueducto y alcantarillado. 

Vallec1upar está considerada una de las ciudades mejor aseadas de la 

Costa Atlántica, labor que acredita a EMPODUPAR por el buen servicio 

que presta. El servicio de aseo en áreas exteriores de la plaza de 

,�ercado es prestado por EI:JPODUPAH, lo cual representa ciertas deficien 

cias en el servicio, más por la falta de colaboración de los vendedores 
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qun ::1rroj;..m l;,:; lJ;:•sur;.,c; .=1 lPs calles que por ineficiencia ele la empresa 

detlica02 R �icha 8ctividad. 

L' ,, l•'.111¡:.,res,1 10 Públicas t-1unicipn.ler; pn•st� 1:l servicio en forma irreeular 

en el interior de la. plaza, lo que trae como consecuencia que la basura 

se almacene en las zonas de estnciom mi.ento y circulación por varios 

días y ser:1::mas, rrovocando un poco dr:l contaminación y deterioro 

ambiental permanente, con la consiEu.i.ente proliferación de insectos 

y roedores �ue se pasean tranquilamente a la luz del día dentro de la 

plaza. Los barrios vecinos nl mercado, principalmente Pablo VI y Simón 

Bolívar son los mayormente afectados por los permanentes malos olores 

y demás consecuencias que trae consi:¿o el desaeo y sin aparente 

solución hasta el �omento. 

El servicio de aseo en lA plaza ce n1ercado es realizado por doce (12) 

aseadores de planta con la colaboración de EMPODUPAn 4ue presta un 

recolector de bast1ra,esta actlvidad �obc ser realizada todas las tardes 

cuando es cerrado el mercado, violándose esta disposición puesto que 

el servicio no 88 prestado dj.ariamente. 

DP. acuerdo R las e11cuestRs realizadas a los usuarios sobre el estado 

de aseo de la phiza, se obtuvo la siguiente información de las 200 

personr1s investiP,adas: el l;,� de los usuarios respondio que el estado 

de aseo de la µla�a de mercado es bueno, alegando que pese a vol6rncnes 

y cara.cter .isticns ele los productos q1ie se rnanej an, el estado de hieiene 

es accptabl ; comparado con las dem5s plazas de mercado de la Costa 

Atlántica, el 1;1ercado de Valleclupar se encuentra en mejor estado ele 
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limpieza. 

La mayoría de los usuarios, por no decir el total, puesto que un 99% 

de estos manifestaron que el estado de higiene de la plaza es regular 

o malo, por la serie de circunstancias que manifestaremos a continua

ción: El 58% de los encuestados respondió que el estado de aseo era 

re,r;ular por la falta de colaboración y civismo rle los vendedores, por 

la míni111a frecuencia con que se realiza, por la falta tle recolectores 

en s.i. tios estratégicos, por la fal tu de orden, control y ore;anización 

de lH ;;1d1:1i.11ú.;trad.é.:n; iü 41�,; de los usuarios afirmaron que la situación 

rle higiBne del mercado es malo por el pésimo aspecto que presenta la 

edi.ficaci6n tlebido a la proliferación de basuras, roedores, aguas 

estancadas y prod11ctos en estado de descomposición ocasionando malos 

olores desmejorando el estado de higiene del recinto. Ver Cuadro 9. 

La opinión ele los arrendatarios de la plaza rle mercado es similar a 

los usuarios, el 1,62 de los inquilinos manifestaron que el estado 

del aseo era bueno a pesar de no presentar una limpieza óptima por las 

características de los productos que se manejan, que siempre van 

a ocasionar que lf'l hi¡..3iene de· 1a plaza de mercado no sea de la mejor. 

Casi la totalidad de los arrentlatarios estuvieron de acuerdo que el 

aseo del rn'é?rcado era regular o malo ya que el 98,37% de los encuestados 

af'irm;;iron lo anteriormente mencionado. El 58,94% de los inquilinos 

manifestaron que el aseo era regular porque el servicio de limpieza 

es deficiente lo realizan 2 o 3 veces a la semana, por la falta de 

personal no lo realizan adecuadamente. El 39,43% de los arrendatarios 



CUADRO 9. OPINION DE LOS USUARIOS Y ARRErlDATARIOS SOBRE EL ASEO DE LA PLAZA DC: ¡;J2RCADO 

Estado de aseo Opinión de los usuario Opinión de los arren-
datarios 

º' ;;/ 

Hº Pnrf'¡;'nt:;:, i p J\!0 Pnr�ant:;:, i<> 

Bueno 2 1,0 4 1,62 

Regular -- 116 58,0 145 58,95 

!falo 82 <ll,O 97 39,43 

Total 200 100,0 246 100,0 

Fuente: Los autores: Encuestas realizadas a los usuarios (compradores) y arrendatarios de la plaza 

de mercado. 

(J1 
<!) 
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opin�ron que el aseo era malo, porque la basura no la recogen a tiempo 

Y origina olores, por la falta de depósito para recoger la basura, los 

inquilinos manifestaron que unas de las causas del bajo volumen de 

venta es por el desaseo que presenta la plaza de mercado. 

3.3.2. Tarifo. Los locales mayoristas r¡ue cubren un área comprendida 

entre 20 y 2S 1n2, cancelando en el presente afio la suma de �J31.100 

mensuales, teniendo un incremento del 13í6 con respecto al arío anterior, 

la mayor alza que han tenido estos locales fue la del aí'ío 1987 con un 

aumento del 23,2% al pasar de :;;20.210 que cancelaban en 1986 a $24.910 

para el afio de 1987. Ver Cuadro 10. 

Los locales minoristas que cubren un área menor de 15 m2,por lo general 

son colmenas, cancelando este aflo la suma de 83.150 mensuales, lo que 

revela un increrriento del 28,5% respecto a 1987, siendo este aí'ío el de 

mayor alza de tarifa, con el 68,9%, haciendo un análisis al cuadro 10 

sobre las tarifas de los locales mayoristas y minoristas nos damos 

cuenta que el incremento ha sido mayor en los dos últimos afíos para. 

los minorisbrn debido a que éstos llan sufrido alzas del 68, 9% y 67, 5%, 

los mayoristas solo han tenido .incremento del 10,3% y 13,0% para los 

afios de 190B y 1989. Comparando estos porcentajes se refleja el 

perjuicio para los arrendatarios de los locales minoristas que pese 

a tener un espacio mínimo ocupado deben cancelar una mayor alza en el 

canon de arrendamiento. 
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CUADRO 10. Tarifa mensual de los vendedores de la plaza de mercado. 

A;ios 

Puestos de venta 

1 CH)t:; 1 QQ� ,,,,,...; '" 1 Q87 

Locales mayoristas 17900 20210 12,9 24910 

Locales minoristas 960 1250 30,2 1450 

VP.ndedofes ambulantes
mayoris as 5150 7800 51,4 10. 70( 

Vendedores ambulantes 
minoristas 960 1560 62,5 2010 

Di:lesas de pescado 960 1560 62,5 2010 

:,lesas de carnes 2450 3100 26,5 3800 

k, 
. e.ria 

23,2 

16,0 

37,1 

28,8 

28,8 

22,5 

1988 1/aria 

�7500 10,3 

2450 68,S 

tl.3500 26,1 

2400 19 ,L.

2400 19,L 

5450 43,, 

Fuente: Plaza de mercado público, datos obtenidos en la oficina de la administración. 

1989 

31100 

311( 

1800( 

330( 

330( 

686� 

Varia< 

13,01 

28,5' 

33,3 

37,5 

37,5 

26,11 

O> 
1-' 
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Los vendedores ambulantes, ya sean mayoristas o minoristas, deben 

cancelar diariamente la tarifa e.le arrendamiento; para los primeros, 

que comprende a los camiones que venden al por mayor y al detal dentro 

de la plaza de mercado deben cancelar $GOO diarios, o sea $18.000 

1ncnsuales, tarifa correspondiente al presente año para los minoristas, 

que comprende a los vendedores ubicados alrededor de la plaza de 

estacionnmiento exponiendo sus proc.luctos en el Ruelo, deben cancelar 

diariamente 0110, o sea 03.300 mensuales, tarifa que ha sido impuesta 

para el presente aíío. 

Analizando el comportamiento de lr-i.s tarifas para estos vendedores nos 

c.lamos cuenta que la mayor alza la sufrieron en el año de 1986 ya que 

estos tuvieron un incremento del 51,íl% y los minoristas del 62,5%. 

Ver Cuadro 10. 

Para las mesas donde se expende el pescado tienen una tarifa diaria 

igual a la que cancelan los vendedores ambulantes minoristas como se 

puede observar en el Cuadro 10. Para el caso de las mesas de carne, 

éstas deben cancelar mensualmente una tarifa de $6.867 lo que refleja 

un incremento del 26,0%; la mayor alza que han sufrido los expendedores 

de carnes fue en el aí-io de 1938 que fue del 43,4%. 

Realizando una comparación de las tarifas que cancelan los vendedores 

por el espacio que ocupan se concluye que los vendedores ambulantes 

par,an m§s por metro cuadrado que los que ocupan locales, ya sean 

mayoristas o minoristas; para los locales de 25 m2 cancelan :!;31.100 
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mensuales, eR decir, que por cnda metro cuadrado pagan $1,244 mensuales 

los vendedores ambulantes minoristas que escasamente ocupan un metro 

cuadrado pacan la suma de �;3. 300 mensuales, sin tener las comodidades 

con que cuentan los locales. 

3.3.3. Cobertura. Scgan el territorio cubierto, lRs plazas de mercado 

P<� pueden clasificar en locales y reelonalcs de acuerdo al namero y 

procedencia de los usuarios que concurran, cuando el área de acción 

está limi tarl8. en el r.iuni.d pj o y co1-regimie11to de éste, se deterrnina 

riur: lo. co! ,,rtura es a nivel local, y cuando la zona a cubrir se refleja 

en los demás municipios y departamentos vecions se establece que la 

acción es a nivel regional. 

La cobertura de los servicios se realiza teniendo en cuenta que en 

Valledupar existen otros centros de proveedores de menor envergadura 

como supermercados, mercados campesinos, cooperativas, que no son 

factores decisivos pero que influen en la cobertura de la comercializa 

ción de los productos básicos. 

La plaza de mercado de Valledupar se le puede determinar que tiene una 

cobertura regional limitada debido a que en este centro llegan usuarios 

de otros municipios del Cesar, entre los 4ue se pueden destacar la Paz, 

!Jan Diego, J,:anaure, Codazzi, A13uas íllancas, Curuma.ní, la ,Tagua de 

Ibirico, Pueblo nello; cabe mencionar que también se hacen presente 

usuarios rlel departamento ele la Gue.j ira, como de los municipios de 

UruJ11ita, San Juan del Cesar, Villanueva y Fonseca que por lo general 
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son campesinos que realizan sus compras los fines de semana. 

3. 4, EVALUJ\CIOI·I DE LA SUB-UTILIZACIOH DE LOS LOCALES DE ACUERDO A LOS 

VOLU�ENES DE PRODUCTOS MANEJJ\DLES 

La estructura de la plaza se encuentra sub-utilizada y sa.turada a la 

vez, aspectos contradictorios que se pueden palpar en el funcionamiento 

e interacción de las actividades del mercado. 

La saturac.Lón de la infraestructura de la plaza se refleja en la 

invasión de lr�s zonas de estacionamiento y calles que que se han ido 

tomando por vendedores minoristas, lo que hace pensar que la edifica 

ción dtü mercado es reduci<..lo para des::trrollar la comercialización de 

los productos de la canasta familiar, siendo la verdadera causa la 

ineficiencia en ln administración para corregir d¡cho problema. 

La sub-utilización de la plaza e.le mercado se refleja en el gran espacio 

de las colmenas dentro de la edificación, llegan a tener una extensión 

entre los 20 y 25 m2 y son ul;ilizadas por lo general en un 70% u 80% 

quedando el resto c.lel local sin prestar ninguna utilidad; otra- razón 

fundamental en la sub-utilización es la baja tarifa que cancelan los 

vendedores mayoristas que paean r.1enos en arriendo por m2 que los que 

cr1ncelan los ocupantes de los puestos ambulantes a pesar de tener la 

disponibilidad tle todos los servicios e instalaciones mucho más cómodo 

y eficiente. 
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Los locales llamados mayoristas, más por el tamaño de las colmenas que 

por el volumen de productos comerciales, son utilizados con frecuencia 

para la venta al dotal dándose la conbinación del mayoreo y el rninoreo 

en el mismo local. 

Estas colmenns ocupen aproximadrunente 2472 rn2, es decir el 31,6% del 

área total y por los volúmenes ele productos básicos que manejan dejando 

de utilizar un promedio por local del 20 al 30%, lo que arroja un 

resultado de 494,4 a 741,6 m2 que no son utilizados en la plaza de 

mercado, representando el 6, 32 a 9, 4r,�; del área total de la edificación 

dándole lm; correctivos necesarios a esta sub-ut.i.lización, para lograr 

solventar en parte el problema del congestionamiento del 

público. 

3.5. C./\USAS DE CO[JGESTIOIJAf.lIENTO DE L/1 CAP./\CIDAD INSTALADA 

mercado 

Es evidente que la plaza Je mercado se ha consolidado en Valledupar 

como un polo de uesarrollo generador de diversas actividades y serví 

ci.os, od.8immuo que muchos de estos se desborden, trayendo como canse

cuencia el desorden y congestionamiento en el mercado público. 

Las causas especiricas del congestionamiento de la plaza de 1nercado 

son: la ocupación por parte de los minoristas de la z.ona de estaciona 

1aiento, la falta de organización en las operaciones de cargue y 

descargue de los productos, la localización inadecuada de vendedores, 

la distribución inadecuada de productos. 
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llno de los principales problemas de coneestionamiento del mercado 

públLco es la ocupación de una gran faja de terreno por parte de los 

vendedores 1ninoristas que se encontraban destinados para el estaciona 

miento de los camiones transportadores de mercar1cía y de los automóvi 

les de los usuarioª, originru1do que el parqueadero de �stos se realice 

en las calles aledaílns a la plaza; además la locali2aci6n de los 

vendedores es inadecuada y caótica especialmente por la ocupación de 

las áreas perirnetrales y de parqueo. 

Lri o¡,eración del rnani¡,uleo de la J11ercnncía en lo concerniente al cargue 

y cler�c.1rGw1, eG otro. cmrna del co11gcstiona.mj_cnto en el mercado, debido 

a que los camiones se deben estacionar en las vías alendafías de la 

plaza dif .iculta.ndo el tr211sito vchicular en la zona, además el traslado 

de los productos que por lo ge11eral se hace en sacos o cajas son 

llevados al interior de la plaza en carretillas o al hombro por los 

coteros obstaculizando la circulación <� los usuarios por los pasillos. 

Lr-i. f2lta de bodega en el mercado ocasiona que la distribución de los 

productos sea inadecuada, dificult§ndose en fipoca de cosechas que por 

falta de lugar para almacenarlos son ofrecidos en las calles, en los 

pasillos, en la entrada de la plaza obstaculizando la libre circulación

cte los compradores; lo que origina que la congestión se ha constituído 

en verdadero factor de efectos contraproducentes para la armoniosa 

interrelación de actividades y funciones. 
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CL/\f>IFIC/\CIOl'l DE LOS f,ti\YO!UST/\S Y l.UNORISTAS EN LA PLAZA DE 

I,1ERC/1DO 

Cuando se diseñó la plaza de mercado se contempló la zonificación de 

los productos que hoy en día solo se conservan en el área de las carnes 

y �ranos; el tamaíío ele los puestos y colmenas son suficientemente gene 

rosos, lo que permite que se realice el mayoreo, minoreo y otras 

actividades cornplernentarias, sin er.i\JarRo, la localización de los 

mayoristas y minoristas es inadecuada y caótica, especialmente por 

la ocupación de las áreas perimetr2les y parqueo, así como la improvisa 

da ubicaci0n de las zonas de lu basura y de evacuación de desechos, 

lo cual i.ndica que la deficiencia ha sido generada más por factores

administrativos que por características físicas adversas. Cuadro 11. 

Lo manifestado en el cur1dro sobre la distribución del área de la plaza 

de mercado se observa que los mayoristas abarcan 2472 m2, el 31,6%, 

un poco nús de la tercera parte del área de la edificación realizando 

sus actividades complementarias congestionando las vías perimetrales 

de la plaza. 

El acceso de los productos a los locales mayoristas es disperso y 

desordenado, dándose por todos los costados de la edificaci6n, sin 

ninnGn criterio de orden o clasificación de productos; los locales 

dedicados al rnayoreo están comprendidos entre 20 a 25 m2, espacio 

suficientemente amplio para la actividad relacionada; el mercado 



CUADRO 11. Distribución del área del mercado público. 

Clasificación de la !-letras cuadrados 
"""', �'7'� 

i-íayoristas 2.472 m2 

:,linoristas 1.L!40 m2

Almacenes restaurantes 1 4?R ';!? 

Zona de circul2ción y 
1.300 m2 oc:+'-'l"Í '"1--·.�i -,,n+r-

n+ ..... n<::* 
1.180 m2 

Total 7.820 m2 

Porcentaje 

31,6 

18.4 

1"" � 

1-3,6 

15,1 

100.0 

Fuente: 
público 
Otros*: 

Estudio de factibilidad sobre la construcción del mercado 

(Archivos, Empresas Públicas ¡,!unicipales). 
Cohlprende: oficinas adr.iinistrativas, locales desocupados, 

trilladoras, queseras. 

O) 
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p(iblico cArecEi de bodegas al servici de los mayoristas lo que ocasiona 

que en époc;:i. cle cosechas no se da Lma distribución adecuada de los 

productos, los abastecimientos se realizan por cargos eventuales, sin 

que exista una re3ulRción adecuada, Renerando casos de especulación 

O en su defecto exceso de oferta. 

Los rni.noristc1s ambulantes, que en realidad son fijos y CRSi permanentes 

cuentan con 1440 m2, el 13, 45� del área de la edificación, con sus 

casetBs, colmenas y toldos han invadido !.300 m2 de la zona ele circula 

ción y cstac.ionami.ento, lo que indica que los minoristas ocupan 2240 

m2, el 20,7% del área ele la edificación, lo cual disminuye la zona de 

circulación y estacionamiento quedando solo con 500 rn2 y el G,4% del 

área rle lP. 1,lnzn ori,Ginanclo dificultad para la operación de compra y 

venta obstaculizando la circulación peatonal. 

Lo. actividad mayorista - minorists se encuentra mezclada, no solamente 

en cunnto 8. su ubi.cación, sino r¡ue quedan en el mismo local, las 

oficinas adm.inistrativas junto con una serie de locales que lo tienen 

dedicaclo a activ.idades ajenas a la plaza de mercado como talleres, de 

materiales de construcción, trilladoras, abarcan 1,180 m2 el 15,1% del 

área de la edificación. 



4. AHALISIS DE PRECIO DE LA CJ\NJ\STA FAMILIAR

EM LA PLAZ!I Dl:: f;lF.nCADO 

1.1.1. H!IHCE llE PHECIO DE LA CAi/ASTA FAMILIAR 

"El ecunomjsta 
inflacionad o 
partiendo de 
cornponente 

Hugo Vélez al demostrar que el fenómeno 
en Colombia parece� ser inminentemente agrario, 
la observación de que los alimentos son el 

la canasta familiar que en su costo crece más 
su producción descansa sobre el sector 
problemática de éste se localiza el origen 

y que puesto que 
agropecuario, en la 
de los males" (4). 

70 

Una de las tantas razones que existen para que se de la anteriormente 

mencionada, es que la mayoría ele los bienes aerarios que se adquieren 

en los n1ercados son producidos en el sector capitalista agrícola y solo 

en pequeílas proporciones por el campesinado pobre y medio (economía 

de subsistencia); al juzgar lo cual debe recabarse que si bien el 

intermediario se beneficia y participa en el alza de los precios 

aífad.iem1o un elemento nuevo a la reproducción ampliada del proceso, 

el verdadero oriGen cie éste y la causa de fondo acontece en la esfera 

de la producción. Así, el primer eslabón se concreta a subir los 

�. PARRA PEílA, Isidro. La inflación nuestra de cada día. Bogotá 
Plaza y Janes. p. 137. 
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precios al ¡1rorluctor capitalista y lueRo en una sucesión encadenada 

los ajustP.s r;e van tré'lnsrnitiendo hasta el bolsillo del consumidor 

final. 

Otra de las causas fundamentales, es el crecimiento económico, demográ 

fico y urbano lo que ori3ina que la demanda alobal suba a un ritmo 

rnwor que lr1 oferta, produciendo una escaces de al imanto :impulsando 

el alza de los precios agrícolas. Además de lo anterior los vendedores 

detallistas participan en el incremento de los precios, porque 

típicamente agregan una proporción a los costos y no lo están cambiando 

según la variación de los precios y si lo reajustan es siempre al alza 

y casi nunca lo rebajan viéndose perjudicado el bolsillo del consumidor 

final. 

�l comportamiento del indice de precio de la canasta familiar presenta 

un ritmo de crecimiento con un ligero descenso en 'el afío ele 1986 con 

relación a lo sucedido en los afíos anteriores; como se puede observar 

en la Gráfica 2. 

En el afio de 1984, el incremento del precio de la canasta familiar, 

para el consumidor final fue del 19,6�; para el aRo de 1935, 

los alimer1tos presentaron un alza en su precio del 27,7% teniendo una 

variación rnayor del 8% con respecto al aí1o Rnterior; para el aí1o 1986, 

presenta una leve desaceleración en el encarecimiento de los productos 

alimenticios con base al ano anterior porque solo present6 un aumento 

del 23, 7%; para el Rifo de 1987 se vuelve a presentar la elevaci6n en 
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GRAFICO 2. Evolución en los precios de los artículos de la canasta familiar. 

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas Di\NE (Boletín mensual de estadísticas). 
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los precios de la canasta familiar, registrando un aumento del 27,2%; 

en el año 1908 se presenta el mayor incremento en los precios de los 

productos alimenticios que se haya registrado en los Gltimos tiempos 

con un alza del 30,8% siendo ésto 1nayor al incremento de los salarios, 

teniendo efectos negativos en el presupuesto de los hogares, debido 

a que tienen que reducir sus compras en los artículos de la canasta 

fruniliar o si n6 incurrir al crédito para poder satisfacer sui necesida 

des alimenticias. Ver Gráfica 3. 

Luego de haberse hecho el estudio sobre el comportamiento de los 

precios de la canasta fa.miliar, se realizará un análisis comparativo 

ele éstos últjmos con el ritmo inflacionario, para determinar si el 

crecimiento de los primeros ha sido igual, ha aumentado o si por el 

contrario, ha disminui<lo con respecto a la inflación. 

Cn la Gráfica 3, se puede observar que en el aílo de 1984, el incremento 

de los precios alimenticios fue liBeramente superior al índice de la 

inflación, teniendo un aumento los primeros del 19,Br y el segundo del 

18,3%. Sn el año de 1985 el aumento ele los precios de los artículos 

de la canasta familiar es superior al de la inflación al igual que el 

año anterior, pero con un mayor mar¡;en de variación debido a que los 

alimentos tuvieron un alza del 27,7% y la inflación para este año f'ue 

del 22,5%. En el afío 1986 presentó una leve disminución tanto para 

los alimentos como para la inflación, pero realizando una comparación 

en este año de alimento versus inflación, sigue siendo mayor el aumento 

rle los primeros ya que la canasta familiar presentó un aumento del 
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GRAFICO 3. Comparación de los precios de los alimentos versus inflación. 

Fuente: Departamento Administrativo de Estadísticas DANE. 
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23,7% y la inflación del 20,9%. Para los años subsiguientes se presen 

ta el mismo comportamiento lle los aíios anteriores, teniendo los alimen 

tos un mayor alza. que la inflación. 

4. 2. HIVELES DE IIJGHESO DE LOS CONSUJHDORES

Los consumidores para poder satisfacer s11s necesidades ya sean priurita 

rü .· o !':f)cunclRri., s, debe tener unoG ino,rcsos y de Acuerdo al volumen 

de &stos puedA aumentar o dismi11uir la serie de artículo o necesidades 

que desea consumir. A continuación se realiza una descripción de los 

ineresos mensuales de las personas que de acuerdo al estracto social 

al que pertenecen. 

ESTRATIFICACION SOBRE LOS INGRESOS MENSUALES DE LOS CONSUMIDORES EN 

VALLEDUPAR 1988. 

ESTHATIFICACION INGRESOS MENSUALES 

Bajo bajo $ 30.321.oo 

Bajo 45.178.oo 

l\ledio bajo 7!3.882.oo 

íiledio 159.055.oo 

!·lecho alto 224.628.oo 

Alto 360.409.oo y más. 

Fuente: DANE. Boletín del Consumidor. 

Las personas que pertenecen al estracto bajo bajo obtienen unos 
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ineresos aproximados ele �i30, 241, oo mensuales, realizando labores 

ocasionales ya sean como obrero o jornalero. Por lo general, estas 

personas satisfacen sus necesidades a medias, entre las que se desta 

can la alimentación y residen en barrios de invasión, debido a que sus 

ingresos no les alcanza para satisfacer sus demás necesidades. 

La clase social baja o\Jtiene unos ingresos rápidamente superiores a 

los anteriores aproximadamente unos 1$45 .178. oo mensualels, son empleados 

ya sean de entidades privadas u oficiales por lo general ocupan cargo 

como chofer, mensajero, secretaria; a los jefes ele hogares de esta 

clase social, ocasionalmente son ayudados por otros miembros de la 

familia en satisfacer las necesidades del hogar como son alimentación, 

vivienda y educación. La persona del estracto medio bajo obtiene 

ingresos que promedian los :�78. 882. oo mensuales, por lo general, en 

este medio social laboran más e.le un miembro de la familia, son personas 

que residen en urbanizaciones realizadas por el Instituto de Cridito 

Territorial -I.C.T.-, estas personas además de satisfacer sus necesida 

des prioritarias como alimentación, vivienda, educación, salud, satis 

facen otras secundarias como la recreación. 

Los estractos social medio persiven un ingreso aproximado de $159.055 

mensuales, por lo eeneral en estos hogares laboran más de dos miembros 

de la fa.milia, son profesionales que laboran en entidades oficiales 

o privadas, o trauajan independientes, satisfacen todas sus necesidades

prioritarias y ciertas secundarias, en su mayoría estas personas 

realizan la compra de los artículos de la canasta familiar en los 
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superlllercaclos y depósitos, ocasj_ow lmente lo realizan en la pla,;a de 

mercal.lo. 

Los estractos sociales medio alto con inGresos de '224.620,oo y los 

al tos con in;.;rcsos de '.';360. /\09, oo mensuales, además de poseer estos 

recursos econórnjcos, poseen otros bienes que le generan ciertas utilida 

des, satü,facen todas las necesidades principales y secundarias, estas 

perso11as ocupen cargos de mando corno n Jr'linistradores y gerentes en 

entidades ¡;r i vadF.ts, cuando laboran en entidades oficiales cumplen 

funciones representativas en el gobien10, residen en la zona norte de 

la ciudad en urbanizaciones de lujo, realizan sus compras de alimentos 

An los s11pP.rrnercados y rara vez en L.\ plaza de mercado por intermedio 

de sus empleados. 

4. 3, LOS l�ASTOS E IDIOSIHCH/\CI/\ DE LOS cor1sur.uDOílES 

Los egresos �ue tienen que realizan la famjlia est�n sujetos a diferen 

tes 1notivos, los ingresos que perciben, a lBs costumbres y a la manera 

de vivir de cada f�"ilia, por lo �eneral la composici6n <le los gastos 

están sometidos a lR nlimentaci6n, vivienda, ropa y calzado, educación, 

s:1lud y otrns necesidades inclispensnbleR para vivir cómodamente, a 

continuación oe refleja un cuaJro sobre la c�nposici6n de los castos 

fainiliares r"ensualmente y su varié=ición de acuerdo a los uiferentes 

estractos sociales que pertenecen. Cuadro 12. 



CUAJRO 12. Composición de les gastos faniliares según los estratos sociales. 

i:'C:'T'T)�'T'-1.'T('hl"'T('P C:f"\l"'T,,T 

Comp.gasto familiar IP.:::i in '-':::i i,.,. o� in ·,¡p,'l h::- i ("'\ ';i,c,rl i ("' .1Pr,Í f"'I ,:::,l t A 1 +-n 

,Uimentación 45,6'.'� 42,3% 40,0% 36, 2�b 32, O;� 29 2% 

Vivienda 25,8'.'� 23,4% 24, 2?� 13, 4�; 14,4% 11,4% 

r;,ci1·c::>rión 10 4'., q .SS� q 'JC\ a :�i·.� 1 () ?C� 
q 7''' ., 

:=:lopa y cé!.lzado 5,7% 5, 7�� 6, 4;'� 6,7% 8,4�� 9,8'S 

Salud 3, 8�-; 4, o�: 4,3% 4, 2;; 4,8% 4,8% 

Servicios públicos 4, 3�� 4,7% 5, º�� 5,4% 5,2% 5,1% 

Transporte 2,4% 2,8% 2, 9;� 3 ,4�� 3, 6�� 3,8% 

Serv.personales 
domésticos 2, O;� 2,2% 2,7% 3,0% 3,o�; 3,6% 

'necreación 1.2% 1 5º' ,o 2.0% 3 .1:� 

Bienes de consumo 
duraderos 5,3% 4,o�; 3,0% 5,0% 5,1% 

Total 100,0% oo .o�; 00,0% 91,4% 88,6% 85, 6:� 

Fuente: Boletín del consumidor. Liga de consumidores de Valledupar. 

'1 
CXl 
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Heal Lutndo un estudio a la composición de los gastos de la familia 

según el Cuadro 12, se puede llegar a la siguiente conclusión: para 

los estractos bajo-bajo que tienen una entrada aproximada de $30.241 

mensuales sus gastos es del 100% o má.s ele los inr,resos percibidos; para 

la alimentación e:stn cl2se social tiene presupuestado el 45,6�� ($13. 789 

de sus in��resos, pé:1ra la vivienda tiene calculado el 25,8% ($7.802) 

lo que no:, indicn que esta clnse social gRsta más de la 111i tad de sus 

ingr1,)sos en estos dos rublos representando el 71, 4%. El resto de sus 

Bastos est5 representado en educación con el 10,4% ($3.1115), ropa y 

cnlzado con el 5,7% (;i;l.723), salud con 3,8% ($1.149) los servicios 

públicos r,an 11,3% ua.300) transporte con el 2,4% (725) y servicios 

personales con el 2,0% ($6011), lo que queda demostrado que los innresos 

de ln clase social hajo-hajo encasomente le alcanza para satisfacer 

sus principr.l.les necesiclarles. 

Para los estractos social medio hnjo y bajo, tienen una composición 

de los nf1stos 
o 

similRr al estracto bajo-bajo, es decir, sus in8resos 

le alcanza escasnmente para sat isfacer las necesidades 

más prioritsrias como son: 

La Rlimentaciún, educación, ropa y cal,·.;:ido, salud, servicios públicos, 

transporte y servicios personales. 

Además de lo Bnterior, el estracto bajo presupuesta el 

5,3'/, es decir �2.394 de sus ingresos mensuales para compra de 
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los bienes de consumo duradero como muebles o artículos eléctricos, 

el estracto medio bajo además de satisfacer las necesidades anteriormen 

te mencionadas, presupuesta el 1,2% de sus ingresos mensuales para la 

recreación de sus familias. 

Des<le la clase media hacia arriba, las familias no se gastan todo el 

in[;rP.so que perciben en satisfé:1cer sus necesidades prioritarias y 

suntuosas, dejan una parte de su ingreso para el ahorro previniendo 

para ciertas calamidades domésticas en el futuro o para realizar nuevas 

inversiones que le �enerarían ingresos extras. Como lo muestra el 

CuArlro 12. La clase media se gasta el 91,4% de sus ingresos, es decir 

el 8,6% lo canaliza hacia el ahorro que aproximadamente es de !¡,13.678 

mensuales, la clase media alta y alta luego de satisfacer todas sus 

necesidades, presupuestan para el ahorro el 11,4% y 14,4% respectivarnen 

te, estas clases sociales media altn y alta que por lo general poseen 

vehículos propio, canalizan lo'> gastos del transporte para la compra 

de easolina, lubricantes y demás enseres para sus carros. Es importante 

resaltar que el mayor porcentaje de los gastos de la familia, lo 

representa la alimentación corno se puede observar en el Cuadro 12, 

cor,1PAH/\C:ION DE PRECIOS DENTHO Y F'UEíl/\ DE LA PLAZA DE MERCJ\00 

Para realizar una comparación de los precios de los principales produc 

tos alimenticios que expenden en la plaza de mercado, se realiza una 

encuesta a los usuarios (consumidor fi.nal), para determinar en qué 

lugar de este centro de expendio se consiGuen los productos a menor 
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costo. n,mtt·o de la plaza de mercado se considera a los locales que 

S(� encuentran en el intP.r ior de h, construcción, fuera de la plaza a 

los vr:mdedon,s ambulantes r¡ue so encuentran ubicados en los patios de 

0stad onarn.i.ento y los que se encuentran situados en las calles y 

carreras que rodean el 111ercado público. 

El Cuarlro 13 1r1U1:stra los resul tallos sobre la opinión del consumidor 

f'in8.l sobre el lugar donde se expe11den los productos de la cnnasta 

1,!''llOr ¡wec i o, los c1.rt 'Cculos se encuentran clasificados en 

Los grano:·; corno ·:ü arroz, 1·1�1.íz, frijoJ., lenteja fJlltre otros, son más 

br.1rA.tos dr::mtro de la plaza de 111ercé\do ye. que el G2, !:,';{, de los encuesta 

dos nnnifestRron que en los locnles jntcn1os el producto era expendido 

"- mf1nor r.osto, solo el 37, S% de los 200 encuestados respondieron que 

los productos antes mencionados se conser,uían a menor precio fuera de 

la plaza de mercado. 

Para las frutas, verduras, tubérculos, el caso es similar al anterior, 

el 134, O'!:, mrmiíestaron que las frutas se vendían a menor precio dentro 

del 1nercado y solo el 16% manifesta1·on lo contrario. Para la verdu 

ra y tubérculos se reRistra c:1sj_ por unanimidad que estos articulas 

son expendiJcs a menor costo en 1:::l interior ele la plaza, el 94, 5% afiriria 

ron lo érntPrior y solo el 5, 5;; r spondieron que el producto se vendía 

a r1enor precto er> las afueras de la plazr! ele mercado. 



CUADRO 13. Comparación de precios de les productos ali��nticios 
dentro y fuera de la plaza de mercado. 

Lugar do:1c:e se consi[;t:e el 
producto 

Clase de pror.uctcs 
Dentro del ?uera c:el Total 

mercado mercado 

';',TO .., 
¡,¡o �, 

ff º ,:/ ,, ,) ,, -�

Grannc-
12�.i G2,5 75 37,5 200 100,0 

?rut&s - -

:GB �Ll' ') 32 15, O 200 180,C 

v���uras y tubérculos 139 9e,5 11 5,S 2CO lOC,O 

Carnes 176 88,0 24 12,0 200 100,0 

Procuctos l�cteos 126 63,0 74 37,0 200 100,0 

Productos industriales 82 41,0 ll8 59,0 200 100,0 

Fuente: Los autores: A través ce encuestas realizadas a los usua­
rios (consumidor final) de la plaza de mercado. 

co 
1\) 
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El m:3,o�; de los encuestndos manifestaron que la carne se conseguía a 

menor precio cm los pabellones ele la carne y el J.2% manifestaron que 

este producto se conseguía a menor costo en las mesas. de carne situadas 

a las afuera ele la plaza de mercé'.c.lo. El G3,0% de los usuarios afirma 

ron que los productos lácteos se vendían a menor precio en el interior 

y el 37,0% se con::seeuían más barato en las afuera de la plaza de 

mercado. Para los productores industriales manifestaron que el 59% 

de los usuarios que estos artículos era�1 r:iás barato en las afueras de 

lA plaza d<> mercado y el 41% manifestaron lo contrario, que eran más 

baratos en el interjor e.le la p]c1za, lo anterior se amerita porque en 

las afueras del mercado se ha proliferado la venta de productos de 

contrabando que son vendidos a menor precio que los nacionales. 

4.5. EL JIIVEL DE INGílESO DE LOS F.XPENDEDORES 

A continuaci6n se realizará un anfilisis sobre los ingresos que perciben 

los vendedores en la plaza de mercado por el concepto de las ventas 

diarias que se realizan, además de lo anterior, el cuadro siguiente 

muestra por quién es atendido el puesto de venta. 

El 30,47% de los vendedores tienen ingresos diarios comprendidos entre 

los 2.000 y 4.000 pesos de acuerdo a este recaudo se puede determinar 

que son vendedores minoristas y por consiguiente los puestos son 

atendidos por los propietarios y sus familiares. Una mínima parta de 

estos negocios son aten<.lidos por los empleados, como se puede observar 

en el Cuadro 14, el 4,06% de los puestos de ventas son atendidos por 



CUADRO 14. Ingresos de los expendedores y por quien es atendido el negocio. 

Por quien es 
Ingr-esos diarios 

atendido el 

negocio 2000- 4000 4001- 6000 6001-8000 :,íás de 8000 Total 

N º el 

¡,¡o
<I 

N º CI ¡.¡o C/ 
Ir º 

/� 'º ,� I) 

Propietario 39 15,85 35 14,22 22 8,94 17 6,91 113 

Familiares 26 10,56 27 10,97 11 4,47 14 5,69 78 

Empleados 10 4,06 6 2,43 17 6,91 22 8,94 55 

Total 75 30,47 68 27,62 50 20,32 53 21,54 246 

F�ente: Los autores: Encuestas realizadas a los puestos de ventas. 

º' 

,� 

45,02 

31,69 

22,34 

99,95 

CJ 
.¡:,. 
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esto. últimos. El 15,:J5�� por los pr<pietarios y el 10,5% por los 

familiares. 

El 27, G2�� de los puestos de ventas tienen ingresos riue oscilan entre 

los '.;i4001 R :,;G. 000 diarios, como se puede observar igual al anterior 

son venclerlores minoristas, el lLI, 22'.'.; ele estos ne�ocios son aten<lidos 

por sus propios ducííos, el 10, 97�� por los familiares y el 2, 437� por 

los empleados, ele lo anteriormente analizado se afirma que más de la 

r:ü tad de lot; ne�ocios que operan en la pla::rn. de mercado tienen in�resos 

c�nprendidos entre los $2.000 a $6.000 diarios, por consiguiente la 

m·yoría de los puestos de ventéis son milloristas. 

El ?O, 3z..; rle los vendedores que se encuentran instalados en el mercado 

pGhlico tienen innresos comprendidos entre los �6.001 a $8.000 diarios 

estos nepoc.i.os r.ianejan un mayor volumen de productos alimenticios que 

los anteriores por lo t2nto, se encuentran ubicados en un punto ínter 

raet!io entre los rn.i.noristas y mayoristHs. Estos negocios son atendidos 

ele la siguiente manera: el 8,9Llí6 por los propietarios, el 69,1% por 

los eruple,1dos y el 11, 47;� por los familiares del ctueí'ío del puesto de 

venta. 

J ,os negoc.L os que tienen ln¡_�r8sos superiores a los :t;O. 000 diarios, se 

Gohre entiende que comerc.i.alizan grant.len volúmenes de productos alimen 

t.iclos, d§ndole la categoría lle 111ayorista en la plaza de mercado, éstos 

negocios reprenentan el 21,545; del total de los puestos de ventas. 

El 8,94 '.; de estos negocios son atendidos por empleados, el G,9% por 
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los propietar.i.os y el 5, 60% por los familiares, corno se puede observar 

la mayor parte tle estos locales son Rtenclidos por empleados, debido 

a los altos incresos que obtienen sus ¡1ropietarios, ver Cuadro 14. Al 

determinar los incresos que ohticnen los vendedores de la plazR de 

mercado, se analizará su comportamiento para ver si han permanecido 

estahles, se han incrementado o si. ¡11 r el contrario, h,m bnj;,ulo. 

J., Cráfici{ ,� rcf.l.t-,jri el co1�porb!r-Üento que ha tenido los ingresos que 

obtienen los vend8dores productos de las ventas de los artículos de 

la canasta fc11niliar. El 56,50% del total de los vendedores estuvieron 

de acuerdo en afirmar que sus ingresos han disminuido en los últimos 

ti.crnpos, aleg ndo las siguientes razones: Debido a los nuevos 

supermercados (Olímpica y Ley) y los mercados campesinos han originado 

que las ventas disminuyan en la plaza de mercado; los vendedores 

manifestaron que por el acelerado incremento en los precios de los 

productos de la canasta familiar ha originado urn:i· disminución en la 

capa.cidRcl de cornpra de los consumidores, además de lo anterior, sus 

inr;resos han disminuido por el mal estado ue aseo que presenta la 

plaza de mercado que influye para que el ama de casa no realice sus 

compras en el mercado. 

El resto de los vendedores encues b:itlos manifestaron lo siguiente: El 

32,52% afirmaron que sus in1:1resos han permanecido estables y solo el 

10, 97�; de éstos expresaron sus ingresos se han incrementado pero que 

le alcanza menos que los afíos anteriores para satisfacer sus necesida 

des. 
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GRAFICA 4. Comportamiento de lo? ingresos de los vendedores. 

Se han incrementado los ingresos 

Fuente: Los autores: Encuestas resalizadas a los vendedores de la plaza de mercado. 

Q:J 
',:) 
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En la co1nercializaci6n de los prod etas agrícolas se hace necesario 

determinar el marflen de utilidad que obtienen los expendedores de la 

plaza de mercado, cuando realizan las ventas diarias e.le sus artículos 

para determinar los recursos ecm16micos con que cuentan los vendedores 

para satisfRcer sus necesidades prioritarias al igual que la de su 

familia. 

Awü izando el co1ílportarniento del margen de utilidad de los vendedores 

de la plaza de mercado se llenó a la siguiente conclusión: En el 

Cuacl ro 15, se puede oh servar que e 1 41, 115�{, de los expendedores tienen 

una utilidad diaria que oscila entre $1.000.oo y $2.000.oo,calculándose 

mensualmente est1 entre 1 y 1� salarios mínimos, l1aciendo un análisis 

de esta ganancia que escasamente alcanza para satisfacer las necesida 

des prioritarias de las familias, corno son alimentación, educación, 

salud; por lo aeneral estas personas son vendedores ambulanes que se 

encuentran ubicados en los patios e.le la plaza de mercado. 

El 38, 20�� ele los expendedores tienen una utilidad diaria superior a 

los 82.000.oo, lo que refleja que son ganancias superiores a los 

$GO.OOO.oo mensuales que alcanzan a cubrir las principales necesidades 

del hogar, en su mayor_ía son vendedores que se encuentran expendiendo 

sus poductos en los locales mayoristas de la plaza de mercado. 

El 20,31% de los vendedores encuestados manifestaron que sus utilidades 

están por debajo de los $1.000.oo diarios, demostrando que sus eanan-
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CUADRO 15. Comportamiento y r.iargen de utilidad de los expendedores. 

Comportamiento de Mar�en de utilidad diaria 

la utilidad en los 

últimos cuatro (4) 
I,lenos de $100 blOOO - 2000 :.Iás de ::;;2000 Total 

años 
iJ º º' N º e' 

tí º C/ 
t' o'º .� /O ·l 

Se han incrementaé 5 2,03 4 1,62 8 3,25 17 

iian permanecido 
15 6,09 30 12,19 32 13,00 77 

Ac:+;:,hloc, 

Han disminuído 30 12,19 68 27,64 54 21,95 152 

Total 50 20,31 102 41,45 94 38,20 246 

('/ 
/O 

6,90 

31,28 

61,78 

99,96 

Fuente: Los autores: A través de encuestas realizadas a los expendedores. 
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ci As mensuales son menores al SRlario ,�ínimo. Lo que refleja que estos 

ine;resos ni siquiera alcanza a cubrir la alimentación básica de sus 

hogares, normalmente estos jefes de hogares on ayudados por su compafíe 

ro en el sm·tenimie11to económico del hogar. Estas personas son vendedo 

res ambulnnt8s minoristas que exhiben sus productos alimenticios en 

el suelo, sobre uno sacos o lonas, estas personas por lo general, se 

encuentran ubicadas en la zona de estacionamiento que ha sido invadida 

por estos vendedores. 



s. T./\ Pf,117,fl IF T/ií.Rí:ADO r.o;,¡o CAflAT, nr. JlTSTRIBIJCTON EN V/\LT.EDUPAíl

5.1. r.o� C/\f�/ILf.;S n¡.; CQl,iF.RCTAI.I'.7.ACION F:l'l

�1 

EL 

:;i,,,v,o lr-1 !•l :iz::i rlp rnPI'C'Arlo el P jP clP V:i r,n1n<=> ci.;:il i.z:::ici ón y el princi.pAl 

riwlin <le rJisl:r i h11ción r1,�t:=1Jlist:a de ?lirriPnto P.n 18 ciudad de Vcüleciup:;ir 

sP. r,ons i rlr>r:> ni:r.l'!snri o nue sn e1has tt?c� i rni cnto dehe hFtcP.rse en forma. 

pP.r1nan!�n tP, r.ontrol::i.rl:1 y regh1ment;:ict:i, garantizanrlo el flujo comercial 

pnt-rP. prndur.tnres y 8rrPnrlatarins rle lR :ilnza de mercado, con el fin 

rlP c.x>ntr<1rrest::ir' l A ;1cr. ión. de lns i nb=irm�di.arios, los principales 

c'111s::inb'!s del P.nc::irPciniP.nto de los nrorluctos, debirlo a que éstos 

r.oripran en Pl lur,Rr de producción par';:,. l11ego venderlos en la plaza de

merc.:ido,, y::i. sen ::i.l por 111;:iyor o al detnl, p::1ra el caso de las verduras, 

los provP.F!dores l::1s r1clr¡uieren en las fincFJs transportándolas hasta la 

rJ ;:iz;:¡ de r11Prr.m'lo n tr'avés de camion'?s parn su comerci..al i zación con los 

exp�nrledores y �n ¡1e�ueílR escRlR lR rARli:1.an lRs vnetas al rletal con 

l�1s amas de c2sFJ. 

!U RhRstf!r.imiento ele granos come, el Arroz se efectúa directamente con

las arrocf'r8r,, rlc donde vienP. listo rnra Al r,onsumo familiar, habitual-

111,=,nte los expc>nrledores de lns co]m 0nns rle la pJ.a:1.a de mercarlo se 
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<1hAstecen de productos i.ndustrinles como la harina y aceites entre 

otros, a trav�s del contrabando desde Venezuela, mediante la distribu­

ci6n de estos productos en la p�>laci6n de Maicao (Guajira) debido a 

la cercanÍA entre Valledupar y esta población, además de la relativa 

facilidad del transporte entre estos dos puntos. 

Las carnes rle res que se distribuye en la plaza de mercado de 

Vallerlupar, llega hasta allí mediante la comercialización de los 

expendedores quienes compran el ganado en pie. 

r::1 abastecimiento del pescado que allí se vende, se realiza a través 

de intermediarios quienes lo transportan desde diferentes puertos sobre 

el río 1,1agdalena como Chimichar,ua (Cesar), el Oanco (r,lar,c1alena) entre 

otros, razón por la cual Cf,te producto se ve afectado por el encareci­

miento en diferentes épocas del año. 

Todo lo anterior amerita que el proceso de comercialización de los 

productos de la cananta familiar se debe organizar con el fin de 

minimizar los intermediarios, propiciar pactos entre compradores, 

distribuidores y productores, definiendo términos comerciales en cuanto 

a producto, cantidad, calidad, frecuencia de entrega, organización de 

trru1sporte y los µrecios principalmente, efectuando así un abastecimien 

to permanerrt':) :¡ controlndo en L1 plaza de merca.do de ValledupRr, 

5. 2. PRitíCIPf\LES PROVEEDORES DE LOS SUPERf,IEHCADOS 

Los supermercados juegan un papel fundamental en la comercialización 
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de los productos de la canasta familiar, µarque ofrecen toda clase de 

ni nrrotes, c,4.rnes, frutas, verdur; s, heh.i.das, productos lácteos y 

ol;ros ::1.rtículo�� prioritarios en el hogar, la ciudad ele Valledupar 

cuenl;;: lloy P.n día con los servicios ele la Supertiendas Olímpica y 

tilrnacenes L'=Y, que tienen una sección esrecial donde se expenden 

productos de la canasta familiar. 

La clientela q11e usualmente se surte de estos supermercados, son perso­

mu, que por lo general real izan comprR.s semamil, quincenal, mensual, 

poseen medio de trcmsportP. y refrigeradores para el almacenamiento de 

los J>roductos perecederos, estos clientes viven en área de ingreso

medio y alto, sus compras son en cantidades suficiente para satisfacer 

el consumo de varios d!as. 

Por los grandes volúmenes de productos que manejan estos supermercados 

sus proveedurías es a nivel local, re�ional y nacional, para poder 

ofrecer una variedad de artículos que satisfagan los diferentes gustos 

y caprichos clP. los consumidores. /\ nivel local y regional se surten 

de cRrne, arroz, 8ranos, leche en bolsa, queso, hortaliza, verduras 

y pescados; a nivel nacional se proveen de los productos industriales 

como jabones, aceiteR vegetales, café procesados, chocolates,margarinas 

azúcar, snl, pastas alimenticias etc., que son producidos en Barranqui 

llA, BogotA, M dellín, cali, Ducarru�ar�a, tambifin en el interior del 

país se tr2en ciertas hortalizas y verduras de clima frío. Es 

importante anotar que el consorcio Olímpicas provee a su supertiendas 

de ciertos artículos entre los que se destacan los productos avícolas 
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(i,lercapollo), cereales, fríjol que son expendidos a un mejor precio 

debido a que el proceso de comercialización es realizado en el mismo 

consorcio. 

J<;stos dos supermercados ( Super tiendas Olímpica y Almacenes Ley) son 

abastecidos ele frutas de ílor;otá, Barrancabermeja, Darranquilla, Valle-

dupar, La Paz, A3uas Dlancas, entre los que se destacan las manzanas, 

tomate de Hrbol, naranja, guayaba, maracuyá, patilla y de otras frutas 

características de esta regi6n. Para la verdura y tubérculos son 

abastecidos de vnrios sitios corno la cebolla traída de Ocafí.a, ílogotá, 

l,ianaure y Hucaramanga. El ají y tomate son traídos de Manaure, San 

Dier,,o, San Juan del Cesar. La zanahoria y papa de Doeotá y Tunja, el 

pl§tano y el ílrune de Montería, Ciénaaa, Valledupar, Curumaní y San Juan 

del Cesar. 

Para los productos industriales los supennercados tienen contacto 

directo con los fabricantes donde realizan sus pedidos por ejemplo, 

los aceites vegetales son traídos de Uurranquill� de Gracetales, las 

pastas alimenticias de las ffibricas Puliesen y Comarico, tambifin de 

Barranquilla. Para los productos lácteos corno la leche proceden de 

Valledupar al igual r¡ue el queso, las margarinas provienen de Barranqui 

lla, Medellin y Dogot�. Para el caso del café y la azacar provienen 

de t,ledellín, Cali y 13arranquilla, como se puede observar, estos 

supermercados se abastecen de sus productos a nivel nacional. 

Los principales proveedores de los supermercados que se encuentran 
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funcionando en la ciuciad de Valledup;-ir tenemos: de Darranquilla Amador 

y Cía S./\,, l!estlé de Colombia, l,loli ilo de Darranquilla, Grupo Litoral 

Ltcla., Tropicosta, Hoel S./\. De Santa Marta: depósito la Despensa. 

De Valleduµar: Lácteos del Cesar, Coolesar, Darragán y Cía., Arrocera 

la Anulen�, Comercial Tairona, Surl.;iupar, Distribuidora del ·valle, 

Haf'tHÜ Gualdrón B.E. hijos, Café i:lary, Distribuidora Santander. De 

Ducaramanga: Distribuidora Trapisander. De Cartagena: Distribuidora 

Colombia. íle Cali: Colgate - Palrnolive, entre otros. 

5.3. PHINCIP/\LES Pl10VEEDORES DE LAS TIEIJD/\S 

La red de tenderos le sigue en importancia a los detallistas de la 

plaza de mercado de Valledupar por encontrarse distribuido en toda el 

áre:=i. urbana, facilitando de esta manera una relación más directa y 

continua entre vendedor y coraprador debido a la cercanía entre los 

tenderos y los babi tan tes de deterrriinada cuadra o barrio, llegando a 

establecer entre ellos un vínculo de amistad por su condición de 

vecinos, los servicios de los tenderos son populares dirigidos a los 

estractos menos favorecidos, adaptAndose a sus necesidades, cumpliendo 

horarios cRsi permanentes durante el día, puesto que dichos establecí 

mientas funcionn11 por lo general en la residencia del propietario, de 

,üJ.J: las r8 l2c i enes interpersonales tan directas, favoreciendo al 

conswnidor con cr6Jitos personales. 

Los tenci0.ros se abastecen en forma individual mediante la compra 
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directn o a grandes depósitos distribuidores de los productos de 

priLlcra necesidad en la canasto faniliar, operm1do como entidad 

coinercicüizadora que cor:ipra a los productores y vende n los tenderos, 

0ntrc er:tor, dc¡,6si_tos clistrihuidores tenemos: /\bnsto Lu f:conomln, 

Provisiones �andón, Al�acenes Venecia, Barragán y Cía Ltda., Depósito 

Popular, Depósito Los Coinuneros, Dep6si to l·ii Futuro, Granero Santander, 

Arrocera La Amalena, Arrocera Sororia, �lmacén de Comestibles La' Perla, 

Depósito �elamiel, etc. 

En cuanto a lo8 productoc l�ctcos lo tiendas se proveen de las ffibri 

cas procesadoras de leche cono COOLESAR Y Lácteos del Cesar y por parte 

e.le la quen era; la provisión de v rduras, tubérculOl, y hortalizns ln 

realizan por rneciio e.Je la plaza de nercado. 

5.4. Vf.!ITAJ/\S Y DESVEllTAJ/\S DC:: LA PLAZA OC J,lERCADO fRCllTE A LOS 

SUPEn:.mnCADOS y TIEt!D/\S 

Lo::; Ru )ermercarlo�; como parte inportnntc del sister:ia de obnstecimicnto 

popular, de ,nodalidad per�anente presenta ventajas y desventajns para 

el consumidor frente a la plaza de me,rcado; entre las principales 

ventajas tenemos: que �stos ofrecen mayor seguridad al com�raclor, 

los artículos se encuentran oejor presentados y seleccionados, existe 

un mejor estado hiBiénico que los obtenidos en la plazR de mercado, 

entre las desventajas encontramos que los productos ofrecidos en la 

plaza de mercndo son m�s frescos, ·a menor ¡1recio, existe una mayor 

variedad, etc. 
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La plaza de mercado también presenta desventajas y ventajas para el 

consumidor frente a las tiendas, como las más notorias ventajas 

tenemos: r¡Ut� en .la plaza de mercado se pueden conseguir productos más 

fl'escos, menor precio y con una mayor varir:idad, la distribución en las 

ti0.11dns se efeclún con unn limitada vnriednd de los productos alimenti 

cios, presE.ntan menor calidad, bajos volúrnenes de oferta y demanda, 

lo que notoriamente incide en el costo final de los productos pa.ra el 

consumidor. 

Las desventajas de la plaza de mercado frente a las tiendas son: la 

cercanía que ofrecen las tiendas para el consumidor, adem6s los benefi­

cia con el cr�dito personal, su horario de atención al público permite 

disponer mayor tiempo de su servicio, ya que éstos prestan atención 

al público en horarios casi permanentes como se anotó anteriormente. 
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Al cul1ninar el Astudio sobre el an§lisis de los problemas en el mercado 

púhlico de Valledupar y sus efectos socio-económico se ha llegado a 

una serie de conclusiones a cerca de las formas y maneras como se 

presta el servicio de la crnnercialización de los productos alimenticios 

y ;:i J.n vez, rccomenrl::11·1os a] .<�1111as medidas que rleben ser tenitlas en 

cuenta para que los objetivos y pro¡16sitos del mercado se cumplan. 
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�l sistema de mercadeo tle los productos de la canasta familiar es 

deficiente y desordenado, µor falta <le planificación en su comercializa 

ción, debido a que se realiza de acuerdo a los criterios y espontanei 

d·,d de los lntc�rmedinrios que pnrticipan en el proceso, originando 

pérdidas en los volúmenes de lus productos que se maneja e incremento 

en los precios finales que paea el consumidor. 

La mala administración de la plaza de mercado por parte de las 

Empresas P1Jblicas !,lunicipales hH originado una serie de problemas entre 

los que se destacan: el desorden en la ubicación de los vendedores 

ambulantes, las irregularidades en el abastecimiento de los productos 

agrícolas, la falta de los recursos económicos para mejorar los servi 

cion, por los malos manejos que se le da al presupuesto, el incumpli 

mi1=,nto ele los horarios de trabajo por parte t!e la planta del personal, 

éstos y otras razones hnn originado a que se presenten los nuevos 

proyectos, para que la empresa El.\PODUPAR maneje los destinos de la 

plaza de mercado. 

El estado de la infraestructura física de la plaza de mercado se 

encuentran en buenas condiciones para que se cumpla el juego de oferta 
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y demanda de los prouuctos agrícolas, los malos manejos en la adminis­

tración han originado a que se presenten una sub-utilización de los 

locales rnayorist�1s y un congestionarniento en las zonas de estacionamien 

to, originando incomodidad para la compra de los artículos de la canas 

ta f:=tmiliar. El sistema de tarifa es injusto para los vendedores 

1:-11nbulr.1ntes minoristas porque pagan 1•1ás por metro cuadrado que los 

vendedores mayorist2s a pesar que éstos 6ltimos se encuentran instal� 

dos en locales que prestan todas las comodidades del caso. El servicio 

de aseo por lo genenü, es malo ocasionando malos olores en la plaza 

de mercado y en los barrios vecinos. 

Los ertículos de la canasta. fam.i.lj_ar han presentado incremento 

constante en sus precios, e inclusive por encima de la inflación, 

oLn j_gin::mclo un:1 rJ:t:c:,minución en lr, c,,p::ic.i.clc.id de compra de consumidores 

pri ncipa.lmcnte p;·'L'a ].os ingresos de los estrectos bajo-bajo, bajo y 

in nivel de in.r:;resos y el r'largen ele utilidad de los 

expP.nc1cdor1:;s se hn disrninuído en los últimos afíos por el desplazamiento 

de la de1<12.nrfo. a los supermercR.clos y depúsi tos de la ciudad. 

La plaz·, de mercado parti.cj_pa como canal de distribución ele los 

productos alime11ticios solo para las tiendas, porque los supermercados 

no lo utilizan para proveerse. 
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;;e debe establecer un sistema ele comercialización que tenea como 

fin el ordenamiento de los procesos comerciales y la disminución del 

númRro de agentes intermediarios, innecesario no indispensal1le en el 

proceso de distribución. Este proceso debe abarcar tres fases principa 

les ciue son: 

El acopio de la producción en las zonas productoras. 

Concentración y distribución al mayoreo de los productos alimenticios 

en los centros urbanos. 

Distribución al <letal a los consumidores finales. 

/\l desap�ccer las Empresas Públicas Municipales, manejaría los 

destinos rlc la ¡1laza de mercado la empresa EMPODUP/\R que ha mostrado 

una lJUena ::idrninistración co11 el agua y el aseo en Valledupar, que 

entraría a realizar una organización a los vendedores ambulantes para 

facilitar la circulación de los transeuntes en el interior del mercado. 

RMPODUPAR debe reha�ilitar la antigua plaza de mercado para 
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desconGestiunar el niievo mercado, e debe realizar una división a los 

locales rnayor-istas de é:1.cuerdo a los volúmenes de productos que maneja 

cada comerciante, recuperar la zona de ¡¡arqueo trasladando a los 

vendedoras ambular1tes minoristas a la plaza vieja o reubicándolos en 

el interior Je la JJlaza de mercado. ílealizar un nuevo estudio al 

sist8ma de tarifa que debe ser cancelado por metro cuadrado y estable 

cer tarifa diferencial entre los locales mayoristas y los puestos de 

los vendedores ambulantes. EJ,1PODUPAH debe mejorar. el aseo de la plaza 

de mercado para que presente un mejor estado de higiene. 

Healizar campafías cívicas en el aseo, la seguridad y mejoramiento 

de la infraestructura de la plaza de mercado, para tratar de recuperar 

lr-i. demanda que se ha desviado hacia otros sectores de lr1 ciudad, lo 

que ocasionaría un aur.1ento en las V8ntas y en tal razón una mayor 

utilidf.ld rara los expendedores de la plaza de mercado. 
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AHEXO l. Encuesta para los puestos de venta de la plaza del mercado 
público ne Valledupar. 

UNIVERSIDAD Sif.10l'J BOLIVAR 

FACULTAD DE ECOIWI.UA 

AMALISlS DE LOS PROBLE!MS Et! EL [',IEHCADO PUBLICO DE VALLEDUPAR 

Y SUS EFECTOS SOCIO-ECONOl,UCOS 

2. Por quién es atendido el negocio:

A. El propietario _______ fünpleados ______ C. Familiares ___ _

3. Su puesto de venta es:

A. Fijo B. Transitorio
-------- ----------� 

4. Productos que comercializa:

A. Granos B. Frutas C. Verduras
----- -----� 

D. Carnes de ganado E. Carnes de aves
----- ----------�

F. Pescado G. Productos Lácteos
--------� ----------

J 1. Productos industriales I. Productos Varios
------- ------

5. C6mo considera usted el aseo del mercado pGblico?

A. Bueno

Por qué 

B. Regular C. Malo
---------� ------ -------

----------------------------------

6. Cuál es la tArifa mensual que usted paga

A. De 2.000 a 4.000 B. de 4001 a 6000
------- ----------

C. De 6001 a 8.000 D. Más de 8.000
-------- ------------

D. Cuál es el margen de utilidad diaria:

A. l,1enos de $1. 000 ____ B. De 1.000 a 2.000 ___________ _
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C. l',lás de 2.000

9. Cuál ha sido el comportamiento de sus ingresos en los últimos 4

aiíos?:

A, Estable D. Se ha incrementado
----

e. Han ba.j ado

Por qué 
--------------------------�-----�

10. Cuál ha si�o el comportamiento de su utilidad en los 6ltimos 4 afias

A Estables B. Se ha incrementado

C. Han bajado
----------

Por qué--------------------------------�

ENCUESTADO POR 
--------�

e.e. Nº 
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AllEXO 2. Encuesta para los usuarios de la plaza de mercado público 
dP. 1/alleclupar. 

UfJIVERSIDAD SIMOH ílOLIVAR 

FACULTAD DE ECONOMIA 

ANALISIS DE LOS PROBLEMAS EN EL MERCADO PUBLICO DE VALLF.DUPAR 

Y SUS EFECTOS SOCIO-ECONOMICOS 

Fecha 

l. Estracto social de los usuarios:

C. l,ledio bajo ____________ D. Medio _____________ _

E. Medio al to F. J\lto
-----------

2. Por qu� compra usted en el mercado público

A. Por comodidad B. Por economía

C. Porque los productos son frescos
-----

3. Cómo considera usted el aseo del mercado público

A. Bueno
----

D. Regular _______ C. Malo-----------

Por qué 
-----------------'-----------------

Cu�l es su capacidad de compra mensual 

/1.. l:Ienos de rn5. 000 B. De 15. 000 a 30. 000

C. Más de 30.000

------- ---------

5. Cada cuánto viene usted a comprar en el mercado pablico:

A. Diario
-----

D. 1ensual
---

D. Semanal C. Quincenal
---------- -----

6. Dónde son más baratos los siguientes productos:
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A. Granos Dentro del mercado Fuera del mercado 

l). Frutas Dentro del mercado Fuera del mercado 

c. llortalizas Dentro del mercado Fuera del mercado 

1). Cnrnes Dentro del mercado Fuera del mercado 

E. Prod. Lácteos Dentro del mercado Fuera del mercado 

F. Prod. Industriales Dentro del mercado Fuera del mercado 

ENCUESTADO pon ����������

C.C.N º 




