ANALISIS DE LOS PROBLEMAS EM EL WMERCADO PUBLICO

DE VALLEDUPAR Y SUS EFECTOS SOCIO-ECONOMICOS

ALFONSO JEROHMIMO MANJARRES VEGA

RAFAFL MHICOLAS MEJIA PEREZ

BARRANQUILLA

CORPORACION EDUCATIVA MAYOR DEIL DESARROLLO SIMONM BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

1990



EC
0283

ANALISIS DE LOS PROBLEMAS EN FL MERCADO PUBLICO

NE VALLEDUPAR Y SUS EFECTOS SOCIO-ECONOMICOS

ALFOHSO JERONIMO MANJARRES VEGA

RAFAEL NICOLAS HEJIA PEREZ

Anteproyecto di: Grado presentado
como requisito parcial para optar
al titulo de Economista.

Asesor: CARDELARIA CRUZ

BARRANQUILLA

CORPORACION EDUCATIVA HAYOR DEL DESARROLLO SIMON BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ECOHOMICAS

1990



Barranquilla,

1990

lHota de Aceptacibn

Presidente del Jurado

Mo i o @

Jurado

Jura

i
gy

ii



Rector

Secretario General

Decano

Secretaria Académica

Presidentes de tesis

Jurados de Tesis

GRUPO DIRECTIVO

iii

Dr.

Dr.

1B) ¥

Dra.

PDra.

P

Dr.

JOSE COHSUEGRA
RAFAEL BOLAFO
EUGENIO BOLIVAR

MARTHA ARRIETA
CANDELARIA CRUZ M.
ALBERTO GALEAHNO

ALVARO ALTAHONA

HIGGINS



AGRADECIMIENTOS

Los autores expresan sus apgradecimientos:

JOSE  CONSUEGRA 1., y al grupo directivo de esta prestigiosa
Universidad, por brindarnos 1la oportunidad de ser miembros de la
comunidad Bolivariana.

CANDELARIA CRUZ MARTINEZ, por el empeiio que puso para que este
trabajo tuviera exitosa culminacidn.

ALBERTO GALEAIIO y ALVARO ALTAHOHA, por sus orientaciones y consejos
permanentes durante la realizacidén de esta Tesis de Grado.

Los ALMACENES GENERALES DE DEPOSITOS.
DANE e ICA, por facilitar los documentos necesarios.

todas aquellas personas que de una u otra forma contribuyeron en
la realizacidén del mismo.

iv



DEDICATORIA

mis Padres que con sacrificio y esfuerzos lograron que culminara

mis estudios satisfactoriamente.

mis hermanos y amigos, a todos ellos les doy gracias y les dedico

el éxito obtenido.

Alfonso Jerdnimo



DEDICATORIA

A ¥Mi  madre WINFA PEREZ GARCIA, por el apoyo desmedido en todos los
aspectos, que impulsardn en mi logro de una verdadera superacidn
intelectual en mi vida cotidiana, lo cual es base del futuro.

Especialmente a [Ella por el esfuerzo de todos los dias en servir a

un establecimiento hospitalario para hacer una realidad, esta meta

que fueron propésitos de ella.

También a todos mis familiares y amigos por sus voces de aliento y

estimulos.

Rafael licolés

vi



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Fs reconocide aue las plazas de nercados prestan un servicio

importinte para la comunidad, especialnente a los estrato populares.

ste servicio @erd wmis eficiente en la medida en que haya una
apropiada organizacidn fisica gque permita el facil acceso a los
puestos de ventas y al buen manejo y posibilidades de almacenamiento

e prandes volamenes de productos.

La plnza vieja de mercado de Valledupar no respondié &l acelerado
creciniento denoarafico que unido al nivel de inmigracién  causd
congrstién que trajo graves desdrdenes y que forzd a las Empresas

Piblicas !lunicipales a construir la nueva plaza de mercado.

A pesar de esta contribucidn nueva que aliviaba la congestidén anterior
la  prestzcidén de servicio de la nueva plaza de mercado acusa los

signientes inconvenientes en la actualidad:

Los locales o espacios diseilados para la venta de mercaderias no son
de un tamaiio adecuado, lo cusl no permite mayores concentraciones
de oferentes «que a su vez producen onyestion en los exteriores de la plaza de
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mercado.

Aparicién de un sinnimero de ‘'negocios' como talleres, cantinas,
fritangpas «que han robado terreros a los detallistas de productos

bAsicos de mercado para la alimentacién casera y/o familiar.

l.as  zonas :le parqueo han sido invadidas por vendedores minoristas que
se ubican sin ningin orden o trazado, debido a la falta de control
y a un plan de adjudicaciones por parte de las Empresas Plblicas
ilunicipales. Situacidn que se agrava por la falta de aislamiento de

las basuras que pululan por los alrededores.

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

que racionalice el mercadeo al por menor.

Dificultad de acceso para el piblico a los puestos oficiales de ventas
por las condiciones antihigiénicas y de amontonamiento del exterior
y baja concentracion en el interior que desplaza la demanda hacia

expendios mAs caros pero mas comoedos.

Como  consecncncia  del fendmeno anlerior, se produce una disminucidn
en el poder de conpra de los consumidores en razdn de la adquisicidn

de bhienes se hace a mayores precios.

Las inadecuacdas instalaciones de la plaza de mercado originada en la

deficiente administracidén, provoca 1limilaciones o estancamientos en
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la capacidad de oferta y creacién de nuevos empleos. Aparte de los

antecedentes anteriores la situacidén se complica por cuanto:

1. El traslado de 1la vieja a la nueva plaza de mercado desplazd
oferta por la imposibilidad en la adquisicidén de nuevas instalaciones

por su costo.

N

. [l atraso o dificultad en la llegada de los biecnes a su real
destino, por el acaparamiento de intermediarios cue ierodean el

mercado que trae consigo aumento en los precios.

3. La necesidad de recuperacién de la plaza antigua y la falta de
funcionamiento de por lo menos una plaza satélite que racionalice la

competencia.

El planteamiento anterior conlleva a la formulacién de los siguientes

interrogantes:

1. En qué medida incide la desorganizacidn de la plaza de mercado
de Valledupar en los niveles de poder de compra y venta de oferentes

y demandantes?.

2. ¢Cuiles causas y/o motivos de orden administrativo influyeron en
la gesti6tn de esta plaza de mercado que genera una irregular utiliza

cién de su capacidad?.
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OBJETIVOS

GEHERAL

Determinar los elementos de orden econdmico y administrativos que
limitan 1la wutilizacién de 1la capacidad instalada de 1la plaza de

inercado de vailedupar.

ESPECIFICOS

Describir el mercadeo de productos bésicos y agropecuarios para
conocer la forma de comercializacidn en que se desenvuelve la plaza

de mercado actual.

Evaluar el proceso de administracién de 1la plaza de mercado de
Valledupar para determinar los aspectos econdmicos y sociales

positivos y negativos que por la gestidén influyen en su capacidad

real.

Analizar 1las caracteristicas de infraestructura fisica de la plaza
de mercado de Valledupar para determinar la calidad de los servicios

que inciden en su capacidad instalada.
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Analizar comparativamente 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.

livaluar la eficiencia de la plaza de mercado como canal

de distribucidén para las tiendas de la ciudad.
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JUSTIFICACION & INMPORTANCIA

El usc y la concurrencia de piblico a lag plazas de mercado se justifi
can en la medida que se convierte en €l sspacio geogréfico donde se
refinen oferentes y demandantes de biencs comestibles que més se asemeja
a un nercado de libre concurrencia. Sin embargo, la inadecuada adminis
tracién y manejo de estos espacios ha hecho que se pierda ese carécter,
produciéndose entonces problemas de cenpestidn e incapacidad que le

restan posibilidades de servicios.

Rajo este criterio se justifica entonces determirar y analizar las
causzas v antecedentes gque llevaron a la plaza de mercado de Valledupar
a 1o situacidn actnel  de aslomeracion y capacidad instalada que no

se ha utilizado racionalmente y aque ya resulta insuficiente.

Lsts  investiecacidén eapunta  hacia la fornulaciin de una solucidn
adecunda de 1la problenitica que genera la plaza de mercado de esta
ciudad, 1 realizacidn se justifica no s6lo porgue se propagan
algunas alternativas de arreglo sino poroue una posible ampliacidn
generaria empleo y capacidad trayendo consigo mAs desarrollo a la

ciudad.
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Cuando una sociedad progresa en su desarrollo promueve la comercializa
cién e industrializacidén mediante 1la =specializacién de funciones
de produccidén y comercio en beneficio de la comunidad, jugando un
papel de vital importancia en dicho proceso los mercados piblicos
donde se va a conjugar la oferta y demanda de los productos comerciali
zables, deterninando sus aspectos positivos y negativos, por tal

sentido la importancia de la investigacidén a realizar,
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DELILTACION

DE CONTENHIDO

1l contexto de l1a presente investigacion abarca los factores

determinantes sobre el anAlisis de los problemas que inciden en la

capacidad instalada para esta plaza de mercado.

El contenido que abarca tales factores es:

1. Caracteristicas de infraestructura fisica del mercado de Valledu

par.

2. El1 mercado de productos bAsicos y apgropecuario y su forma de

comercializacién.

3. LEvaluar el proceso de administracién de la plaza de mercado.

4., TFEsquema de mercado al por mayor que da soporte al mercado

minorista.

5. Efectos de 1la capacidad instalada sobre los niveles de poder de
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compra.

6. Comportamiento de 1los precios de los productos de 1la canasta

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

TEMPORAL

A pesar de tener la plaza mAs de diez (10) afios de construida, empieza
a tomar proporciones preocupantes en aspectos administrativos y de
funcionamiento (congestionamiento) entre los afios 1985 a 1988, periodo

considerado para la presente investigaciodn.

ESPACIAL

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

mercado de Valledupar, capital del departamento del Cesar.
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MARCOS DE REFERENCIA

MARCO T1IISTORICO GEOGRAFICO

Por Ley 25 de 1924 se elevd la regidon del Valle del Cesar a la
categoria de Cantdén, posteriormente, al correr de 1los afios se
independizé de Santa larta 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

llamdé el Estado soberano del Hagdalena.

Al cabo de siete (7) aflos, por Ley 29 de 1864 se consagré6 a esta

repidén con la categoria de departamento con nombre Valledupar Yy

capital Valledupar, formando parte del Estado Federal del lMagdalena.

11 actual departamento del Cesar fue creado como tal por medio de 1la
LLey 2% de 18G7 con un total de trece (13) municipios, capital Valledu

par y un area de 22.925 km aproximadamente.

Se halla 1localizado entre las coordenadas externas 7°40'38"™ y 10°52'
17" de latitud norte; 72°53'08" y 74°07'47" de longitud oeste del

[leridiano de Greenwich.
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Limita Al norte con los departamentos de la Guajira y lMagdalena; al
Sur, con HSantander; al Este con la repiblica de Venezuela y llorte de

Santander; al Oeste, con liagdalena y parte de Bolivar.

Se halla el departamento encajado dentro de una regidn agropecuaria

de gran importancia para la economia llacional.

Valledupar es la capital del departamento, situado en las proximidades
de las f{iltiinas estribaciones Surorientales de la Sierra HNevada de
Santa ilarta, y a la vez en la cabeccra del inmenso y rico Valle de
su  nombre. Su ubicacidén geografica en el pais es de 10°19' latitud
norte y 73°1%5' longitud al oeste de Greenwich, ésto a 168 mt sobre
el nivel del mar; su temperatura media es de 27,7°C y su pluviosidad
anual de acuerdo a registro correspondiente a diez (10) aiflos es

solamente de 1.200 milimetros.

Valledupar y sus alrededores fue asiento de gente indigena correspon
diente a wvarias tribus, pero todas generalmente de aspecto humilde

y de carécter pacifico,

La tribu que dominaba 1la regién era la de los Upares, nombre que

llevaba también su valeroso Cacique.

La fundacidon de esta poblacidon le correspondid al capitédn espaiiol
llernando de Santana que llegd a la regidn acompaiiado de Juan de

Castellano. El acto se efectud el dia seis (6) de enero de 1550 bajo
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la advocacion del santo de 1la Tolesia que se honra en este dia en
o 1 N

memoria del gran Cacique Upar.

Para el asentamiento de la fundacidn, Santana escogid la parte
septentrional del fértil y hermoso Valledupar, bafiado por el rio
Guatapuri, precisamente en su marpgen izquierda Valledupar fue erguida

en Parroguia en 1560 y en cabecera de Distrito en 1600,

La principal fuente de su economia estd representada por los renglones
agricolas y pecuarios, constituyéndose la ciudad en centro comercial
regional e mayor importancia, que satisface las necesidades del Cesar

y parte de la Guajira. (1).

La plaza de mercado fue constituida en el afio de 1959 operada y/o
administrada por el municipio hasta el aiio 1967 cuando se crean las
Fmpresas  Pablicas Municipales como ente descentralizado y con
patrimonio propio, para dirigir o administrar los servicios publicos

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 ailo de 1971, la nueva plaza de

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

12.

1. INSTITUTO GEOGRAFICO AGUSTIN CODAZZI. lionografia del departamento
del Cesar. Bogota, 1971. p. 13 y 14,
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MARCO TEORICO

Para el desarrollo de la presente investigacidén se ha tenido en cuenta
el método para la determinacidn del tamaiio adecuado de un proyecto.
Dicho método coincide en que la variable del juicio mis importante
es por lo general la cuantia actual y futura de la demanda; pero esta
demanda podré ser considerada en funcidén de los precios, del ingreso,
de 1los factores demogrificos, de los cambios en 1la distribucidn

geografica del mercado y 1la influencia del tamafio en los costos.

Segin el precio: un mayor tamaifio se podria justificar, por ejemplo,
porque los menores costos permitirén vender a menores precios, lo cual
a su ver (en virtud de una elevada elasticidad-precio) incrementaria

la demanda.

Considerando el futuro crecimiento de la demanda, se podria justificar
montar aliora una instalacion con capacidad excesiva, aun cuando
funcionara con mayores costos por algunos ailos debido a que las

menores utilidades podrian mas gque compensarse en los aiios siguientes

por*el menor costo resultante de la mayor escala de producciodn.

Por otra parte, también debe tener presente gque para un tamafio dado
de planta, los costos fijos seran decrecientes y a medida que se use

un mayor porcentaje de la capacidad instalada.

Sealin la distribucidén: la forma en que se encuentra repartida geografi
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camente la demanda es un factor de mucha importancia en la
localizacidn; puede presentar ¢l caso que una misma demanda se puede

satisfacer instalando:

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

2. Una plaza central para la mayor parte del territorio y mercados

satélites en otros lugeres.

3. Plazas de mercados aproximadamente del mismo tamaiio y situados

en lugares distintos.

Como otra variable aparte de las fuerzas locacionales que ocasionan
el tamafio de un proyecto es el proceso tecnoldgico. HMuchas veces este
impone una escala de produccién minima que, en algunos casos podréin
ser costos de operacidn a niveles que pueden ser recomendables el
abandono de 1la idea-proyecto. FLste 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 wuno o varios insumos, elevando también los costos y produciendo

Jos mismos efectos seiialados con aterioridad.

Una tercera variable hace relacidn con la distribucidén de los equipos
e instalaciones del proyecto: la distribucidén es determinante en

cuanto a rendimientos y posibilidades de ampliacidén de la capacidad

instalada y circulacidn.
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[labrd que contar pues, con espacios para la ampliacidn y adopcidn de
eventuales 1innovaciones de cualquier tipo. Los rendimientos de 1la
optimizacién de la capacidad instalada puede ser mayor o menor segin
sea la forma en que se organizan los factores que hacen parte de la

instalacidn del proyecto.

De acuerdo a los anteriores variabhles se puede afirmar q;e en la
medida en «que estas variables sean previstas en la etapa de estudio,
se obtendrid una flexibilidad en la capacidad instalada que permita
afrontar las variaciones que suceden durante 1la vida Gtil del

proyecto (2).

ITARCO CONCEPTUAL

Puestos de ventas fijos: son los sitios o espacios ocupados por sus
inquilinos en forma continua y con base en un contrato anual firmado
entre el arrendatario y el municipio y prorrogable a jucio de este

ultimo.

Puestos de ventas accidentales o transitorios: son los lugares de
expendio que se otorgan provisionalmente por la administracién de las
plazas Jde mercado, en sitios habilitados para el efecto y que paguen

a2l derecho de ocupar por medio de recibo diario.

(2). ORGAITZACTION  DE LAS  HACIONES UHIDAS -OMU- Manual de proyectos
de desarrollo econdnico. Bogota, 1972.
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Capacidad instalada: constituye 1la cantidad de bienes y/o servicios
que produce un proyecto en un lapso de tiempo determinado y destinado
a satisfacer una porcidon de la demanda. La capacidad instalada surge

de). andlisis de otros antecedentes mercacdo, insumo, inversidn.

Provecto: Conjunto de antecedentes que permiten juzgar cualitativa
v cuantitativamente las ventajss y desventajas que presenta la asigna

cion de recursos a una determinada iniciativa.

Indice de precios: serie de precios pagacos por los consumidores por
los articulos que ellos conpran cominmente. También se 1llama el

indice del costo de la vida.

Planificacién del desarrollo: planificar el desarrollo significa
determinar los objetivos y las metas en el interior de un sistema
econbmico, para una forma de orsanizacidn social y una determinada

estructura politica.

Poder de compra: capacidad para cbtener bienes y servicios en funcidn
del nivel de ingresos y supeditado a Llas variaciones del poder

adquisitivo del dinero.

Impresa piblica: entidad donde el [istado realiza una actividad
econdmica indivicdualmente a través de una economia mixta, en compara
cion a la efectuada por la empresa; la empresa pablica es sin animo

de lucro, lo que persigue son beneficios par la poblacidon en general.
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Infraestructura social: s la base fisica para la prestacidon de los
servicios sociales necesarios, para que las personas puedan gozar de un
ninino de bienestar pars asegurar un mejor nivel, en cuanto a la

calidad de la vida.

tlarpgen  bruta de utilidad: Indica que el porcentaje de utilidad bruta

aenerada por 1la venta de bienes y servicios.
Plaza de mercado: Lugar publico, edificio o asamhlea de personas en un

sitio dedicado al comercio de varios articulos, especialmente de

productos comestibles.
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RECURSOS DE INVESTIGACION

TIPO DE INVESTIGACIOH

e trata de un estudio de indole descriptivo que permite tomar una
serie de antecedentes que generaran y generan no solo una deficiente
administracion de 1la capacidad instalada sino que ha traido como
consccuencia algunos efectos de orden socio-econdmicos en los usuarios

de la plaza.

HETODO

I'L. método a utilizar es el analitico que permite mediante recuentos
sistemiticos la descripcidén de los elementos qgque permiten plantear
ahora las causas y efectos de orden social y economico generada por
la problematica de capacidad y tamaiio de la plaza de mercado de

Valledupar.

TECHICAS

Las técnicas constituyen 1la manera particular en que se instrumenta

el método y que se usan para la toma de datos, dependientes del tipo
¥xiv



de investizmcidn. lin el presente trabajo se utilizan las siguientes:

TECHICA DOCUMENTAL

Basada en la toma de informacidn de fuentes secundarias a través de
la revision de bibliografia, especialmente manuales de elaboracidn

y evaluacidn de proyectos, diccionarios y manuales de metodologia.

TECHICA FSTADILTICA

Nasada en el proceso matemitico de recoleccidn, descripcidn, anélisis,
organizacidn e  interpretacidn e datos nunéricos provenientes de la
aplicacidon e  encuestas dirigdas a vendedores mayoristas y minoristas
de la plaza y consumidores que concurren a la misma.

Fn alpunos cases se  recurrird a estadisticas més.formales como las
del DANE, Secretaria Departamental de Fomento, URPA, para apoyvar

alzunas variables como poblacidn, produccidn y consuno.

POBLACION Y IUESTRA

La poblacién  conocida normalmente como universo, constituye una
totalidad integrada por individuos oferentes y demandantes que concu

rren a la plaza dJde mercado de Valledupar.

LLa investigacién se Tundamenla en encuesbtas estratificadas sectorizan




do el universo. E1l procedimiento empleado es el de 1ealizar una
encuesta pilobto de cuyo estudio se desprenden las condiciones de la
encuesta formal a los vendedores y familias usuarios de la plaza de

mercado de Valledupar.

IE1  tamaiio del universo serd el total de los establecimientos que se
encuentran ubicados en las plazas del mercado legalmente registrado
en las Empresas Pablicas Municipales que en la actualidad representan

un total de 685 establecimientos.

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

cion del DAIE que corresponde a un total de 19.896 viviendas en la
cabecera de Valledupar. Para tomar las muestras se hari en forma
aleatoria a través de los diferentes tipos de negocios que conforman

la  plaza de nereado y por estrato a las diferentes familias usuarias,
DISEIO MUESTRAL PARA LOS USUARIUS DE LA PLAZA DE MERCADO

Para el diseilo de la muestra estratificada utilizamos la siguiente

férmula proporcional:

Wh (ph . ch)
A}

o =

Donde:

Wh = peso o ponderacién en el estrato h.
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I1h

J
vh m

siendo

Iih

nimero de vivienda en el estrato h.

N = tamafio de la poblacién (total vivienda).
Ph = proporcidn de familia que son usuarios de la plaza de mercado.
qgh = 1 - Ph = Proporcidén de familia que no son usuarios de la plaza

de mercado.

V = varianza anticipada > donde
e
E = errcr de muestreo del estudio y que lo podemos variar desde el
75 hasta el 10% en cada estrato.
T = desvio normal correspondiente a una confianza del 95% que corres

ponde a un Zc A 196

Fntonces a fin de estimar Ph y gh seleccionamos una encuesta piloto
de 200 encuestas y 1la repartimos propocionalmente mediante la
sipuiente férmula:

nh = WVh x n

ponde:
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nh = nGmero de encuestas a realizar en cada estrato.

YWh

it

conocida.

n = encuesta piloto (200).

Con base en los Vi calculamoss los nii.

los siguientes:

nl = 3
N2 = 93
n3 = 65
n4 = 34
nHh = 2
nGg = 06

Toda la

Los valores obtenidos fueron

informacidén anterior la suministramos en el siguiente cuadro:

Estrato [t vivienda Ponderacion Encuesta por estra
to

Bajo bajo 322 0,015 3

Rajo 9,230 0,446 93

Hedio bajo 6,446 0,324 65

edio 3,421 0,172 34
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Eatrato li® vivienda Ponderacidn Jincuesta por es

trato
Fledio alte 146 0,007 2
Alto 231 0,015 3
Total 19.896H 1,000 200

Fuente. Sepian informacidn autores de la investigacidn.

UTILIZACION  ESTADISTICA  DE LA LHUESTRA PARA OFEREHTE DE LA PLAZA DE

HERCADO

71 tamaiic de la nmuestra del estuldio la tendremos a través de la

siguiente Térmula:

Utilizando esta f6rmula cuando:

I = error del muestreo del estudio %)

-._.
1]

tamaiio de la poblacién (total locales)
n = tamalio de la muestra
T = desvio ncrinal correspondiente a una confianza del 95% que corres

5 Nl N
ponde a un Z2c - 1,96 .
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A través de esta formula estadistica se determind el namero de
encuastas o realizar mediante la siguiente operacidn, lo repartimos
proporcionaluente en el cuadro siguiente:
334 .
n = = 246
384
1+ -
685
Clases de negccios llo.establecinientos Ponderacidn Encuesta a
realizar
Locales 463 0,683 1683
Jlesas de carne 76 Oy 15150 27
lesas de pescado 21 0,031 38
Ventas ambulantes 120 0,175 43
Total 635 1,000 246
Fuente. Segin informacion autores de la investigacidn.
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1. FEL HERCADFO DE PRODUCTOS BASICOS Y AGROPECUARIO
1.1. EL SIGTEMA ACTUAL DEL MERCADZO

El sistema actunl del mercadeo de productos bAsicos al por nayor y
detal en la plaza de mercado, se realiza de acuerdo a la espontaneidad
de cada comerciante ocasionado que esta actividad se encuentre
desordenada. Trayendo ccmo ccnSecuencia un a2umento de precio en los
alimentos, participan un nanero mayor de internediarios cn su
comercializacién, aumento de nivel de pérdida por el manipuleo y bajo

control de calidad.

En las 2zonas rurales donde se encuentran las fincas productoras de
los alimentos, 1la accidén del mercadeo se realiza por lo general de
dos formas: la primera consiste en cgue los propios productores
transportan sus cosechas a los centros urbanos ﬁara realizar la venta
al por mayor ya sea a los detallistas de las plazas de mercado o a
los intermediarios urbanos (acaparadores). La sefunda es cuando se
realiza la venta de la cosecha por parte de los productores a los
intermediarios en lasz zonas rurales, éstos Gltimos transportan los
productos hasta 1los centros de consumo donde realiza la venta a los

detallistas de la plaza de mercado y en ocasiones efectlion las ventas



a los consunicores finales, estacionando en camiornes en el interior

del mercado piablico.

En la ciudad de Vealledupar los consumidores finales rezlizan las
compras G los nrcductos de la canasta familier de diferentes formas

ya sez en le plaza de mercedo, en| las tiendas del vecindario, en la

despensa el 1IDEIA o en los mercados cempesinos gue se realizan los

domringes de cada mes.

Cuancdo el consumidor final efectGa la compra en la plaza de mercado,
lo hace por diferentes canales: ya sea por los mayoristas que se
encuentrar. ubicados en 1los locales o camiones estacionados en éi
inter or ce la plaza de mercado, o si no por parte de los minoritarios
que detallan los productos al igual que las tiendas del vecindario
pcr este sistema el namero de intermediarios es mayor, el manipuleo
del producto se rezliza sin técnica, lo que origira que el articulo

sea de baja czlidze.

El1 IDEIiA a través de su politica de defender z1 cc icor fiznl ests
participandc directamente en la |conercializaciés 1oz productos
rezlizernc vzinte a2l cetel. ieglznte el siztoare =5Lensa& gue se
ercuentran ubicadcs en Cdiferentes sitios Ge la ciudad, o si| no, a
través d2 las desrpensas néviles que nace los stes emanales
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lcs domingos en el Centro de Desarrcllo Vecinal (C. D. V.) y lous
proyectacdos a realizarse en el barrio Gardpal. En estos mercados los
productos son ofrecidos por los mismos canpesinos que son transporta
dcs desde su vereda por camiones que facilitz la Alcaldfz viéndose

5

¢l lconsumiacr ©inal, por 1la buena

8]

~
PROS

0}

calidac y lcs bz jeos precios A:r los »nrecuctes.

El sistema de comercializacidn de los mercados campesinos,no participa

ninguna clase @e 1intermediarios, porque su compra-venta se realiza

directamente del campesino roductor a manos del consumidor final.-

.

1.1.1. Los canezles de comercializacidén. antes de empezar a explicar
el proceso de distribucidén de los productos agricolas en Valledupar,

se hace necesario aclarar 1 s funciones de lc¢s intermedisrios aque

participar en =u ccmercializacidrm.

Productor: son las perscnas cedicadas al cultivo de 1o0s productos

’d = e o ] S 4 B s v ~ SREEA
agricolas, va seen campesincs qug realizen sus siembres en pequeilas

Los primeros por

cosechas, los segundos son persenas con pcaer econdmico cue hevitan
en lcs centros urbancs.

Interne W13 ot 3 comarcia e
cperan er los centros de 3 1e cumbrs ds 1z ecaeclis



a los pripios agricultores de su vecindad. Trensportzn la coseche
hasta los centros urbanos para realizar su venta @ los mayoristas,

también er. algurnios casos a las fabricas.

Intermediz~ics mayoristas (plzzz Ce mercado): participan principalmen

te comc surtider de detellistas, su meta es la c«otencidn de la
mercancia demandada por sus clientes, por esc buscan las cantidades

y calidaces necesitadas a 1los productores o meyoristas del campo.

Supermercado: estos comerciantes @ exhiben sus mercancias en estantes
en donde las amas de casa seleccicnan los articulos que van & demandar
todos los articulos se presentan en paquetes de cantidades fijaé,
exceptos 1las frutas y verduras gue deben pesarse, las carnes se
encuentran en paouetes ya& preparados, aunque €l ama de casa puede

pedir el ccrte especial cuanco asi lo desee.

Intermecdiario detallista (plaza de mercado): los detallistas cedicen
su ncgecic al servicio del cliente (consumidor final). Deben comprar

v exiiibir sus mercancias perscnelmente, por lo generzl, realizan sus

ventazs 1 menudeo & las amos G2 ¢as3, sus activicadez le efectilan en
puestzz ambulantes ¢ transitorics ve sea en carretille o en el suele
e conlimente se observa en la plazz de mercado.

= * ST Lo & ~— - 1 -~ » 0 - —
3 ric i.‘\ L #l- L 1Y8Tas C encuencran
r todas las la ciudad, cede nc o ¢llos cubre
= ur r'sS en uns Ersa reducida
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alrededor de su tienda. Suse ¢lientes usualmente son personas sin
medios de transporte y con poca facilidad' para guardar abastos en sus
casas, por lo gue deben realizer sus compras casi a diaric,generalmente

tales tiendas se ubican en &reas de mecios y bajos ingrescs.

‘onsumidor final: es la poblacidn donde va dirigida le produccibn. Es
el grupo més importante de la comercializacibn, normzlmente los produc
tos de 1la cenasta familiar son comprados por las amas de casa y e€s
guien tiene 1la relacidn directa con los deta.listas o mayoristas en

la operacidén de compra y venta.

Una vez explicada las caracteristicas de los intermediarios, se entraré
a analizar el proceso de los canazles de comercializacidn. Se examinara
las diferentes maneras de distribucidn de los articulos de la canaste

familiar desde el productor nasta 21 consumidor final.

Como lo cdemuestrz el esqueme 1.

El proceso de comercilalizacidn que se describe en ¢l escuema 1, se

observa que har ur cznal cirecto|entre el productor y el consumidor
-

final, <circunstancie resehta con los mercedcs campesinos cue

se realizz lcs dorinccs e 2.LLV. For este conaguctc nc particirpe
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Cannles de comercializacidon y distribucidén de los productos agricola de Valledupar.
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los productos a un mencr ;' cio. Es importante destacar que en estos
mercados campesinos el ID! A participa con la despensa mbvil. Es el
lugar de Valledupar donde se encuentran los productos ae la canaste
familiar mé&s baratos y d¢ mejor celidad. Z=s Lentc el auge gue han
tenido estes mercedos camposinos  gue la Alcaldia estZ2 dictande les
medidas mer-tinentes parz cue tengan sede propia y de esta manerza

institucionalizarlo.

Cuando un consumidor final adquiere los productos en 1la plaza de
mercado, lo realiza por varios canales, uno ce ellos es cuando la
demandan directamente a los intermediarios mayoristas rurales que se
estacionan en camiones dentro y fuera de la plaza de mercado. También
realizan la compra a lcs mayoristas urbanos que se encuenran ubicados
en los locales d la plaza de mercado, éstos a su ver han adguirido sus
articulos a los productores o a los mayoristas rurzles. Cuando el ama
de casa realiza la comprz a lcs detallistas de 1z plaza de mercado
tiene el mismo procesc anterior, es decir los detallistas se han

abastecido de 1los productores o Ge los maycristes rurales, como se

puede obiservar gue través de este caral participan por lc genera
tres ¢ ciatlro intermen:zarice (producter, maveriztz rural y censumidor
5
firal) y (productor, mayorista rural, meyorista urbano o detzllista
¥y consumicdor finzl).
Cuando el 1 C e cesanc lg czdeng sc tz @ cuatro y cinco
1 =X Z iy lpar g rcrallicactién 1cs



Cuando 1los articulos son demandados por las amas de casa .en
los supermercados y é€stos a su vez se proveen de los prcductores o de
mayoristas rurales entran a participar tres o cuatro intermediarios
en su conmercializacién (productor, mayorista rural, supermercado Yy
consumidor final) o (productor, supermercado y consumidor final). A
esta distribucién hay que agregarle los fabricantes. Cuando los

articulos a2e 1ia canasta familiar son procesados por las industrias.

Al participar las tiendas en el proceso de comercializacién es donde
se presentan dos conductos para que el consumidor final adquiera los
articulos, el primer canal es productor, mayorista rural, tienda &
consunidor final y el segundo es productor, mayorista rural, mayorista
urbano, tienda y consumidor fin;l. Como se puede observar este Gltimo
proceso de comercializacién es donde participan el mayor nimero de
intermediarios, razdén por la cual los tenderos son lcs gue expenden

los productos a un maycr precio.

1.1.2. Los wusuarios de 1z plaza ¢e mercado. Para poder identificar
a los usuarios conc 2 sus caracteristicas se hizo neceszric realizar
una serie de encuestas en lz plaze ce mercado. De la cual se obtuve

-

el siguiente resultado:

"omo se puede observar en el Cudaro i, el usuario que mé&s comprea en
= plazz de morcade es el e perycnece al estrato social hajo yz gue
L .88,5; s las ne cte mecio, o pcr el

. - z - cetTrs S s = . ok o
= at0 medio DEjJo CO R s eNesStra CUd aASpOr Q28 asSuatos



ratificacidn de los usuarios y mohiveo de compra en el mercado publico.

LT T P T T R P T PP LA T T o
ESTRATIFICACION SOCIAL -
MEDIO MEDIO BAJO
FMOTTVO DE COMPRA ALTO ALTO MEDIO BAJO BAJO BAJO TOTAL
Ne % N° % No % Ne % Ne° o Ne % i %
‘o comodidad o o o o} 3 1,51 .13 Jie,:5 L3 5is) 1 10,5 301150
Por economia \ o o 2 .0 22 11,0} 21 po,5 )31 [5,5 2 11,0 78 B9,0
‘ordite los productos 2 DI o o 9 4,51 31 h5,5 149 p4a,5 o o 92 |46,0
g BuGos
i Hictwa s SLN NI 2 n,0 34 17,0165 B2,5193 p6,5 |3 1,5 J00 joo,o
| g

Fuonbte: j,of

autores: Encuesta realizada a los usuarios de la plaza de mercado.
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{medio bajo y bajo), suman el 7¢: del tectal de los usuarios del mercado
piblico, 1lo que afirma que estas cGos capas sociales son las que més
nimero de demandantes trae a la plaza de mercado. =1 21% restante se

reparte de 1la siguiente manera: el estrato medio con el 17%, el alto

con el 1,59 al igual qQue ¢l bajo bajo y el medic alto con el

<

%, reflejando que los estrato alto medio alte, y bejo bajc solo
participan con el 4% ya que es poco usual ver a personas de este medio
comprande en la plaza de mercado. Los dos primeros (alto y medio
alto) realizan sus compras en los supermercados ¥ grahdes dep8sitos
y el tercero (bajo bajo), por su poca capacidad de compra la realizan

LY
en las tiendas del vecindario.

Existen varios motivos e inzentivos para que =21 ana de casa rezlice
la accidn de mercadec en la plaze de mercado, ce las cuales se han
seleccionado tres gue scn: por comodidad, por econcmia, porgue los

n

productos son Iresces. i resultedo de la encuesta es el siguiente:

Ll cuadrc 1, res denuestrs gue €l motivo que miés tienen presente los

usu=zrics ae la laze de rercade |para rezlizer sus compras €3 porgue

o)

¥ oletd

los productos son frescos <andonog como resultace el 25% del tetzl de
-

oc encuestados, de este :orcentaie, la clase sccizl que més  tiene

presente dicho motivo es la clase baja con el 24,Z. seguicda por la

clase media baja con el 15,5, Rla clase media ccn el &£,5% y lz alty

con el 1,%s. BEs import ng’oner gpe la cliose media elte y haja




a5

El 39% de los usuarios de la plaza de mercado realizan sus conpras por
econcmia de este porcentaje el estrato’'que mds tiene pendiente este
motivo de compra es el hajo con el 15,5% seguido por el estrato medio
con el 11%, €l medio bajo con el 10%, el estrato mecio alto con el
5o Al 1gual cue el bajo bajo la clase social alte nc tiene pendiente
el motive de la economia para rezlizar sus compras en el mercado

pablico.

El motive que menos incentiva a los usuarios de la plaza de mercado

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

por este motivo. X

Los estratos socizles que menos tienen presente el mencionadc incentivo
es =21 medio bejc v el baio con 2l G;S% cada uno, el medio cer. el 1,5%
v el bajc bzjo con el 0,5%. Los estrates sociales alic y medio alto
maznifestarcn cue no tienen presente el motive antes ncionadc para

efectuer ¢us comnras en el mercado piblico.
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plaze de mercadc se les rec

la frecuercle ©» gue realizan las compres » su cap:clazd econdmica
Ers L. ticulos de la canpas s

Como s nede observar en el Cuadre 2, el 45,%: de los usuarios ce la

plaza : 5 tiene una cepacilficd de compra menst de meénos de
15. o gue estof € = tienen ques zompletar sus
COilnI*= familiar en oifros ares ya que = presu
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. IFreernencia y capacidad de compra de los usuarios en la plaza ae mercado.

-

A
CAPACIDAD DF COMPRA ENSHAL
X | ]
: ; De 15.000 a |, ,
FRECUENCTA DE COMPRA DE LOS g ® 19.000 4 higs de s0.000 | rorar
0. 00N 30000
USUARIOS
[e % Me % bje o ,
{ biario 58 29,0 23 14,0 3 1,5 443 aq,%
._‘;
Semanal 22 11,0 2h 13,0 8 1,0 L) 26,0
Quincenal 7 ST 16 8,0 (8] 3,0 25 14,5 E
Mensual 4 2,0 12 5,0 ho 5,0 26 13,0 1§
i
Total 5 _ ; ) ‘
i 91 45,5 82 45,0 §27 13,5 {200 00,0

uente: Los autores:

Encuestas realizadas a los usuarios de la plaza

de mercado.



recurran al crediticio en las tiendac pwra poder completar su sustento

familiar mensual.

El 41% de los usuarics tienen une czpscidad de compra de 15.000 2
30.000 gpesos ¥ el 13,5% tienen un presupuesto de més de 30.000 pesos
mensuales 10 que demuestra QuUE sSON LErSCnz2s gue realizan grandes

compras para catisfacer sug necesidades por varics dias.

De acuerdc a las encuestas realizadas & los usuarios p;ra determinar
le frecuericia de compr- se obtuvo el siguiente resultado: E1 44,5% de
las persones respondieron que realizaban las compras diariamente de
los cuales €l 29% tienen un presupuesto mensual de menos de 15.000

pesos lo cue demuestra
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ue SCn PEersonas Ce escasos recurscs econdricos
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pescs y sonz.-nte el 1,50 invierten més de 20.000 resos en los gastos

=1 28% ce los pari alr i 8 sté rubro
eSS tisnen una 30.000 mesos-y|el 1l
con menos de 15.000 pesos ¥ sclamgnte el 4% presupuest 3
pescs en las compras de lcs productcs zlimenticics, cuaEndo regliz
las S€Miagnalmente por 1lo |general la efectlan los sébados
; X 347 ac =
g es 1 o C a2 je- p
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dad de compra superior a 30.000 pesos normalmente estas compras las

realizan les 15 y 30 de cada mes.

1 13% de los usuarios de la plaza de mercado efectian sus compras
mensualmente, de este porcentaje el 67 presupuestan de 15.000 a 30.000
pesos, el 5, invierten mas de 30.000 pesos y solamente el 2% tienen
una capacidad de compra de menos de 15.000 pesos, estos meréados se
efectiian por . lo peneral a finales o principios de cada mes. Ver

Cuadro 2.

1.1.3. Los productos de mayor comercializacidén. Para identificar los
productos que m&s se comercializan 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 articulos de la canasta familiar que ma&s demanda

tienen.

Entre los 246 puestos de ventas encuestados se obtuvo la siguiente
informacién: [l producto de mayor comercializacién son las verduras
y tubérculos entre los que se destacan la papa, yuca, iiame, aji,platano
ceholla y tomale entre otros. E1 14,63% de los vendedores encuestados

estuvieron de acuerdo con lo anterior siendo éste el mayor porcentaje

obtenido.

Fl segundo lugar lo tuvieron los granos con un porcentaje casi similar
al anterjior con el 14,22 entre estos se destaca: el arroz, maiz, frijo
les y las lentejas siendo estos articulos componentes de la dieta

alimenticia en los hogares.,
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Fntre 1os  articulos los de mavor comercializacién también se
encuentran  los productos industriales ya aue el 13,82% de los vendedo

res encuestados manifestaron que  los productos como el aceite, el
azncar, la sal, panela, el café, les productos alimenticios tienen

una  demanda constante 1o que origina una alta voluminosa de estos

articulos.

En su orden siguieron los productos licteos con el 11.38%, los vendedo
res afirmaron que entre estos productos el de mayor salida era el
quesa, seanida por la mantequilla y el suero y el de menor demanda
era Ja  leche, ya ane este articuleo es adauirido en las tiendas del

vecindario.

Entre las carnes la que se destaca es la de ganado ya que el 10.97%
da  los vendedores manifestaron que era la de mayor salida, seguida
nor la carne de ave con el 43,7% y la de pescado éon el 3,25%. FE1l
?,91% de los vendedores alirmaron que las frutas han entrado a ser
parte de  la  conmasta {amiliar de los valdnparences y de esta manera
a incidido en su  aunento en la comercializacidn de estos articulos

en la plaza de mercado.

'l 17.88% dn los vendedores manifestaron aue no hay un producto que
se  venda  mis ane  ofro debido a aque cunando las amas de casa  cuando
realizan sus compras adauieren una variedad de productos que componen

1a canasta familiar. Ver Cuadro 3.

)
A}

eqlin  concento de los vendedores de la plaza de mercado manifestaron



CUADRO 3.

Fuente:

Productos de mis comercializacidén en la plaza de mercacdc.

Productos comercializados en la .
rle Porcenta
‘i nlaza de mercado Je
pu——,
nksietal 35 14,22
Frutas 22 8,94
Vercuras y tubérculos 36 PA438
Carne cde ganado 27 10,97
P2scado 3 S E5)
| Carne de aves 12 4,97
Productos lacteos 28 11,38
Procuctos 1ndustriales 34 15 ¥32
Productos varios 44 17,88
Total 246 99,96
Los autores: Encuestas realizadas a los puestos de venta

91
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que Ja ntilidad  ogue perciben hoy en dia es menor a la de los aflos
anteriores, el 61,79% de los expendedores encuestados estuvieron de
acuerdo en  aflirmar lo anterior, de estos vendedores el 12,19% tienen
inTresos  nenares  a los $1.000.00 y el 27,64% estdn entre los $1.000
v B2 000, tienen utilidades superiores a los £2.000 estas personas
nani festaron que  sus  utilidades han disminuido por las siguientes
I'nz,ones 1a venta ha dismimiide porque la demands se ha dleS})ll)ZFidO
a los supermercados, mercados campesinos, frigorificos v los depdsitos
adenis, de lo anterior, manifiestan aue los costos del producto han
aumentado en un poreentaje mavor a los precios de venta lo aque origina

que sns utilidades se vean reducidas.

El1 231,207 de 1los vendedores menifestaron que 1as utilidades que
obtienen hovy en dia son ipusles a la de los afios anteriores, es decir
que éstas han  permanecido estables, de este rublo el 6,09% tienen
utilidades wmenores a los $1.000 diarios, el 12,19% oscilan entre los

R1.000 ¥ 532,000 v el 13,0% tienen vtilidades diarias superiores a los

$2.000 diarios.

Un nimero reducido de vendedores solamente el 6,9% del total de los
encuestados  afirmaron oue sus wntilidades se han  incrementado con
respecto  a los afios anteriores, Jde estos expendedores el 2,03% tienen
utilidades wmenores a los $1.000 diarios, el 1,62% estidn enire los
S1.000  y $2.000 v el 3,25% tienen utilidades diarias superiores a los

Hh.000,
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o2 ORIGEN DE LOS PRODUCTOS OUE ABASTECEN A LA PLAZA DE HERCADO

Para identificar el origen o procedencia de los principales productos
e la canasta familiar, se recurrid al libro de control donde aparecen
registrados los municipios de donde proceden los principales articulos

alimenticios.

En el Cuadro 4, se clasifican los productos para tener wuna mejor
identificacién sobre su procedencia. Como se puede observar los
granos proceden de dos departamentos: el Cesar y la Guajira. Todo
el arrorz que abastece la plaza de mercado es producido y procesado
en Valledupar, el maiz procede del norte del Cesar de los municipios
como Valledupar, la Paz, San Diego y Manaure; el café proviene de
Valledupar, 1la Paz, San Diepo, Manaure, Pueblo Bello, Media Luna.
Este producto es procesado en Valledupar por varias fAbricas entre
la que se destaca Café liary, en pequeiia escala se cémercializa el café
Universal y Almendra Tropical procedente de Barranquilla, los frijoles
proceden de Valledupar y Pueblo Rello y del departamento de la Guajira

en Villanueva y San Juan del Cesar.

Fntre los productos industriales proceden en su mayoria fuera del
departamento del Cesar a excepcidn de los articulos de fabricacidn

manufacturera como la panela y la sal y en pequeilas cantidades el

aziucar que procede de los municipios de Valledupar, Codazzi, Aténquez

y HMariangola, los aceites vegetales proceden de Barranquilla al igual

que las pastas alimenticias; de la ciudad de Bucaramanga se trae
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CUADRO 4., Procedencia de los productos alimenticios o la plaza de mercado.

Productos

Departamento

Municipios

Granos

Valledupar, La Paz, Ianaure, San Di

Cesar Pueblo Bello, Media Luna.
-
Guajira San  Juan del Cesar, Villanuev
Cesar Valledupar, Codazzi, Atanquez
Mlariangola.
Productos
suajira Manaure.
Industriales Atlantico Barranquilla.
Bolivar Cartagena.
Santander Bucaramanga.

Valle del Cauca

Cali

fuajira

Antioquia Medellin,.
Valledupar, Codazzi, Bosconia, La }
Cesar
San Diego y Curumani.
Productos
I Guajira Villanueva, San Juan del Ces:
Lacteos
Atlantico Barranquilla
3 Valledupar, La Paz, Curumani, HNana
Cesar . A
Chimicha~ua, Aguachica.
lagdalenn Santa Ilarta, Ciénaga, E1 Dan
Carues Riohacha, Villanueva, San Juan

Cesar

Atlantico

Rarranquilla.
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Productos Nepartainentos Municipios
Cesar Valledupar, Nanaure, Pueblo Bello,
Convencién, San José, Codazzi y San
Sebastiin
Fundacion, Ciénaga, Santa MMarta,
11 Banco, Aracataca, Rio Frio
Frutas .
l[iappdalena

Orihuera.

Guajira

Villanueva, Urumita.

santander Bucaramanga

Curumani, 3an José, ledia Luna, Manau
. re, Convencibén, Gamarra, San Roque,
Cesar

Atanquez, Valledupar, Pueblo Bello,
lL.a Paz, Copey, Las Jaguas.

Verduras
Jlagdalena

Plato, Orihuera, El Banco, Ciénaga
v Rfo Frio,

v

1 Guajira
Tubérculos J

San  Juan del Cesar, El lolino, Villa
lhheva v Fonsaca.

Santander

Bucaramanga, Ocaiba.

C6rdoba

l[fonteria.

Bolivar

1 Carmen.

Cundinamarca

Bogota, Duitama.

Noyaca

I'uente: lL.os autores: Datos obtenidos

mercado.

Tunja.

el 1libro de proveeduria de la plaza de
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panela, chocolate y pastas alimenticias, el azicar proviene por lo
general del Valle «del Cauca principalmente de Cali; en Codazzi se
procesa la 1llamada azQcar negfa que se expende en el mercado, la sal
proviene de Cartapena y HManaure (Guajira) y los chocolates de Medellin
Ciertos productos que se expenden en la plaza de mercado son de
contrabando proceden el vecino pais de Venezuela por via de laicao.
Los productos lactevus que abastecen la plaza de mercado por lo general
provienen del departamento del Cesar, de los municipios de Valledupar,
Codazzi, Bosconia, la Paz, Curumani como la leche, gqueso, mantequilla,
pero la leche pasteurizada se procesa en Valledupar en las fébricas:
Leches del Valle, Klarem's que también producen yogurt, queso, nmante
gquilla; de la Guajira proviene leche, queso de los municipios de
Villanueva y San Juan del Cesar y e Barraquilla proceden las margari
nas.

La plaza de mercado se abastece de carne de las siguientes partes:
la carne de res proviene de Valledupar, la Paz, Curumani, Hanaure en
el departamento del Cesar y Villanueva y San Juan del Cesar en la
Guajira, Rl pescedo de rio proviene de Chimichayua, Aguachica en el
Cesar y del Banco en el llagdalensa; el de mar proviene de Riohacha
Cuajira, Santa Harta, Cifénaga en el Magdalena y Barranquilla Atlénti

CO.

l.Las frutas «que son expendidas en la plaza de mercado provienen del
Cesar, en los municipios de Valledupar, IManaure, Pueblo Bello, Conven

cion, San José, Codazzy y San Sebaslifin en el Magdalena; de Santa



e e =

s

e e e e e

22

Marta, Fundacitén, Ciénaga, FEl1 RAnco, Aracataca, Rio Frio y Orihueca,

de la Guajira ‘en Villanueva y Urumila; de Santander en Bucaramanga.

Las verduras y tubérculos provienen de ocho departamentos que son:
Cesar, Magdalena, Guajira, Santander, Cbrdoba, Bolivar, Cundinamarca
¥ Boyacd; del interior del pals se trae la papa, tomate y la cebolla,
estos productos provienen de Bogotéd, Duitama y Tunja; de Sanéa Marta
v Ciénaga se tra banano; de !Monterfis se tra platano, fiame y yuca, el
resto de tubérculos provienen de los dem@s municipios como se puede

observar en el Cuadro 4.
1.3. LOS THTERMEDIARIOS Y LOS PRECIOS

"Un conocimiento de las funciones de los precios asi como varios
factores relacionrados con 1la determinacidn de los mismos resulta de
mucha importancia para el mercado de los productoé agropecuarios.
En una economia de libre empresa log precios sirven como un mecanismo
regulador de la  produccidn, distribucidn y consumo. El1 ama de casa
distribuye sus compras entre productos disponibles conforme a los
precios deo cada articulo y los pastos de la familia. E1 productor
planea su produccion de acuerdo con los precios relativos de cada

cultivo o panado adaptable y provechosos de la regién, la distribucidn

de 1los articulos sobre el tiempo y nl espacio depende de las diferen

tes corrientes operados en los precios en cada estacién y lugar'" 3.

3. MHAGG y BOTO. Bl mercadeo de los productos agropecuarios. p. 47.
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Los ILconomistas sostienen que el precio de un producto en el mercado
se establece por la demanda para el articulo, por la oferta del nismo

y por el nimero de intermediarios que intervienen en su comercializa

cion.

Las demandas de los productos agropecuarios tienen efectos directos
an el precio de los mismos, a una mayor demanda origina uﬁ aunentlo
ge los precios, y a una menor demanda disminuyen los precios, es decir
el precico de los articulos de la canasta familiar es directamente
propercional a la demanda de la misma. A pesar de existir un control
de precios: pesas v medidas, lo anteriormente mencionado se ve
reflejado en 1la practica, por ejemplo: para la época de Semana Santa
cuando las personas tienen deseo de consunir pescado (un aumento en su
demanda), se presenla un aumento exagerado en su precio y una vez

pasada dicha época vuelve a su normalidad.

La oferta de los productos juega un papel fundamental en la determina
cion de los precios, a mayor cantidad ofrecida menor precio y a menor
cantidad ofracida mayor precio. k1l anterior caso se ve reflejado para
les articulos de la canasta familiar que tienen una produccidén estacio
nal, cuando se-presenta el periodo de cosecha directamente la oferta
de los articulos aumenta. .o que incide una disminucidén de los

precios. Pasado el periodo de cosecha se presenita una disminucién

en las cantidades ofrecidas y el producto escasea, lo que origina
directamente un aumento en su precio. Lo anteriormente mencionado

se refleja para los productos como la papa y el pescado entre otros.



A medida que avanza la urbanizacibén del pais, aumentan el nGmero de
intermediarios que participan en la comercializacién de los productos,

1o cue incide en un aumento en el precio que paga el consumidor final.

La cadena de intermediarios existe para poder proveer la conexxibn
entre el productor y el ama de casa, que cada persona que interviene
en su comercializacidén debe obtener un lucro o ganancia, lo que incide

de que cada vez que participa un intermediario mas origina un aumento

en el precio del producto.

Lo anterior se ve reflejado en Valledupar cuando el consumidor final
realiza 1la compra de los productos =2n la plaza de mercado donde parti
cipan un mayor numero de intermediarios que originan aumento en el

precio final del producto.

1.4. LOS PRECLOS FINALES
11 nivel genreral de precio para el consumidor final ha tenido un
incremento censtante durante el lapso comprendido entre 1985 a 1988.
Ciertos productos han presentado disminucidén exporadica en su precio,
una incidencia poco significativa en el ritmo inflaccionario

teniendo

de 1la canasta familiar.

A continuacidén se relaciona un andlisis sobre el comportamiento de
los precios de los principales productos que componen la canasta

b

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

en la Oficina del DAHE en la ciudad de Valledupar. Segin el Cuadro 5,
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CUADRO 5. Precics al cousumidor de los principales productos en el mercado piblico.

Precios de los productos

Artfcul

T IO 1985 |1986 |variac{ 1987 Wariaci|1988 [ariac

De res 169,17 |230,70 |36,37 |291,60 k6,39 |333,30]|14,3

De cerdo 125,0 |165,60 32,48 [1¢1,30 |o5,7 251,0 | 12,38
FaRres De aves 142,90|179,40 |25,54 |216,70 [p0,8  |246,60| 13,8

De pescado 160,0 180,00 12,5 250,0 38,833 220,0 | -12,0

Huevos 15,0 | 16,0 | 6,66 | 20,10 |25,62 28,50| 41,80

Nueso 193,0 |205,90] 6,68 [300,50 J4s,94  |400,00| 33,11

Leche 3a,50| 43,0 |11,68 | 55,0 [27,90 70,50 28,18
Productos

Mantequilla 115,80|120,60]| 4,14 |160,0 |32,66 |190,75 19,21
RS liargarinas 176, 50| 235,50 |33,42 289,10 |22,76 |350,2q] 21,13

Azlcar 36,0 |45,30 |25,33 | 56,90 [25,60 73,10 28,47
Productos

Sal 16,40| 21,30(32,92 | 28,30 29,80 39,10 38,16
Industriales

Café 77,80| 108, 40]39,33 |120,30(66,32 |318,7d 76,76

Aceite vegetal 152,70|170,30|11,52 |211,20|24,01 |295,8d 40,05

Pastas alimenticias 64,0 |71,70 |12,03 |101,50(41,56 |141,2( 39,11

Panela 28,70| 38,30]33,45 | 47,10|22,97 55,7d 18,21

Chocolate 128, 50| 156,90}22,10 |197,80|26,06 |250,2q 26,49

Ranano 18,90| 23,20|22,75 | 27,10[16,81 43,5( 60,51
" Patilla 34,40| 43,50]26,7 62,50(43,3 75,0 20,0
Frutas

liaracuyA 126,0 | 13,5 |33,7 |210,0 |24,6 250,01 19,0

Guayaba 101,60[ 140,51|338,2 [190,0 |35,2 240,0| 26,3

liaranja 22,50 23,50| 4,88 | 36,0 |52,54 38, 7¢ - 7.5

Tomate de Arbol 43,80 49,70|13,47 | 56,10|12,87 69,30 23,52




Artic1llos Dranircrs A 1n~s srnadyyp+ose

123 1985 |Variacil 1087 [Variac]1938 Vars=c
Arroz 10,50 | 28,99 20,74| 57,29 27,22| 120,14 78,72
Exanies dalz 34,80 | 238,14 o,4e| 25,94 23,09| 60,80 29,53
Frijol 110,15 | 105,5d -2,22| 146,89 39,14| 210,5¢4 43,46
Lenteja 122,90 | 178,1q 44,91 | 159,79 -10,3% 172,3¢ 7,58
Pzpa 28,10 26,90 -2,27| 34,19 26,75 43,20 25,53
Yuca 21,20 21,9q 2,81| 22,79 31,05| 31,59 9,75
Verduras
Plizano 26,40 | 22,00 ¢,48| 23,14 14,353| 29,19 48,33
! Cebolla en rama 55,7¢c | 89,0| 21,69 7s,0| 10,14| 129,19 39,55

Cebolla cabezona 64,50 98,4d 52,55 99,19 0,71| 185,20 86,88

Tubérculos
Tomate 39,20 33,1d -2,80| 62,3¢ 53,51 104,7¢ 68,05
Guineo verde 24,5004 30,8 25,7 | 37,40 21,40 43,0 | 28,3
Name 27,30 38,149 38,54 47,90| 25,7% 45,10| -3,75
Zanahoria 37,10 39,99 7,54| 51,50| 29,07 84,30| 63,68
Ajf 205,30 | 260,0| 25,5| 318,5¢ 22,5 | 400,0| 25,5

Fuente: Boletin manual de estadistica DANE (precio al consumidor).
Nota: Los bproductos vienen dados en unidad de 500 gramos (pesos) a excepcidn del

14
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se puede observar el comportamiento de los precios de las carnes han
tenido un incremento constante, para el caso de la carne de res, la
de cerdo y 1la de las aves tuvieron su mayor incremento en el afio de
1986 con una alza del 356,3%; 32,4% y el 25,5% respectivamente, coinci
diendo gue el mayor incremento lo presentaron en el aiio de 1938 con
un aumento del 14,3%; 12,3% y 13,8/% para la carne de res, cerdo y aves
respectivamente, el mayor aumento en el precio del pescado fue para
el ailo de 1937 con un incremento del 33,87 y para el afio de 1988
presenta una disminucién del 12,387 siendo ésta la tlinica baja en el
renglén de las carnes. Para el caso de los huevos el mayor alza se
registré en el ailo de 1988 con el 41,8/ y su menor fue en el aiio de
19836 con el 6,67 lo que refleja que el precio de la carne ha presentad

un incremento continuo en el periodo analizado.

Intre los productos lActeos el articulo que presenta mayor incremento
en su precio fue el queso gue para el ailo de 1937 tuvo un alza del
45,9% y  su menor aumento lo tuvo en el afio de 1986 con el G,6%; para
el aiio de 19883, el queso presenta un aumento en su precio del 33,11%,
la leche registré un aumento que oscila entre el 11,68% para 1986 y
28,15% para el aiio de 1988, la mantequilla presenta su mayor incremen
to en el precio; para el aiio de 1937 con el 32,66% y su menor incremen

to fue del 4,14% el aiio de 1986. Iin el caso de las margarinas resgis

traron un aumento en su precio bastante parecido en los aiios de 1987
y 1983 con el 22,76% y 21,13% respectivamente y su mayor alza fue en

el aiio de 19286 con el 33,5%.
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fntre los productos industriales que registraron para 1986 un alza
superior  a@l 200" fueron el azicar con 25,23% la sal con el 32,929 el
calé con el 39,337, 1la panela con el 33,45% y el chocolate con el
21,1%% y soleo dos articulos presentaron un incremento por debajo del
1575 que fmeron el aceite vegetal con el 11,52% y las pastas alimenti
cias con el 12,03%, para el aiio de 1987 todos los productes tuvieron
un  alza en su precio por encima del 22%; la panela registré él menor
aunento con el 22,97% en cambio el café tuvo el mayor aumento en su
precio con 66,32%, seguida por las pastas alimenticias con el 41,56%,
la sal con el 29,%%, el chocolate con el 2G%, el azlicar con el 25,6%
y los accites vegetales con el 24,01%. Para el aiio de 1983 el café
v el aceite vegetal fuercon les articulos que registraron mayor alza
en su  precio, con el 76,76% y 40,05 rerspectivamente, el de menor
alza fue la panela con el 18,25 los demés articulos de los productos

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

39,11%.

Las frutas han presentado sumente continuo y constante durante el
periodo analizado, ninguna ha tenido disminucién en su precio. La
fruta que ha registrado menor alza es la naranja que para el afio de
1986 tuvo un incremento del 4,883% en cambio para el aiio 1987 su alza
fue del 556,19 y para 1938 con el 7,%%. Rl banano registro su mayor
aumento en el aiio de 1988 con el 60,51% y su menor alza fue de 1G,81%
para el ailo Jde 1987. La patilla tuvo un incremento en su precio que
oscildé entre el 2055 y 43,3%, la maracuyvad presentd un alza que promedia

entre el 19% y el 33,7, la guayaba promedio en aumento entre el

26,3% y el 33,29 y el tomate de Arbol estuvo entre el 12,87% y el
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28,52%.

Haciendo referencia al precio de los pgranos, el arroz registré su
mayor aumento en el aiio de 1933 con el 78,72 y su menor alza fue del
20,747, para el alio de 1986, para este mismo afio el maiz presenté su
nenor  aumento con el 9,43% y para 1933 tuvo su mayor incremento del
29,63%, el frijol presentd una disminucidén en su precio del A,ZA% pari
el ajio de 1986, originadndose su mayor alza en el alio de 1988 con el
13,465 , 1la lenteja presentd una disminucién en su precio en el aiio
de 1987 con el 10,33% y su mayor incremento fue en el aiio 1986 con

el 44,91%.

El comportamiento de los precios de las verduras y tubérculos se puede
describir de la siguiente mwmanera: Para el afio de 1936 los WGnicos
productos cue presentan una disminucién en su precio fueron el tomate
y la papa con el 2,8% y 4,27/% respectivamente, los articulos de mayor
alza en el aiio de 1986 fueron la cebolla cahezona, el ifiame y el aji
con el 52,55%, el 33,54% y el 26,5% respectivamente, el guineo verde
tuvo una alza de 25,7%, la cebolla en rama con 21,69%, el platano con

el 9,16%, la zanohoria con el 7,54% y la yuca con el 2,31%.

Para el afio de 19837 solo tres productos tuvieron un incremento por
cdebajo del 1%5 vy fueron el plAtano, la cebolla en rama y la cebolla
cabezona cen el 14,53%, 10,14% y 0,717 respectivamente, el resto de

los productios presentaron incremento por encima del 20%.

Para el aflo de 19383 el (inico producto que presentdé una disminucidn
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en su precio fue el Name con el 3,757, los productos que registraron
un aunento por encima del 40% fueron: la cebolla cabezona con el

£6,88%, la cebolla en rama con el 69,86%, la zanahoria con el G3,68%,

el platano con el 43,33%. El resto de productos tuvieron los siguien
tes incrementos: el guineo verde con 23,3%, la papa con el 26,68% el

aji con el 25,5% y la yuca con el 9,750,

Para determinar el comportamiento de los precios de los principales
productos alimenticios se calcula el promedio anual de la variacidn
de su porcentaje, como se puede observar en la Grafica 1. Para el
aiio de 1996 los articulos que tuvieron menor alzas en sus precios
fueron les preductos 1l&cteos con el 13,9834, los demds articulos
tuvieron incremento mayores del 177, siendo el mayor aumento para los
productos industriales con el 25,31, sepuidos por las frutas con el
23,7%%, la carne con el 22,75, la verdura con el 17,78% y los granos
con el 17,72, En términos generales 1936 fue el 'aﬁo con menor

incremento en los precios de los productos alimenticios.

fin el afio 1987 el alza en los precios de los articulos de la canasta
familiar esbuve por encima del 207%, teniendo el mayvor incremento los
productos industriales con el 33,767, seguido por los productos léac
teos con el 32,31%, las frutas registraron un aumento en los precios
del 30,88%, los productos que tuvieron menos alza fueron la carne con
27,47%, los  greanos con el 22,3375 v las verduras con el 21,86G%. 1988

fue el ajfio que registrdé aumento en los precios por encima del 25% a

excepcidén de la carne que solo tuvo un incremento del 14,05%, las
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GRAFICA 1. Promedio anual de variacién del porcentaje de los precios de los principales produc
tos alimenticios. ¥

Fuente: Los autores: Datos obtenidos en el DANE.
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Las verduras se apuntaron al mayor alza en los precios que se haya
registraido en los Gltimos ailos con el 42,33%, siendo este producto

que en 1987 rezistrd el menor aumento. Otro articulo que tuvo un

.

aumento considerable fueron los granos con el 39,97, segcuido por los

g =7
productes industrieles  con el 385,18), las frutas con el 26,13% y los
productos  lacteos con el 25,47, como se puede cbservar durante este

ailo se  vio bastante afecltado el presupuesto de los hogiares por las

alzas de los precios de los productos alimenticios.
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2. ANALISIS DE LA ADMINISTRACION DE LA PLAZA DE MERCADO

2.1. CONSTITUCION DE LA EMPRESA GESTORA Y DISPOSICIONES LEGALES

La plaza de mercado se constituyd legalmente con el nacimiento en
Valledupar de las Empresas Pliblicas Municipales, que se creo con el
Acuerdo HN° 003 de enero de 1967. Con anterioridad las plazas de
mercado estaban bajo 1la vigilancia directa del Alcalde y Concejo

Municipal como 1lo establece el acuerdo M. 12 de enero 12 de 1959.

Cuando se constituyé las Empresas Piblicas Municipales se le asignd
las siguientes funciones: la administracién de los servicios puablicos
como acueducto, luz,_alcantarillado, aseo, teléfono, el matadero, el
ornato y forestacidén, la central de transporte, valorizacidn, la plaza
de feria, 1la central de abastecimiento, la vigilancia de los parques
y arbolizacifn. Hoy en dia el objeto social de la empresa queda
reducido en la administracidn de los mercados piblicos, el matadero,

la vigszilancia de los parques y arbolizacidn.

Las Fmpresas Publicas es un organismo descentralizado del municipio,
con personeria juridica y patrimonio propio, sus ingresos provienen

de 1los impuestos que hoy en dia lo recauda del mercado piblico, el
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matadero municipal y de la vigilancia de los parques y arbolizacién.

Los puestos de venta dentro del mercado se dividieron en fijos ¥y
transitorios y las disposiciones legales establecidas para 1la
adjudicacidon de los puestos son: para el alquiler de los puestos fijos
se establece bajo contrato anual entre el arrendatario y las empresas
publicas, para 1los puestos transitorios se le otorgan Qermisos
provisionales y su pago se realiza diariamente, los puestos serén
adjudicado por el Gerente de las Empresas Piblicas Municipales, el

solicitante debe cumplir los siguientes requisitos:

- Solicitud escrita en el cual se indicard la clase de negocio que
se va a instalar, nimero de puesto que se solicita y galeria que esta

situado.
- Certificado del administrador de 1la 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 ciudadania.

La administracién de la plaza de mercado no reconocerad 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 matriculas
correspondientes. El adjudicatario de cada puesto serid el {nico

responsable ante 1la administracién de la falta que cometieren sus
empleados o encargados del negocio, los adjudicatarios no podréan
subarrendarlos en ningin caso, cuando exista motivo fundamentado para
considerar que un adjudicatario ha cedido en arriendo o en calidad
de préstamo a persona distinta el pueslo adjudicado, tanto éste como
el cedente, perderan el derecho al puesto, el cual quedard disponible
para ser nuevamente adjudicado, es importante resaltar que a pesar

de existir esta resolucidén son muchos los puestos que son alquilados

por los adjudicatarios.

En los reglamentos de la plaza de mercado hay una serie de prohibicio
nes como: el funcionamiento de goritos, rifas, ventas ambulantes y
en general, todo espect&culo que entorpezca la circulacibén dentro y
fuera del edificio. La entrada de mendigos, de peréonas sospechosas
o de aquellas que por su estado de salud o de embriaguez, causen
malestar o intranquilidad al. paGblico. Todo contra la moral y las
buenas costumbres, la provocacién de rifias, irrespeto, etc, expender
o conservar en el puesto bebidas embriagantes o materias inflamables,
se amerita mencionar que dentro de la préctica todas estas prohibicio

nes son violadas por los adjudicatarios.

Ademds de 1lo anterior también se prohibe usar pesos y medidas no
permitidas o fraudulentas, introducir mejoras a los puestos sin previa
autorizacién, una vez vencido los contratos todas las mejoras introdu

cidas a los puestos quedaran en propiedad de la plaza.
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Cuando los adjudicatarios incumplan algunas de las normas anteriores
seran sancionados con multa o suspencidn del contrato, la sancidn seréa
impuesta por el administrador con un estudio previo de acuerdo a la

gravedad del caso.

2.2. LA ORGANIZACIOH Y CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

La direccidén y administracidon de la Empresa Funicipal de Servicios
Piblicos estardn a cargo de la junta directiva, un gerente y su
control fiscal estard a cargo del contralor municipal, siguiendo el
orden jerarquico se encuentra el administrador de 1la plaza de

mercado.

La junta directiva estéd integrada por las siguientes personas:

El Alcalde municipal, el Personero Municipal, dos representantes con
sus respectivos suplentes elegidos por el Concejo Municipal, un
representante de 1los wusuarios. Esta junta se instalari por derecho
propio una vez que sea nombrada, el periodo de ejercicio de sus
miembros serd de dos (2) afios, pero vencido dicho plazo podran conti
nuar en el ejercicio interinamente si no fueren reemplazados oportuna

mente; también podrin ser reelegidos indefinidamente.

LLa junta directiva nombrard y remover& libremente al gerente, éste
a su vez eligird a los demis empleados de la empresa incluyendo a los
de 1la plaza de mercado, todos estos empleados serén de libre remocidn

por parte del gerente de las Empresas Piblicas Municipales.
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2.2.1. Las wunidades administrativas. En el organigrama de las
Empresas Plblicas Municipales de Valledupar se encuentra incluido el

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

El administrador de la plaza de mercado se encuentra bajo las 6rdenes
de las siguientes wunidades administrativas: el Gerente y 1la Junta
Directiva de las Empresas Puablicas Municipales con la fiscalizacién

del Contralor Municipal.

La Junta Directiva tiene 1las siguientes funciones administrativas:
Reglamentar 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 remuneracibén. Crear los cargos necesarios,
aprobar los contratos que celebre el Gerente, aprobar los reglamentos
internos y 1los sistemas de contabilidad y auditoria, elaborar los
proyectos de reglamento y tarifas, aprobar el presupuesto de ingreso
y gasto de 1la empresa, autorizar la compra y venta de los inmuebles
de 1la empresa. La cabeza visible de la Junta Directiva es el Alcalde

Municipal.

El Contralor Municipal tendrid el carécter de Auditor de la empresa por

lo tanto, tendrd el control y fiscalizacién permanente y sus funciones
no serédn administrativas, vigilard el cumplimiento de las funciones
de la Junta Directiva y el Gerente de las Empresas Piblicas Municipales

como también el administrador del mercado ptblico.
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2.2.2. Funciones especificas. Para el normal funcionamiento de la
plaza de mercado hay una serie de disposiciones que deben cumplir los

adjudicatarios y usuarios como son:

Todos 1los ocupantes estadn en deber de vigilar sus puestos y de dar
avisos a 1los empleados de la plaza cuando descubran la presencia de
personas sospechosas dentro del edificio, la administracidén no responde

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

Los articulos que se abandonen en los puestos accidentales y se
encuentren en éstos a la hora del cierre de la plaza, serén llevados
al depbsito de 1la adiministracién para la reinvindicacibén; el duefio
podrd reclamarlos pagando un derecho en dinero de acuerdo al volumen
y los dias que permanezca la mercancia en las bodegas, si los articulos
no fueren reclamados dentro de los tres dias siguientes a la de su
depbésito, 1la administracidén podré darlos a entidades de beneficiencias

dejando la constancia legal.

Todos 1los inquilinos de puestos donde se expenden articulos de primera
necesidad tendrd la obhligacién de anunciar en tablero y en lugar

visible para el publico, los precios de los articulos.

Los adjudicatarios deben conservar perfectamente aseados sus puestos
y frentes de los mismos y de no arrojar basura fuera de los recipientes
de aseo, ademds de lo anterior deben comunicar todas las irregularida

des que observen en el comportamiento de todos los inquilinos de



53

puestos en la plaza.

LLas superficies asipnadas en cada uno de los puestos fijos o accidenta
les, no son en ningin caso definitivos, ni su otorgamiento constituye
un derecho permanente a su ocupacifn, la administracién de la plaza
no reserva la fecultad de ampliar o rendir dichos espacios, segin las

necesidades del servicio.

l.a plaza del mercado funcionari ordinariamente desde las cinco (5) de
la malilana hasta las tres (3) de la tarde; para los dia domingos y

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

Los adjudicatarios de puestos de ventas deberin presentarse a ocupar
sus puestos a mAs tardar a las seis (G) de la mafiana, la administracidn
no asume ninguna responsabilidad nara con los inquilinos por los hechos
que se deriven de la no presencia de éstes en el mémento de iniciarse

las actividades de la plaza de mercado cada dia.

Cuando por cualquier circunstancia no puediere prestarse servicios en
la plaza el adninistrador avisard al pdblico por lo menos con dos dias

de anticipacidn.

2.2.3. Funciones del personal. DPara la buena organizacidén y funciona
miento de la plaza de mercado, se le ha asignado al personal que labora

v a los jefes, funciones especiales como:
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E1l Gerente de las Empresas Publicas HMunicipales como jefe de 1la
jerarquia administrativa seréd su representante legal, debe ser preferi
blemente economista, ingeniero o un profesional del derecho, tendra
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 1la Junta Directiva, presentar los planes de
administracién y organizacidén de la empresa, velar que los trabajadores
cunplan con los deberes, autorizar con su firma todos 1los actos,
contratos y documento de la empresa, preparar y presentar anualmente
el presupuesto a 1la Junta Directiva para su aprobacién y cumplir con
las dem&s funciones que le determine la Junta Directiva o el Concejo

Municipal.

Las funciones del administrador son: cumplir y hacer cumplir con las
disposiciones de 1los reglamentos, vigilar la correcta marcha de la
plaza del mercado y mantenerla en perfecto estédo de aseo, cumpliendo
con todos 1los requisitos de higiiene, controlar 1los 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
ddle las infracciones policivas o hechos delictuoso que ocurran dentro

de la plaza, vigilar estrictamente las pesas y medidas, a fin de evitar
el engaiio al pablico, imponer las multas a los que incumplan los

reglamentos.
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LLos recaudadores tendran las funciones de cobhrar las tarifas,su recaudo
serd mensual para los puestos fijos y diario para los transitorios.
Los celadores ademds de la vigilancia de la edificacién, fiscalizarin
el cumplimiento de 1los pagos de las tarifas. Los aseadores velaran
que la plaza se encuentre aseada, su labor la realizarin diariamente
para cumplir con los requisitos de higiene de adminisﬁracién, la
Secretaria se encagari en todo lo relacionado con la oficina de
administracién de la plaza como la organizacién de los archivos, libros
y documentos, ademds de los empleados anteriores cumplen una funcidbn
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

FLAZA

Para determinar los alcances econdmicos y volimenes de dinero que
maneja la plaza de mercado se realizari un estudio al presupuesto de
ingresos y gastos desde el afio 1985 hasta 1989, se efectuarad también
un anilisis horizontal para examinar el comportamiento de los

diferentes rublos que los componen.

La mayor parte de los ingresos de la plaza de mercado provienen de los
arriendos de locales que sumidndoles las tarifas que pagan los puestos
ambulantes (mayoristas y minoristas) es aproximadamente el gran total

de éstos. Para el afio de 1989 suman un total de cincuenta y seis
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millones trescientos mil pesos (356'300.000) de los sesenta millones
ciento ochenta mil doscientos noventa y cinco pesos ($60'180.295) que
se tienen presupuestado para el presente aiio, lo que representa el
93,55% del ingreso total; dicho comportamiento es igual para los afios

anteriores. Cuadro 6.

Los ingresos por concepto de arrendamiento de locales ha pfesentado
por comportamiento normal durante los cinco (5) afios, siendo un mayor
aumento en el presente afio con el 37,1% seguido con el 31,3 que fue
el incremento de 1988, la menor alza que ha tenido este renglén fue
en el aiio de 19837 que solo tuvo un incremento del 20,2%. [En el caso
de los inpresos por concepto de matricula ha presentado un comportamien
to bastante irresular ya que solo he tenido incremento en los afios 1986
y 1937 con el 15,0% y 20,0% respectivamente, las enradas por este
concepto se vieron disminuida para el afio 1988 en con 23,5% para el
presente afio se ha presupuestado recaudar un millén de pesos
($1'000.000) 1lo que representa una disminucién del 5,6% con respecto
al afio anterior, lo que queda demostrado que a pesar de permanecer casi
estable la tarifa por concepto de matricula, en el presente y en el
aifo anterior sus ingresos han disminuido con respecto a los afios de
1986 y 1987, lo que hace pensar que por una parte de los arrendatarios
de 1locales no estén cancelando la mensionada tarifa, lo que amerita

que se realice una investigacidén por parte de la administracion.

Los 1ingresos obtenidos por concepto de los puestos ambulantes como son

mayoristas y minoristas reflejan una situacién muy diferente, para el
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;CHCEPTCS 1985 1986 1937 5 1988 S5 1¢82 E
\rriendo de locales 17'402.324 22'623.021 27'129.485 20,20 25'726.760 =1, 3] 43'000.92C0O 97
latriculas 1'2CC.000 1'15C.C00 )% ' 380.2C0 20,00 1L'063.0C0 23,1 1'GCC.OGCGC -3,
’‘uestos amtulantes 2'497.676 2'3872.327 5'008.650 74,3 5'500.000 9,3] 5'0CC.00C -2,
{inoristas
uestos ambulantes 3'600.000 24'140.000 3'446.,7S2 -16,f 2'300.000 33,k 2'3CC.000 00
layoristas
enovacidén de

500.000 575.000 400.000 SO 370.000 b7, 5 500.:2C0 25§,
sontratos
lultas y recaudcs 50.000 £0.000 20C.000 306y £0.000 7,5 2586E0 410C
ixp. paz y salvo, 500.000 100.000 200.000 100, 300.0060 EC, C 420.832 20,
carnet v _rernisos
lecursos cel balance
Jisponible aiio anteric 500.000 235.540 428,576,59 50,0 448,071 o 523.428 13,
Jtros* IS O6SIE, 1'088.688.90 1524\, 024 4,9 201.192 27,8 1'186.035 |£8¢S
fotal de ingresos 275 6RISIG) 32'884.576.90 9'837.524,59 21,2 l45'956.023.29 15,2]60'180.295 OF

JUADRO 6. Presupuesto de ingresos cde la plaza de mercado.
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primer caso (los mayoristas) las entradas se han visto disminuida
durante 1los cinco (5) aflos, en cambio los ingresos ohtenidos para los
puestos ambulantes minoristas han tenido un incremento considerable
durante este periodo (19985-1989). Para el ajilo 1986 las tarifas
presupuestadas para los ninoristas y mayoristas tuvo un incremento
lizeramente igual con respecto al afie anterior, los ingresos Qrevistos
por concepto de los minoristas fueron de §2'872.327 teniendo un
incremento del 14,9% con base a 1985. F'n el caso de los mayoristas
tuvo un comportamiento igusl al antericr cdebido al incremento fue del

15% para el mismo afio.

n1l comportamiento de la tarifa presupuestada para el ailo de 1987 en
los renglones de los mayoristas y minoristas fue hastante dispersa,
en el caso de los minoristas se calculd un recsudo de $5'008.6G50 lo
que  representa  un  incremento de 74,37 en cambio para los mayoristas
svlo se recoudd $3'446.792 teniendo una disminucidén del 16,7% con

respecto al afio antarior.

E1 comportamiento de los puestos ambulantes mayoristas y minoristas
para los aiios de 1933 y 12989 ha sido el siguiente: Para los minoristas
se presupuestd unos ingresos de $5'500.000 lo que refleja un incremento
del 9,8% para el ailo de 1988 y de $5'000.000 lo que representa una dis
minucidn del 2,0% para el ano de 1939. Fn el caso de los mayoristas se
calculd unos ingresos de $52'300.000 que demuestra una disminucidn del
33,24 para el primer afio y para el segundo afio 1989 se estimd
la nisina cantidad, lo que refleja que para 1985 el recaudo

era mayor para los mayoristas 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 nimero de peustos ambulantes
mayoristas han disminuido y los minoristas han aumentado, siendo

inversainente proporcional.

En  los renglones siguientes del Cuadro 6, como son la renovacibn de
contrato, 1las multas y recargos, la expedicibn de paz y sdlvo, 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

realizard un estudio horizontal al presupuesto durante el periodo de

1985 hasta 1989. En el (Gltimo se efectuard un anflisis vertical de
los sueldos mas las prestaciones sociales y se compararidn con los

gastos totales de la plaza.

La mayor parte de los pastos presupuestales, lo componen las erogacio
nes de la planta del personal como son los sueldos, las jubilaciones,
los festivos y horas extras, las vacaciones, las primas, las bonifica
ciones y el subsidio al transporte, que para el aifio de 1989 se calculd
en 350'035.755, lo que representa el 83,14% del presupuesto total que
se estimd en $G0'180.295, el comportamiento de los rublos antes mencio
nados es igual para los afios anteriores como se puede observar en el

Cuadro 7.
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1095 10R4 0L MK 7 Lo 1980 75 nigielel L
Sueldos 12'584,780 13'358.064 5,1 17'754,500 22,201 1048, 215 15,9 25'223,755 1
Domingos, festives y J
horas extras 2 200,000 21300,200 b1 .3 21300 .N0O ~q 5] 31300 000 5,9 4'2CC.000 2
Vacaciones 475,915 550,000 86, 2 $19.000 pbs,0|  asc.ooo 3,4 4'100.000 ot
Prima de servicios,
vacaciones v navidad 2'11:3.000 2550 000, bes N 21512 000 ho> sS4 £4'157.120 1.8, Ef S AN CEREE i3
Subsidio transporte 729.000 £71.200 l9,5] 1'097.712 E5,0 ] 1'300.000 3,4 1'512.000 1¢
3onificacicnes antiziie 20.000 100.000 S, 0 126.000 b5 0 53,760 06.q 1'500.000 Bt
Jubilaciones 1'300.000 21580.G00 ho,2| 5'278.005.24  ho6,q -5'673.0C0 X7,5 8'300.000 A
Unifcrmes y calzados 120.000 300.0C0 53,6 200.000 33,4  300.0C0 £0,d]  350.000 1
Subsidio familiar 5C2.000 950.000 0, 2 720.000 L 25, 1'096.000 52,4 1'423.000 %
Gastos de oficinas 300.000 €0C.00C co,q 500.000 11554 700.00CC ac, 4 £50.000 21
Honorarios profesional]  500.000 300.000 b2, 3 300.000 52,4 300.000 00,4  800.000 X:
Mantenimi 2
B Tapoto feparac 150.000 180.C00 b, 0 180.000 00 300.000 66, 350.000 1¢
by | 4] I
g il =nto. reparac 400,000 500,000 bs.C 400,000 20,4 400,200 00,0 300,000 1(
JEnoider equipo y 79.000 50.000 03, 700.000 h200 757.600 8,2 92C,000 21
Gastos firnancieros 30.000 30.000 20 30.000 00 50.000 66,1 60.000 2¢
b 1 600.000 815.312.90 b5, 8 961.220 12,3] 1'240.000 29,d 1'608.114 2¢

agns Con+tr. hinicinal -

Inversiones 1'010.400 21800.000 77,1  2'500.000 10,7 2'000.000 -20,p 1'000.0001 <
Otros* 3'126.420 21360.000 L a,5] 1'208.987.35 §57,4 1'820.327.29  |s0,4 1'983.426 ol
Total de egresos 27'156.516 32'384.576.90 b1,0] 39'887.524,59 JF1,2145'956.023.29 15,4 60'180.295 3C

CUADRO 7.
Otros*:

Presupuesto
Corresponde a

de gastos de la plaza de mercado.
los aportes al I.S.S. auxilios

Fuente: Oficina de Presupuesto de las Empresas Municipales.
funerarios, auxilio por natalidad etc. Nota: el porcentaje es ob%eni
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Las cifras sobre los sueldos tuvo un comportamiento normal, presenténdo
se incrementos con base al aumento de los salarios, siendo su mayor
repunte en el aiio de 1987, presupuestindose $17'754.600 1lo que
representa un incremento del 32,9%, para el presente afio se estimé para
el pago de los sueldos $25'223.755 presentando un aumento del 19,8%,
siendo ligeramente parecido al afio 1988 que se calculd la suma de
$21'043.216 con un incremento del 18.%%, el aiio de menor aumento fue

para el alio de 193G que solo tuvo un incremento del 6,1% como se puede

observar en el cuadro de presupuesto de gasto.

A pesar de la evolucidn significativa de los pastos por las prestacio
nes socinles de les trabajadores de la plaza de mercado, sie presentan
dificultades y conflictos por su cancelacidn, debido a gue se le adeuda
varies afios, exicen la cancelacidon de los festives, horas extras y
primas que se encuentran incluidas en el presupuesto con la suma
de $9'4000.000 alegando la administracién que no tiene recursos para

el pago de estos rubros.

Caso similar sucede con los jubilados que portestan en cada momento

por la cancelacidn de su pensibn, 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% mAs que el aiio anterior, siendo cancelado con retraso hasta

de seis (6) meses perjudicando a estas personas que prestaron sus

servicios a la plaza de mercado.

Los dem&s rubros que componen el presupuesto de gasto, algunos han
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tenido comportamientos normales en sus incrementos, otros han sido
bastante irregulares porque presentan incrementos en un afio y
disminucidén en otros, caso similar es el pago al subsidio de transporte
que ha presentado incrementos normales, siendo su mayor aumento en el
ario e 1987 con el 26,0% y su menor para el presente ario con el 16,3%,
para los renglones de uniformes y calzados, subsidio familiar, gastos
de oficinas y los honorarios profesionales por casualidaa han presenta

do disminuciones para el afio de 1987, siendo el 33,3% para los
uniformes y calzados, el 2%,0% para el subsidio familiar, el 16,67 para

los gastos de oficina y el 62,5% para el pago de 1los honorarios

profesionales. Ver cuadro 7.

LLos problemas que se presentan para el pago de las cuentas a pesar de
encontrarse incluido en la vigencia presupuestal es por los traslados
y modificaciones de los rubros, autorizados por la Junta Directiva y
el Gerente, presentiéndose el déficit presupuestal al culminar cada

vigencia.

La plaza de mercado cuento con una némina de 30 empleados, un Gerente,
un Administrador, una Secretaria, un Conductor, tres Recaudadores, once
Celadores y doce Aseadores, esta ndénomina 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 ndmina mensual
asciende a $1'636.397 y $19'636.764 anual que son las erogaciones por

los servicios de los empleados de planta, como se puede observar en
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la ndmina que se describe en el Cuadro 3.

2.4, RELACIONES INTERINSTITUCIONALES DIE LA PLAZA DE MERCADO

Por ser ¢l mercado pahlico un ente o nivel municipal, sus relaciones
¥ convenio lo realiza con oficinas 7 entidades del Estado. Es importan
te anotar que la plaza de mercado no realiza directamente ningan
contrato, por ser un organismo que se encuentra bajo la dependencia

de 1las Empresas DPlblicas iHunicipales y cualquier convenio se realiza

por conducto de ésta.

LLas relaciones del mercado con los organismos de control lo realiza
a través de la oficina de Control de Precios, Pesas y Medidas del
Municipio, 1a Contralorfa iunicipal, la Fiscalizacidén de los precios
v bAscula lo realiza la oficina de precios, pesas y medidas para evitar
la especulacidn de los productos que se comercializan y sancionar a
los vendedores que violen dichas reglas, para que se de un buen manejo
de loss dineros de la plaza de mercado como lo establece el presupuesto.

La Contraloria ‘'lunicipal vigila que sean invertido como establece la

ley.

a8 obras  de infraestructura ya sea 8sta de construccidn o ampliacidn
lo realiza 1la Oficina de Obras Pdhlicas del Municipio a través de los

convenios que tiene firmado con las Empresas Pdblicas #unicipales.



CUADRZ 3. [démina de los emnleados de la nlaza de mercado de Valledurar 19893.
e e e e e e M T nd |
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CARGCS NUMERO TRABAJADORES| VR.SALARIO IMENSUAL VX.TOTAL DEL SALARIQ MENSUA]lYr.TOTAL DEL SALARIO ANUAL
Gerente 1 210.387 210.3837 2'524.544

e —— L R e A e e e e e e
Administrador 1 108.956 108,956 1! SO7=4%2
Secretarios 1 57.039 57.039 5334.458
Conductor s 52.798 52.798 63392576
Recaudadores 3 52.798 158.394 19600728
Celadores 11 45.6001 501.611 6 1018222
Aseadores 12 45.601 547.212 5'566.544

30 3573.180 51'636.397 19"636.764
* — S E e =]

+ Gastos de representacidn
+ Sueldo personal supernumerario
Total gasto anual en sueldo

Fuente: Empresas Piblicas Municipales Seccién de Tesoreria y Pagaduria.

2'947.529
2'639.462
$25"223°7.55
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2.5. CAPACIDAD ADHIINISTRATIVA ACTUAL Y PROYECTADA DE LA EMPRESA

LLa capacidad de adminsitrar no solo cubre la direccién de la plaza

principal, sino también la antigua, los diferentes mercados de los
corregzimientos 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. s importante anotar que cualquier mercado
satélite que se quiera construir en la ciudad estari bajo la fiscaliza
ciéon de las Empresas Piublicas lunicipales y la administracién del

Director de la plaza principal.

La administracién ha elaborado una serie de proyectos para mejorar la
prestacién del servicio y perfeccionar la imagen de la plaza, para
cumplir con este objetivo se ha asociado con la Empresa HMunicipal de

Obras Piblicas y con el Sindicato de Comerciante.

Las obras & realizar en las plaza principal del mercado tiene que ver

con la remodelacién y reorganizacidon del pabelldn de carne donde se
remodelardn los locales y las mesas para cortar, los vendedores de
carne ahora deberén pertar un carnet que lo acredite como tales y usar

delantales que los identificque.

l.as empresas pablicas municipales ha proyectado una campafia de aseo
en el mercndo nuevo como en el viejo. El programa incluye 25 depdsitos
de basuras de los cuales hasta el momento estidn funcionando cinco (5)

en el mercado nuevo y dos (2) en el viejo, los dieciocho (18) restantes
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se comenzaradn a ubicarse a medida que las obras progresen, la campafia
a realizar no es suficiente para solucionar el problema de aseo en
dichas plazas., También se construird una plancha de concreto para que
los recolectores puedan descarpgar en sus camiones las basuras de los

depdsitos sin ningin peligro. Con la descentralizacién administrativa
de Empresa EIIPODUPAR, pasd a ser un ente a nivel municipal lo cual seréa

aprovechado por la Alcaldia para cue el servicio de aseo sea prestado

por esta entidad a las plazas de mercados y mejorar su etado de limpie

ra-o

La administracién ha establecido una serie de programas para rehabili
tar la vieja plaza de mercado, los bafios serian remodelados incluyendo
la pavimentacién del lugiar donde estén ubicados. La entrada suroeste
conocida como <2l 'boliche' también seri pavimentada para facilitar el
acceso de los usuarios. Las obras estin avaluadas en $8'000.000 que
pagaréd conjuntamente las Fmpresas Pablcias lunicipales, Obras Piblicas,
la Alcaldia y el Sindicato de Comerciante, a éstos Gltimos se le entre
par&d en comodato el manejo de los bajios; funcionando totalmente 1la
antigua plaza de mercado descongestionando la plaza principal lo que

mejoraria el servicio para los usuarios.



3. AHALIS DFE LAS CARACTERISTICAS

SOPORTE A LA

PLAZA DE

3.1,

A medida que 1la

plaza de

del municipio ésta debia
(que en

mercadeo, como

ciudad de Valledupar crecia,

ofrecer comodidad a los usuarios,
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DE INFRAESTRUCTURA FISICA QUE DAN

MERCADO DE VALLEDUPAR

ESTADO DE LA IMNFRAESTRUCTURA DE LA PLAZA DE HERCADO DE VALLEDUPAR

la construccién de una

mercado se hacia mds necesaria; obedeciendo a las exigencias

debido a

dicho lugar se efectuaria una de las principales funciones del

lo es el intercambio (compra y venta) de los productos

agricolas e industriales y de la canasta familiar.

Debido a 1la urgente necesidad de
con

familiar, la antigua plaza
iniciativa de éstos,

v garantias necesarias para tal
localizacién se 1levd a cabo sin

a nivel profesional como el caso lo

lfloy en dia Valledupar, cuenta con

pese a sus 19

compradores y vendedores por contar

un sitio donde ofrecer y demandar productos agricolas y de canasta
de mercado de Valledupar fue ubicada por

razdén por la cual no presentaba las condiciones

fin puesto que su construccidén y

la realizacidén de un estudio previo

amerita.

una plaza de mercado en buen estado

afios de uso, su edificacién es de concreto reforzado,
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con muros de ladrillos y estructura metélica, se encuentra ubicada en
un lote trianpular, su construccidn es en forma de estrella, localizado

en la calle 2@ entre carreras 13 y 15 v la transversal 12.

Los locales internos de la plaza de mercado son de concreto y ladrillo,
son bastante amplios, c¢Omodos, funcionales presentando un buen estado,
lo gue permite que se desarrollo al tiempo la venta al pof mayor y
detal; lous pasillos son amplios, ventilados, por lo que no se ha
permitido el estacionamiento de vendedores ambulantes en dichos

pasillos, lo que facilita la libre circulacién de los usuarios.

F1l Aarea que estid 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 metdlicas y sus techos son lonas o toldos.

Los vendedores ambulantes trabajan al aire 1libre, es decir, que no
cuentan con un lugar adecuado para depositar la mercancia y se ven

obligados a colocarlas en el piso soportando los estados del tiempo

puesto que no tienen un techo donde protegerse.

E1l espacio ocupado por los minoristas, es caprichoso y sin ningGn
trasado, de tamafios y formas irregulares; entre los puestos de venta
se han formado los pasillos de circulacidn para los compradores, los

cuales son estrechos y tortuosos, lo gue crea congestidén en la circula
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cién de las personas. Los locales del mercado que tienen acceso a las
vias de circulacidn, son de concreto y se encuentran dedicados
principalmente o las  ventzs mayoristas, actividades complementarias
v servicios auxiliares ( como restaurantes, queseras, trilladoras,
cantinas ); 1los locales de las manzanas vecinas son todas de construc
ci6ébn en concreto, su uso es similar o igual a las actividades anterio
res. Sobresaliendo 1los grandes depdsitos que expenden tgda clase de

articulos.
3.2. LAS ZONIAS DE ESTACIONAMIENTO Y SUS ACTUALES USOS

Para que en una plaza de mercado se realice un buen manejo y manipula
cién de los productos a comercializar, debe contar con una zona de
estacionamiento, permitiendo asi que los vehiculos'que transportan los
productos puedan realizar cargue y descargue eficiente y sin pérdida

de tiempo.

Cuando se realizd la construccidn de la plaza de mercado de Valledupar,
se tuvo en cuenta la zona de estacionamiento que fuera suficientemente
amplia pra el cargue v descargue de los productos, esta zona prestd
el servicio para el cual fue creade por un corto tiempo, debido a que
fue invadido por vendedores cue realizaron construcciones permanentes
y temporales, otra parte de la zona de estacionamiento fue convertido

en depdsito de basura.

Hoy en dia el estacionamiento de los camiones que transportan los
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los productos a comercializar realizan el cargue y descargue en las
vias circundantes del mercado, lo cual trae una serie de dificultades

como:

- Los productos tienen que ser transportados de las vias hasta los
locales en carretilla o en hombros de los llamados coteros, lo que

acarrea un mayor costo en el descargue de la mercancia.

- Origina dificultad para la libre circulacién de los usuarios, ya
que los pasillos son congestionados en las horas que realizan el

descargue.

- Presentan congestionamiento de trénsito vehicular y peatonal en las

vias de acceso al mercado.

3.3. EL SERVICIO DE ASEO, TARIFA Y COBERTURA

3.3.1. FEl1 servicio de aseo en el interior de la plaza de mercado es
prestado por las EImpresas Puablicas iunicipales de Valledupar, a
diferencia del resto de 1la ciudad, donde el aseo estd a cargo de
EMPODUPAR al igual que 1los servicios de acueducto y alcantarillado.

Valledupar estd considerada una de las ciudades mejor aseadas de la

Costa Atléntica, 1labor que acredita a EMPODUPAR por el buen servicio
que presta. L1 servicio de aseo en areas exteriores de la plaza de
mercado es prestado por LIPODUPAR, lo cual representa ciertas deficien

cias en el servicio, mds por la falta de colaboracidon de los vendedores
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que arrcojan las basuras @ los calles que por ineficiencia de la empresa

dedicada a dicha actividad.

Laa Pmprescs Piblicas fhunicipales prest2 ol servicio en forma irregular
en el interior de la plaza, lo que trae como consecuencia que la basura
se almacene en las zonas de estacionamiento y circulacidn por varios
dias y semanas, provocando un poco de  contaminacion y delerioro
ambiental permanente, con la consiguiente proliferacidén de insectos
v roedores que se pasean tranquilamente a la luz del dia dentro de la
plaza. Los barrios vecinos al mercado, principalmente Pablo VI y 3imdn
Bolivar son los mayormente afectacdos por los permanentes malos olores
¥y demids consecuencias que trae consiyo ¢l desaeo y sin aparente

solucidn hasta el momento.

11 servicio de aseo en le plaza de mercado es realizado por doce (12)
aseadores de planta con 12 colaboracidn de EMPODUPAR que presta un
recolector de besura,esta actividad debe ser realizada todas las tardes

cuando es cerrado el mercado, viclAndose esta disposicidn puesto que

el servicio no =s prestado diariamente.

De acuerdo a las encuestas realizadas a los usuarios sohbre el estado
de aseo de la plaza, se obtuvo la siguiente informacién de las 200
personas investlipadas: el % de los usuarios respondio ue el estado
da  aseo de la plaza de mercado es bueno, alegando que pese a volimenes
v caracteristicas de los productos que se manejan, el estado de higiene
es aceptable; comparado con 1las demids plazas de mercado de la Costa

Atlantica, el mnercado de Valledupar se encuentra en mejor estado de
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limpieza.

La mayocria de 1los 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 1la serie de circunstancias que manifestaremos a continua
cidn: £l 538% de los encuestados respondié que el estado de aseco era
repular  por la falta de colaboracidn y civismo de los vendédores, por
la minima f{recuencia con que se realiza, por la falta de recolectores
en silios estratégicos, por la falla de orden, control y organizacidn
de la administracidng el 41% de log usuarios afirmaron que la situacidn
de higiene del mercado es malo por el pésimo aspecto que presenta la
edificacién debido a la proliferacién de basuras, roedores, aguas

estancadas y productos en estado de descomposicién ocasionando malos

olores desnmejorando el estado de higiene del recinto. Ver Cuadro 9.

LLa opinién de los arrendatarios de la plaza de 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 6ptima por las
caracteristicas de 1los productos que se manejan, que sienpre van
a  ocasionar que la higiene de la plaza de mercado no sea de la mejor.
Casi 1la totalidad de 1los arrendatarios estuvieron de acuerdo que el
aseo del mercado era regular o malo ya que el 98,37% de los encuestados
afirmaron lo anteriormente mencionado. Il 58,94% de los inquilinos
manifestaron que el aseo era regular porque el servicio de limpieza
es deficiente 1lo realizan 2 o 3 veces a la semana, por la falta de

personal no lo realizan adecuadamente. %1 39,43% de los arrendatarios



CUADRO 9. OPINICHN DE LOS USUARIOCS Y ARRENDATARIOS SOBRE EL ASZO DE LA PLAZA DE HMERCADO

T == aE=s
Estado de aseo Opinidén de los usuariof Opinién de los arren-
L datarios
o’ Cé
1o pnr\cgrﬂ%-‘,g Nio Parrant+aia
Bueno 2 1,0 4 1,52
Regular 115 53,0 w22 5, 58,95 l
lfalo 32 41,0 97 39,43 I
Total J 200 100,0 245 10,0 J
e

Fuente: Los autores: Encuestas realizadas a los usuarios (compradores) y arrendatarios de la plaza

de mercado.
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opinaron que el aseo era malo, porque la basura no la recogen a tiempo
y origina olores, por la falta de depdsito para recoger la basura, los
ingquilinos manifestaron que unas de las causas del bajo volumen de

venta es por el desaszo que presenta la plaza de mercado.

8,382, Tawifa. LLos lcocales mayoristas que cubren un area comprendida
enlre 20 y 2% m2, cancelando en el presente aiio la suma de $31.100
~r/

mensuales, teniendo un incremento del 13% con respecto al aiio anterior,

la mayor alza que han tenido estos locales fue la del aiio 1987 con un
auniento del 23,2% al pasar de 520.210 que cancelaban en 1986 a $24.910

para el aiio de 1987. Ver Cuadro 10.

l.,os locales minoristas que cubren un area menor de 15 m2,por lo general
son colmerias, cancelando este afio la suma de $3.150 mensuales, lo que
revela un incremento del 23,57 respecto a 1987, siendo este ailo el de
mayor alza de tarifa, con el 63,9%, haciendo un anfdlisis al cuadro 10
sobre las tarifas de 1los locales mayoristas y minoristas nos damos
cuenta que el incremento ha sido mayor en los dos Gltimos afios para
los minoristas debido a que éstos han sufrido alzas del 68,9% y 67,5%,
los mayoristas solo han tenido incremento del 10,3% y 13,0% para los
alios de 1988 y 1989. Comparando estos porcentajes se refleja el
perjuicio para los arrendatarios de los locales minoristas que pese

a Lltener un espacio minimo ocupado deben cancelar una mayor alza en el

canon de arrendamiento.
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CUADRC 10. Tarifa mensual de los vendedores de la plaza de mercado.

= =,
ATi0OS
| ==
Puestos de venta
e eidiiad L OB lvarial 1988 |Varial 1989 Varia
Locales mayoristas 17900 |20210 12,9 [24910 23,2 7500 10,3 31100 13,0
Locales minoristas 960 | 1250 30,2 145C |16,0 | 2450 63,7 3114 28, 57
poreeas| enbnlauees 5150 | 7800 |51,4(10.70d27,1 h3soo | 25,1 1300d 33,3
Yendedores ambulantes
minoristas 960 | 1560 52,5| 2010 )28,3 | 2400 13,41 330 37,5
pilesas de pescado 960 | 1560 52,51 2010 28,8 | 2400 19,4 33204 37,5
lesas de carnes 2450 | 3100 26,5 3300(|22,5 | 5450 43,4 6867 26,1
Lﬁ e
obtenidos en la oficina de la administracién.

Fuente: Plaza de mercado piblico, datos

19
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l.os vendedores ambulantes, ya sean mayoristas o minoristas, deben
cancelar diariamente la tarifa de arrendamiento; para los primeros,
que comprende a los camiones que venden al por mayor y al detal dentro
de 1la plaza de mercado deben cancelar 5600 diarios, o sea $18.000
mensuales, tarifa correspondiente al presente afio para los minoristas,
que comprende a los vendedores ubicados alrededor de 1la plaza de
estacionamiento exponiendo sus productos en el suelo, deben cancelar
diariamente 5110, o sea 53.300 mensuales, tarifa que ha sido impuesta

para el presente aiio.

Analizando ~l1 ccomportamiento de las tarifas para estos vendedores nos
damos cuenta que la mayor alza la sufrieron en el afio de 1986 ya que
estos tuvieron un incremento del 51,8% 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 aiio de 1938 que fue del 43,4%.

Realizando una comparacidén de las tarifas que cancelan los vendedores
por el espacio que ocupan se concluye que los vendedores ambulantes
pagan mAs por metro cuadrado que los que ocupan locales, ya sean

mayoristas o minoristas; para los locales de 25 m2 cancelan $531.100
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mensuales, es decir, que por cada metro cuadrado pagan $1.244 mensuales
los vendedores ambulantes minoristas que escasamente ocupan un metro
cuadrado pagan la suma de $3.300 mensuales, sin tener las comodidades

con que cuentan los locales.

-

3.3.3. Cobertura. Secgin el territorio cubierto, las plazas de mercado

se  pueden clasificar en locales y regionales de acuerdo al'nﬁmero y
procedencia de los usuarios que concurran, cuando el area de accidn
std limitada en el nunicipio y correpimiento de éste, se determina
aur la cobertura 2s a nivel local, y cuando la zona a cubrir se refleja

en los demls municipios y departamentos vecions se establece que la

accién 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

cién de los productos basicos.

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 yue se pueden destacar la Paz,
ban DNiego, Illanaure, Codazzi, Aguas Blancas, Curumani, la Jagua de
Ibirico, Pueblo BRello; cabe mencionar que también se hacen presente
usuarios del departamento de 1la Guajira, como de los municipios de

Urunita, San Juan del Cesar, Villanueva y Fonseca que por lo general
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son campesinos «ue realizan sus compras los fines de semana.

3.4. FEVALUACIOIN DIE LA SUB-UTILIZACION DE LOS LOCALES DE ACUERDO A LOS

VOLUMENES DE PRODUCTOS MANEJABLES

La estructura de 1la plaza se encuenira sub-utilizada y saturada a la

vez, aspectos contradictorios que se pueden palpar en el funcionamiento

e interaccidén de las actividades del mercado.

La saturacion de 1la infraestructura de la plaza se refleja en la

invasion de 1las zonas de estacionamiento y calles que que se han ido

tomando por vendedores minoristas, lo que hace pensar que la edifica

cion del mercado es reducido para desarrollar la comercializacibén de

los productos de 1l1la canasta familiar, siendo la verdadera causa la

ineficiencia en la administracion para corregir dicho problema.

L.a sub-utilizacidn de la plaza de mercado se refleja en el gran espacio

de las colmenas dentro de la edificacidén, llegan a tener una extensién

entre los 20 y 25 m2 y son ulilizadas por lo general en un 70% u 80%

quedando el resto del local sin prestar ninguna utilidad; otra razén

fundamental en la sub-utilizacidn es la baja tarifa que cancelan los

vendedores mayoristas que pagan nenos en arriendo por m2 que los gue

cancelan los ocupantes de los puestos ambulantes a pesar de tener la

disponibilidad de todos los servicios e instalaciones mucho m&s cémodo

y eficiente.
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Los locales llamados mayoristas, mis por el lamafio de las colmenas que
porr el volumen de productos comerciales, son utilizados con frecuencia
para la venta al detal dAndose la conbinacién del mayoreo y el minoreo

en el mismo local.

Estas colimenas ocupan aproximadamenle 2472 m2, es decir el 31,6% del

&rea total y por los volimenes de productos basicos 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 9,48/ del &rea total de la edificacidn
dandole los correctivos necesarios a esta sub-utilizacidn, para lograr
solventar en parte el problema del congestionamiento del mercado

publico.

3.5. CAUSAS DIl CONGESTIOHAMIENTO DE LA CAPACIDAD INSTALADA

s evidente que la plaza de mercado se ha consolidado en Valledupar
como un polo de desarrollo generador de diversas actividades y servi
cios, originando que muchos de estos se desborden, trayendo como conse

cuencia el desorden y congestionamiento en el mercado piblico.

Las causas especificas del congestionamiento de la plaza de mercado

son: la ocupacidén por parte de los minoristas de la zona de estaciona
miento, 1la falta de organizacién en las operaciones de cargue y

descargue de los productos, la localizacién inadecuada de vendedores,

la distribucién inadecuada de productos.
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Uno de los principales problemas de congestionamiento del mercado
piblico es 1la ocupacidn de una gran faja de terreno por parte de los
vendedores minoristas que se encontraban destinados para el estaciona
miento de los camiones transportadores de mercancia y de los automdvi

les de los usuarios, originando que el parqueadero de éstos se realice
en las calles aledaiias a la plaza; ademids la localizacién de los

vendedores es inadecuada y cadtica especialmente por la ocupacidn de

las &Areas perimetrales y de parqueo.

LLa operacién del manipuleo de 1la mercancfa en lo concerniente al cargue
y descarpgue, es otra causna del congestionamienlto en el mercado, debido
a dque los camiones se debhen estacionar e¢n las vias alendaiias de la
plaze dificultzando el Lrinsito vehicular en la zona, adem&s el traslado
de los productos que por lo general se hace en sacos o cajas son

llevados al interior de 1la plaza en carretillas o al hombro por los

coteros obstaculizando la circulacidén de los usuarios por los pasillos.

La falta de bodega en el mercado ocasiona que la distribucidn de los

productos sea inadecuada, dificulténdose en época de cosechas que por

falta de lugar para almacenarlos son ofrecidos en las calles, en los

Pasjllos, en la entrada de la plaza obstaculizando la libre circulacidn

de los compradores; lo que origina que la congestidén se ha constituido
en verdadero factor de efeclos contraproducentes para la armoniosa

interrelacién de actividades y funciones.
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CLASIFICACION DE LOS MAYORISTAS Y MINORISTAS EN LA PLAZA DE

MERCADO

Cuando se disefld la plaza de mercade s2 contempld la zenificacidn de
los productos que hoy en dia solo se conservan en el Area de las carnes
y granos; el tamaiio de los puestos y colmenas son suficientemente gene
rosos, lo aque permite que se realice el mayoreo, minoreo. y otras
actividades complenentarias, sin embargo, 1la localizacidén de los

mayoristas y minoristas es inadecuada y cadtica, especialmente por
la ocupaciéon de las dreas perimetrales y parqueo, as{ como la improvisa

da ubicacidn de 1las zonas de la basura y de evacuacidn de desechos,
lo cunal indica que 1la deficiencia ha sido generada m&s por factores

administrativos que por caracteristicas [isicas adversas. Cuadro 11.

Lo manifestado en el cuadro sobre la distribucidn dgl drea de la plaza
de mercado se observa que los mayoristas abarcan 2472 m2, el 31,6%,
un  poce nas de la tercera parte del &rea de la edificacidn realizando
sus actividedes complementarias congestionando las vias perimetrales

de la plaza.

E1l acceso de los produclos a los locales mayoristas es disperso y

desordenado, dandese por todos los costados de la edificacidn, sin
ningin criterio de orden o clasificacidn de productos; los locales

dedicados al mayoreo est&n comprendidos entre 20 a 25 m2, espacio

suficientemente amplio para la actividad relacionada; el mercado



CUADRO 11.

Distribucidén del area del mercado plolico.

=S e
Clasificacidn de la lietros cuadrados Porcentaje
'\1’20q
iayoristas 2.472 m2 31,5
Minoristas 1.2440 m2 18,4
I Almacenes restaurantes 1..428 12 2048
Zona de circulacidn y N
P ’ 1,300 m2 15,56
ASTAMIARLMR arEa
1.180 m2 S
Otros* 15,
Tctal 7.320 m2 ] 100.C ]

Fuente: Estudic de factibilidad sobre la construccidén del mercado
piblico (Archivos, Empresas Plblicas ifunicipales).

Otros*: Ccmprende: oficines administrativas, locales desocupados,
trilladoras, queseras.
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piblico carece de bodegas al servicio de los mayoristas lo que ocasiona
que en época de cosechas no se da una distribucidén adecuada de los
productos, los abastecimientos se realizan por cargos eventuales, sin

que exista una regulacidén adecuada, pgenerando casos de especulacibn

o en su defecto exceso de oferta.

Los minoristas ambulantes, que en realidad son fijos y casi permanentes
cuentan con 1440 m2, el 13,4% del &rea de la edificacidén, con sus
casetas, colmenas y toldos han invadido 800 m2 de la zona de circula
cién y estacionamiento, lo que indica que los minoristas ocupan 2240
m2, el 23,7% del area de la edificacidén, lo cual disminuye la zona de
circulacién y estacionamiento quedando solo con 500 m2 y el 6,4% del
area de la plaza originando dificultad para la operacidn de compra y

venta obstaculizando la circulacidn peatonal.

La actividad mayorista - minorista se encuentra mezclada, no solamente
en cuanto a su ubicacidn, sino gque quedan en el mismo local, las
oficinas administrativas junto con una serie de locales que lo tienen

dedicado @« actividades ajenas a la plaza de mercado como talleres, de

materiales de construccidén, trilladoras, abarcan 1,180 m2 el 15,1% del

drea de la edificacidn.
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4.  AHALISIS DE PRECIO DE LA CAHASTA FAMILIAR

Ll LA PLAZA DE MERCADOC

4.1, IIDICE DE PRECIO DE LA CAHNASTA FAMILIAR

"El economista Jlugo VEélez  al demostrar que el fendmeno
inflacionario en Colombia parece ser inminentemente agrario,
partiendo de 1la observacidon de que los alimentos son el
componente «de 1a canasta familiar que en su costo crece méas
y «que puesto que su produccidn descansa sobre el sector
agropecuario, en la problematica de éste se localiza el origen
de los males" (4).

Una de las tantas razones que existen para que se de la anteriormente
mencionada, es que la mayoria de los bienes aprarios que se adquieren
en los mercados son producidos en el sector capitalista agricola y solo
en pequefias proporciones por el campesinado pobre y medio (economfa
de subsistencia); al juzgar 1lo cual debe recabarse que si bien el
intermediario se beneficia y participa en el alza de 1los precios
aliadiendo un elemento nuevo a la reproduccién ampliada del proceso,
el verdadero origen de éste y la causa de fondo acontece en la esfera

de 1la produccidn. Asi, el primer eslabdn se concreta a subir los

4. PARRA PEfiA, Isidro. La inflacién nuestra de cada dia. Bogota :
Plaza y Janes. p. 137,
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precios al productor capitalista y luego en una sucesidn encadenada
los Aajustes gse van  transmitiendo hasta el bolsillo del consumidor

final.

Otra de las causas fundamentales, es el crecimiento econémico, demogré
fico y wurbano 1lo que origina que la demanda global suba a un ritmo
mayor que la oferta, produciendo una escaces de alimento iﬁpulsando
el alza de los precios agricolas. Adends de lo anterior los vendedores
detallistas participan en el incremento de 1los precios, porque
tipicamente agregan una proporcidn a los costos y no lo estan camhiando
segin  la variacidn de los precios y si lo reajustan es siempre al alza
y casi nunca lo rebajan viéndose perjudicado el bolsillo del consumidor

final.,

El comportamiento del indice de precio de la canasta familiar presenta
un ritmo de crecimiento con un ligero descenso en el aiio de 1986 con
relacién a lo sucedido en los ailos anteriores; como se puede observar

en la Crafica 2.

Fn el aifio de 1984, el incremento del precio de la canasta familiar,
para el consumidor final fue del 19,6%; para el afio de 1935,
los alimentos presentaron un alza en su precio del 27,7% teniendo una

variacidn mayor del 8% con respecto al aiio anterior; para el aiio 1986,

presenta una leve desaceleracidn en el encarecimiento de los productos
alimenticios con base al afio anterior porque solo presentd un aumento

del 23,7%; para el ailo de 1987 se vuelve a presentar la elevacidn en



% de los precios

P

ariacién

\'

30.3%
27,7%
27,2%
23,7%

12,5%

1984 1985 1986 1987 1
ANos

GRAFICO 2. Evolucién en los precios de los articulos de la canasta familiar.

Fuente: Departamento Administrativo Macional de Estadisticas DANE (Boletin mensual de estadisticas).
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los precios de la canasta familiar, registrando un aumento del 27,2%;
en el afio 1938 se presenta el mayor incremento en los precios de los
productos alimenticios que se haya repistrado en los Gltimos tiempos
con un alza del 30,8% siendo ésto mayor al incremento de los salarios,
teniendo efectos negativos en el presupuesto de los hogares, debido
a que tienen que reducir sus compras en los articulos de la canasta
familiar o si nd incurrir al crédito para poder satisfacer sus necesida

des alimenticias. Ver Gréafica 3.

Luepo de haberse hecho el estudio sobre el comportamiento de los
precios de la canasta familiar, se realizard un andlisis comparativo
de éstos ltimos con el ritmo inflacionario, para determinar si el
crecimiento de 1les primeros ha sido igual, ha aumentado o si por el

contrario, ha disminuido con respecto a la inflacién.

Fn la Grafica 3, se puede observar que en el aiio de 1984, el incremento
de los precios alimenticios fue ligeramente superior al indice de la
inflacién, teniendo un aumento los primeros del 19,6% y el segundo del
18,3%. Tn el afio de 1985 el aumento de los precios de los articulos
de la canasta familiar es superior al de la inflacidn al igual que el
afio anterior, pero con un nmayor margen de variacién debido a que los
alimentos tuvieron un alza del 27,7% y la inflacidén para este afio fue
del 22,5%. En el aiilo 1986 presentd una leve disminucién tanto para
los alimentos como para la inflacidn, pero realizando una comparacidn
en este afio de alimento versus inflacién, sigue siendo mayor el aumento

de los primeros ya que la canasta familiar presenté un aumento del
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GRAFICC 3. Comparacidn de los precios de los alimentos versus inflacién.

Fuente: Denartamento Administrativo de Estadisticas DANE.

ve



73

23,7% y la inflacién del 20,9%. Para los afios subsiguientes se presen

ta el mismo comportamiento de los aiios anteriores, teniendo los alimen

tos un mayor alza que la inflacidn.

4.2. HNIVELES DE INGRESO DE LOS CONSUMIDORES

Los consumidores para poder satisfacer sus necesidades ya sean priorita
rias o secundarias, debe tener unos incresos y de acuerdo al volumen
de &stos puede aumentar o disminuir la serie de articulo o necesidades
que desea consumir. A continuacién se realiza una descripcién de los
ingresos mensuales de las personas que de acuerdo al estracto social

al que pertenecen.

ESTRATIFICACION SOBRE LOS IHGRESOS MENSUALES DE LOS CONSUXMIDORES EN
VALLEDUPAR 1938.

ESTRATIFICACION INGRESOS MENSUALES

Bajo bajo 5 30.321.00
Bajo 45.173.00
Medio bhajo 78.882.00
Medio 159.055. 00
Medio alto 224.628.00
Alto 360.409.00 y mas.

Fuente: DAIIE. Boletin del Consumidor.

Las personas que pertenecen al estracto bajo bajo obtienen unos
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ingresos aproximados de $30.24l1.00 mensuales, realizando 1labores
ocasionales ya sean como obrero o jornalero. Por lo general, estas
personas satisfacen sus necesidades a medias, entre las que se desta
can la alimentacidén y residen en barrios de invasibén, debido a que sus

ingresos no les alcanza para satisfacer sus demids necesidades.

La clase social baja obtiene unos ingresos ripidamente superiores a
los anteriores aproximadamente unos $45.178.00 mensualels,son empleados
ya sean de entidades privadas u oficiales por lo general ocupan cargo
como chefer, mensajero, secretaria; a los jefes de hogares de esta
clase social, ocasionalmente son ayudados por otros miembros de 1la
familia en satisfacer las necesicdades del hogar como son alimentacidn,

vivienda y educacio6n. La persona del estracto medio bajo obtiene

ingresos que promedian los ©78.882.00 mensuales, por lo general, en
este medio social laboran mas de un miembro de la familia, son personas
que residen en urbanizaciones realizadas por el Instituto de Crédito
Territorial -I.C.T.-, estas personas ademis de satisfacer sus necesida
des prioritarias como alimentacidén, vivienda, educacibén, salud, satis

facen otras secundarias como la recreacidn.

Los estractos social medio persiven un ingreso aproximado de $159.055
mensuales, por lo general en estos hogares laboran m3s de dos miembros
de la familia, son profesionales que laboran en entidades oficiales
o privadas, o trabajan independientes, satisfacen todas sus necesidades
prioritarias y ciertas secundarias, en su mayoria estas personas

realizan la compra de los articulos de la canasta familiar en los
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supermercados y depdsitos, ocasionalmente lo realizan en la plaza de

mercado.

Les estractos sociales medio alto con ingresos de 5224.628,00 y los
altos con ingresos de 3360.409,00 mensuales, ademds de poseer estos
recursos econémices, poseen otros bienes que le generan ciertas utilida
des, satisfacen todas las necesidades principales y secundarias, estas
persenas  ocupan  carpes de mando como addministradores y gerentes en
entidades privadas, cuando laboran en entidades oficiales cumplen
funciones representativas en el ypobierno, residen en la zona norte de
la ciudad en urhanizaciones de lujo, reelizan sus compras de alimentos
en los supermercados y rara vez en la plaza de mercado por intermedio

de sus emplearios.

4.3. LOS GASTOS B IDIOSINCRACIA DE LOS CONSUMIDORES

Los enresos que tienen que realizan 13 familia estdn sujetos a diferen
tes motivos, los ingresos que perciben, a las costumbres y a la manera
de wvivir de cada familia, por lo reneral la composicidén de los gastos
estAn sometidos a la alimentacidn, vivienda, ropa y calzado, educacidn,
anlud y otras necesidades indispensables para vivir cémodamente, a
continuacidén se refleja un cuadro sobre la conposicidén de los gastos

faniliares mensualmente y su variacién de acuerdo a los diferentes

estractos sociales que pertenecen. Cuadro 12.



CUADRC 12. Ccmposicidén de lcs gastos faniliarss sezin los estratcs sociales.

= ———a——m
T e T S SRR
RNOMNDNAMTRTAANTAX ONACTAT
-~ -— Fal 5 3
O familiar Pain Whadin Dain ‘ol hoic | Viedin ledig alH Al+n
Alimentacién 45,67 42, 3% 40, 0% 35, 2% 32,0% 29,2%
Vivienda 25, 8% 23, 4%, 24,2% 13,45 14,4% 11, 4%
Tducaciin 10,45, 9, 3% Q3¢ 9, 3% 10 ¢t Q. .7°
Recra ¥ calzado Bh7% SH7H 3, 4% 3,7% 3,4% 9,8%
Salud 3,83% 4,0% 4,35% a4,2% 4,8% 4,3%
- : . ’ ’ ¢’
Servicios piblicos 4,3% 4,7% 5,0% 5, 4% 5,2% 5,1%
~ - 74
Transporte 2,48% 2,3% 2,9% 3,45% 3,6% 3,8%
Serv.personales ¥ <
- q . ‘ ’ ’ 74
domésticos 2,0% 2,2% 2,7% 3,0% 3,0% 3,6%
acid 1,2% 1,5% 2,05 2%
Recreacicén ) 2 2
Bienss de consumo A
duraderos 5, 3% 4,0% 3,0% 5,0% 5,1%
Tota 100, 0% | DO, 0% 00, 0% 91, 4% 38,6% 35, 6%

Fuente: Boletin del consumidor. Liga de consumidores de

Valledupar.
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Pealizando un estudio a la compesicidon de los gastos de la familia
sepin el Cuadro 12, se puede llegar a la siguiente conclusidén: para
los estractos bajo-bajo que tienen una entrada aproximada de $30.241
mensuales sus gastos es del 100% o més de los ingresos percibidos; para
la alimentacidn esta clase social tiene presupuestado el 45,6% (3513.789
de sus ingrescs, pera la vivienda tiene calculado el 25,8% ($7.802)
lo que nos indica que esta clase social gasta mas de la mitad de sus
inpreses en estos dos rublos representando el 71,4%. Pl resto de sus
gastos estd representado en educacidon con el 10,4% ($3.145), ropa y
calzado con el 5,7% (31.723), salud con 3,8% ($51.149) los servicios
piblicos con 4,3% (51.300) transporte con el 2,4% (725) y servicios
personales con el 2,0% (53604), lo gue queda demostrado que los ingresos
de la clase social hajo-bajo escasamente le alcanza para satisfacer

sus principales necesidades.

Para los estractos social medio bajo y bajo, tienen una composicidn
de los gastos similar al estracto bajo-bajo, es decir, sus ingresos

le alcanza escasamente para salisfacer las necesidades

mds prioritarias como son:

La alimentacidn, educacidn, ropa y caluzndo, salud, servicios piblicos,

transporte y servicios personales.

Ademéds de lo anterior, 2]l 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 articulos eléctricos,
el estracto medio bajo ademas de satisfacer las necesidades anteriormen
te mencionadas, presupuesta el 1,275 de sus ingresos mensuales para la

recreacibén de sus familias.

Desde 1la clase media hacia arriba, las familias no se gastan todo el
ingreso que perciben en satisfacer 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 generarian ingresos extras. Como lo muestra el
Cuadro 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% respectivamen
te, estas clases sociales media alta y alta que por lo general poseen
velhiiculos propio, canalizan los gastos del transpo;te para la compra
de gasolina, lubricantes y demés enseres para sus carros. Ls importante
resaltar que el mayor porcentaje de los gastos de la familia, lo

representa la alimentacidén como se puede observar en el Cuadro 12.
4.4, COMPARACION DE PRECIOS DENTRO Y FUERA DFF LA PLAZA DE MERCADO

Para realizar una comparacidn de los precios de los principales produc
tos alimenticios que expenden en la plaza de mercado, se realiza una
encuesta a los usuarios (consumidor final), para determinar en qué

lugzar de este centro de expendio se consipuen lcs productos a menor



coste. Dentro de la plaza de mercado se considera a los locales que
s encuentran  en el interior de la construccidén, fuera de la plaza a
los vendedores ambulanies que se encuentran ubicados en los patios de
estacionamiento y los que se encunentran situados en las calles y
carreras que rodean el wmercado pablico.

k1l  Cuadro 3 muestra los resultados scbre la opinidn del cénsumidor
final sobre el lugzar donde se expenden los productos de la canaste
fAmiliczr 0 wener precio, los erticules se encuentran clasificacdos en

orupos honegénecs para facilitar la realizacidén de la encuesta.

Los granos comao 2l arroz, naiyz, {rijol, lenteja entre olros, son mas
baratos dentro de la plaza de mercado ya eque el G2,5% de los encuesta
dos manifestaren que en los locales internos el producto era expendido
a2 menor costo, solo el 37,59 de los 200 encuestados respondieron que

los productos antes mencionados se consepuian a menor precio fuera de

la plaza de mercado.

Pars las {rutas, verduras, tubérculos, el caso es similar al anterior,
el 84,04 mwanifestaron que las frutas se vendian a menor precio dentro
del mercado yv solo el 16% manifestaron lo contrario. Para la verdu
ra y tubérculos se registra casi por unanimidad que estos articulos
son expendides a menor costo en el inlerior de la plaza,el 94,5% afirma
ron lo anterior y solo el 5,5 respondieron que el producto se vendia

a menor precio en las afueras de la plazs de mercado.
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CUADROC 13. Comparacidn cde precics de lcs precductes alimanticiocs
denTro ¥ fuera de la plaza de mercado.

Lugar donce se consigue el
oroducte

Clzse de prcductcs Mot
Dentro el Fuera del 222
mercado mercado

e %% o A, 1o 2
12% 32,2 75 37.5 2 oK IS

Seeoes 32, 5 SFnD 200 S0l A(©

pats g1 136 34,0 32 1850 290 200G

Verduras y tuhérculos 139 24,5 11 15)045) 2C0 HoS, 8

Carnes 176 33,0 24 12,0 200 100,0

Procuctos lécteos 126 58,0 74 87 20 200 100,0

Productos indus+*triales 32 41,0 118 59,0 200 100,0

Fuente: Los autcres: A través ce encuestas realizadas a los usua-
rios (consumidor final) de la plaza de mercaco.
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Fl 88,0% de los encuestados manifestaron que la carne se conseguia a
menor precio en los pabellones de la carne y el 12% manifestaron que
este producto se conseguia a menor costc en las mesas. de carne situadas
a las afuera de la plaza de mercado. El 63,0% de los usuarios afirma
ron que los productos licteos se vendian a menor precio en el interior
y el 37,0% se conseguian mds barato en las afuera de 1la plaza de
mercado. Para los productores industriales manifestaron due el 59%
de los usuarios que estos articulos esran nis barato en las afueras de
la plaza de mercado y el 41% manifestaron lo contrario, que eran més

baratos =n el interior de la plaza, lo anterior se amerita porque en

las @fueras del mercado se ha proliferado la venta de productos de

contrabando que son vendidos a menor precio que los nacionales.,

4.5, EL NIVEL DE INGRESO DE LOS EXPEMNDEDORES

A continuacidén se realizari un anilisis sobre los ingresos gue perciben
los vendedores en 1la plaza de mercado por el concepto de las ventas
diarias «que se realizan, ademids de lo anterior, el cuadro siguiente

muestra por quién es atendido el puesto de venta.

E1 30,475 de los vendedores tienen ingresos diarios comprendidos entre
los 2.000 y 4.000 pesos de acuerdo a eslte recaudo se puede determinar
que son vendedores minoristas y por consiguiente 1los puestos son
atendidos por 1los propietarios y sus familiares. Una minima parta de
estos negccios son atendidos por los empleados, como se puede observar

en el Cuadro 14, el 4,06% de los puestos de ventas son atendidos por



CUADRC 14. Ingresos de los expendedcres y por cgulen es atendido el negocio.
Pde gitlen ea Ingresos diarios
atendido el
negocio 2000- 4000 ) 1CO01- 6000 6001-8000 iias de 3000 Total

ne % 12 % e ) I{° % M© %
Propietario 99 S/ ryore) 35 14,22 22 8,394 17 8,91 jiriige 25,92
Familieres 25 10,56 27 10,97 Ll 4,47 14 5,789 78 31,69
Empleados 10 4,06 6 2,43 157 Ik 22 8,94 55 22,34
Total 75 30,47 63 27,32 50 20,32 53 21,54 | 246 89,95
Fuente: Los autores: Encuestas realizadas a los puestos de ventas.

ve



85

sstos  ltimos. El 15,3%% por los propietarios y el 10,5% por los

familiares.

El 27,629 de les puestos de ventas tienen ingresos que oscilan entre
los 54001 a 36.000 diarios, como se puede observar igual al anterior
son  vendedores mnminoristas, el 14,22¢% de estos negocios son gtendldos
por sus propios dueiios, el 10,97 por los familiares y el 2,43% por
los enmpleados, de lo anteriormente analizado se afirma que mAs de la
mitad de los negocios gue operan en la plaza de mercado tienen ingresos
comprendides entre los $2.000 a 56.000 diarios, por consiguiente la

mayoria de los puestos de ventas son minoristas.

1 20,32% de los vendedoreg que se encuentran instalados en el mercado
piblico tienen ingresos comprendidos entre los $6.001 a 33.000 diarios
estos nepgocios manejan un mayor volumen de productos alimenticios que
los anteriores por lo tanto, se encuentran ubicados en un punto inter
medio entre los minoristas y mayoristas. FEstos negocios son atendidos
de 1a sipguiente manera: el 8,94% por los propietarios, el 69,1% por
los enpleades y el 4,47% por los familiares del duefio del puesto de

venta.

1.os nepgocios que tienen ingresns superiores a los $58.000 diarios, se
sobre entiende que comercializan grandes volimenes de productos alimen
ticics, dindole la catevoria de mayorista en la plaza de mercado, éstos

nepgocios representan el 21,547 del total de los puestos de ventas.

El 8,94 75 de estos negocios son atendidos por empleados, el 6,95 por
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los propictarios y el 5,69% por los familiares, como se puede observar
la mayor parte de estos locales son atendidos por empleados, debido
2 los altos ingresos que ohtienen sus propietarios, ver Cuadro 14. Al
fleterminar los iugresos que ohtienen los vendedores de la plaza de
mercado, se analizard su comportamiento para ver si han permanecido

estables, se han incrementade o si peor el contraric, han bajado.

La Grafica 4 reflejs el comportsmiento que ha tenido los ingresos que
obtienen 1los vendedores productos de las ventas de los articulos de
la canasta familiar. El1 56,50% del total de los venrdedores estuvieron
de acuerdo en afirmar que sus ingresos han disminuido en los ultimos
tiempos, alegando las siguientes razones: Debido & los nuevos
supernercados (Olimpica 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 1la canasta familiar ha originado unA disminucidén en la
capacidad de compra de los consumidores, ademis de lo anterior, sus
ingresos han disminuido por el mal estado de aseo que presenta la
plaza de mercado que influye parz que el ama de casa no realice sus

compras en el mercado.

El resto de 1los vendedores encuestados manifestaron lo siguiente: El

32,52% afirmaron que sus ingresos han permanecido estables y solo el
10,97% de éstos expresaron sus ingreseos se han incrementado pero que

le alcanza menos que los ajios anteriores para satisfacer sus necesida

des.



Han permanecido estables lcs ingresos
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GRAFICA 4. Comportamiento de los ingresos de los vendedores.

Fuente: Los autores: Encuestas resalizadas a los vendedores de la plaza de mercado.

L8
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A4.6. HMARGEN DE UTILIDAD DE LOS REXPENDEDORES

En la comercializacidén de 1los productos agricolas se hace necesario
determinar el wargen de utilidad que ohtienen los expendedores de la
plaza de wmercado, cuando realizan las ventas diarias de sus articulos
para determinar los recursos econdémicos con que cuentan los vendedores
para satisfacer sus necesidades prioritarias al igual que la de su

familia.

Analizande el comportamiento del margen de utilidad de los vendedores
de la plaza de mercado se llesd a la siguiente conclusidén: FEn el
Cuadro 1%, se pucde observar que el 41,45% de los expendedores tienen
una utilidad diaria que oscila entre 1.000.00 y $2.000.00,calculéndose
mensualmente estd entre 1 y 1)5 salarios minimos, haciendo un anilisis
de esta ganancia que escasamente alcanza para satisfacer las necesida
des prioritarias de las familias, como son alimentacidén, educaciébn,
salud; por lo general estas personas son vendedores ambulanes que se

encuentran ubicados en los patios de la plaza de mercado.

El 38,207 de los expendedores tienen una utilidad diaria superior a
los $2.000.00, lo que refleja que son ganancias superiores a los
#60.000.00 mensuales que alcanzan a cubrir las principales necesidades
del hogar, en su maycria son vendedores que se encuentran expendiendo

sus poduclos en los locales mayoristas de la plaza de mercado.

El 20,31% de los vendedores encuestados manifestaron que sus utilidades

estdn por debajo de los $1.000.00 diarios, demostrando gue sus ganan-



CUADRO 15. Comportamiento y marzen de utilidad ce los expendedores.

F_

Comportamiento de I iargen de utilidad diaria

la utilidad en los]

Gltimos cuatro (4) ilenos de alOleOOO - 2000 vlds de 52000 Tctal

w 7o % Ho 5 No % r1e %
Se han incrementad 5 2,03 4 1,62 3 8,25 17 8,90
:ifqi’?:’:ar’ec"d" 15 |5,09 |20 12,19 | 32 13,00 | 77 31,28
Han disminuido 30 12,19 | B8 27,34 | 54 21,35 152 61,78
ITotal 50 20,31 | 102 41,45 | 94 38,20 2456 99,96

Fuente: Los autores: A través de encuestas realizadas a los expendedores.

68
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cias mensuiles son menores al salario minimo. Lo que refleja que estos
ingresos ni siquiera alcanza a cubrir la alimentacidn bésica de sus
hogares, normalmente estos jefes de hojares on ayudacdos por su compafie
re en el sostenimiento econémico del hogar. [stas personas son vendedo
res ambulantes 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 sidé invadida

por estos vendedores.
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5. LA PLAZA DF LERCADO COMO CATAT, DE DISTRTRUCTON EN VALTLEDUPAR

57BN S PARTICIPACTION DE 105 CANALES NI COMERCTALIZACION BN EL

ABASTECTHMIENTO DEL MERCADO

“iendo la nlaza de mercado el eje de 1a comercializacidn y el principal
redino de dighribneion detallista de 2limento en la ciudad de Valledupar
se  considera  nacesario  cue  sn abastecimiento dehe hacerse en forma
permanente, controlada v reglamentada, sarantizando el flujo comercial
entre  productores v arrendatarios de 1a nlaza de mercado, con el fin
de  contrarrestar 1a aceidn de los  intermediarios, los principales
cnusantes del  encareciniento de los productos, debido a que éstos
compran  en el lugar de produccidon para luego venderlos en la plaza de
nercado,, va sen al por mavor o al detal, para el caso de las verduras,
los proveedores las adquieren en las fincas transportaéndolas hasta la
nlaza de mercado a través de camionas para su comercializacidn con los
expendedores v en  peoueila escala 1la realizan las vnetas al detal con

las amas de casa.

Il abastecimiento de granos como el arroz se efectila directamente con
las arroceras, de donde viene listo nara el consuno familiar, habitual-

mente los expendedores de 1las colwenns de la plaza de mercado se
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abastecen e productos industriales como la harina y aceites entre
otros, a través del contrabando desde Venezuela, mediante la distribu-
cién de estos productos en la poblacidn de Maicao (Guajira) debido a
la cercania entre Valledupar y esta poblacidén, ademé&s de la relativa

facilidad del transporte entre estos dos puntos.

Las carnes de res que se distribuye en 1la plaza de mercado de
Valledupar, Jllega hasta alli mediante la comercializacién de los

expendedores quienes compran el ganado en pie.

11  abastecimiento del pescado que alli se vende, se realiza a través
de intermediarios quienes lo transportan desde diferentes puertos sobre
el rfio Magdalena como Chimichapgua (Cesar), el Banco (llagdalena) entre
otros, razén por la cual este producto se ve afectado por el encareci-

miento en diferentes épocas del afio.

Todo lo anterior amerita que el proceso de comercializacién de los
productos de la canasta familiar se rebe organizar con el fin de
minimizar los intermediarios, propiciar pactos entre compradores,
distribuidores y productores, definiendo términos ccmerciales en cuanto
a producto, cantidad, calidad, frecuencia de entrega, organizacidn de
transporte y los precios principalmente, efectuando asi un abastecimien

to permanents vy controlado en la plaza de mercado de Valledupar.

5.2. PRINCIPALES PROVEEDORES DE LOS SUPERMERCADOS

LLos supermercados Jjuegan un papel fundamental en la comercializacidn
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de los productos de la canasta familiar, porque ofrecen toda clase de
abarrotes, carnes, {rutas, verduras, bebidas, productos laclteos ¥y
obros articulos prioritarios en el hogar, la ciudad de Valledupar
cuenlta hoy en dia con los servicios de la Supertiendas Olimpica y
almacenes Ley, cque tienen una seccidn especial donde se expenden

productos de la canasta familiar.

La clientela gue usualmente se surte de estos supermercados, son perso-
nas que por 1o general realizan compras semanal, quincenal, mensual,
poseen medio de transporte y refrigeradores para el almacenamiento de
los producltos perecederos, estos clientes viven en drea de ingreso
medio y alto, sus compras son en cantidades suficiente para satisfacer

el consumo de varios dias.

Por los grandes volimenes de productos que manejan estos supermercados
sus proveedurias es a nivel local, regional y nacional, para poder
ofrecer una variedad de articulos que satisfagan los diferentes gustos
y caprichos de los consumidores. A nivel local y regional se surten
de carne, arroz, granos, leche en bolsa, equeso, hortaliza, verduras
y pescados; a nivel nacional se proveen de los productos industriales
como jahones, aceites vegetales, café procesados, chocolates,margarinas
azicar, sal, pastas alimenticias etc., que son producidos en Barranqui
1la, Pogota, Medellin, cali, DBucaramanga, también en el interior del
pals se traen ciertas hortalizas y verduras de clima frio. T[s
importante anotar que el consorcio Olimpicas provee a su supertiendas

de ciertos articulos entre los (ue se destacan los productos avicolas
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(llercapollo), cereales, frijol que son expendidos a un mejor precio
debido a que el proceso de comercializacidén es realizado en el mismo

consorcio.

Fstos dos supermercados (Supertiendas Olimpica y Almacenes lLey) son
abastecidos de frutas de Bopotd, Barrancabermeja, Barranquilla, Valle-
dupar, La Paz, Apuas Dlancas, entre los que se destacan las manzanas,
tomate de 4rbol, naranja, jpuayaba, maracuyi, patilla y de otras frutas
caracteristicas de esta regiodn. Para la verdura y tubérculos son
abastecidos de varios sitios como la cebolla trafida de Ocafia, Bogot4,
[lfanaure y Bucaramanga. El aji y tomate son traidos de Manaure, San
NDiego, San  Juan del Cesasr. La zanahoria y papa de Bogotd y Tunja, el
pléatano y el iiame de Monteria, Ciénaga, Valledupar, Curumani y San Juan

del Cesar.

Para los productos industriales los supermercadog tienen contacto
directo con 1los [fabricantes donde realizan sus pedidos por ejemplo,
los aceites vegetales son tralidos de Barranquilla de Cracetales, las
pastas alimenticias de las faAbricas Puliesen y Comarico, también de
Barrancquilla. Para los productos l&acteos como la leche proceden de
Valledupar al iguel que el queso, las margarinas provienen de Barranqui
1lla, #edellin y Dogotd. Para el caso del café y la azfcar provienen
de tedellin, Cali y Barranquilla, como se puede observar, estos

supermercados se abastecen de sus productos a nivel nacional.

Los principales proveedores de 1los supermercados que se encuentran



95

funcionando en la ciudad de Valledupar tenemos: de Barranquilla Amador
y Cia S.A., llestlé de Colombia, Ilolino de Barranquilla, Grupo Litoral
L.tda., Tropicosta, Iiloel G.A. De Santa HMarta: depdsito la Despensa.
De Valledupar: Léacteous del Cesar, Coolesar, Barragan y Cia., Arrocera
la Amalena, Comercial Tairona, Surtiupar, Distribuidora del "Valle,
Rafael Gualdrén B.E. hijos, Café iary, Distribuidora 3antander. De
Bucaramanga: Distribuidora Trapisander. De Cartagena: Distribuidora

Colomhia. De Cali: Colgate - Palmolive, entre otros.
5.3. PRINCIPALES PROVEEDORES DE LAS TIFHDAS

LLa red de tenderos le sigue en importancia a los detallistas de la
plaza de mercado de Valledupar por encontrarse distribuido en toda el
Area urbana, facilitando de esta manera una relaci6n més directa y
continua entre vendedor y comprador debido a la cercania entre los
tenderos y los habitantes (e determinada cuadra o Sarrio, llegando a
establecer enltre ellos un vinculo de amistad por su condicidén de
vecinos, los servicios de los tenderos son populares dirigidos a los
estractos menos favorecidos, adaptindose a sus necesidades, cumpliendo
horarios casi permanentes durante €l dia, puesto que dichos estableci
mientos funcionan por lo general en la residencia del propietario, de
#117 las relscicnes  interpersonales tan directas, favoreciendo al

consumidor con créditos personales.

lL.os tenderos se abastecen en Torma individual mediante la compra
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directa o a grandes depbésitos distribuidores de los productos de
prineri necesidad en lJa canasta familiar, operando como enticdad
comercializadora que compra a los productores y vende a los tenderos,
entre  estos  depdsitos distribuidores tenemos: Abasto lLa  Fconomfa,
Provisiones i{anddén, Almnacenes Venecia, Barragén y Cia Ltda., Depébsito
Popular, Depdsito Los Comuneros, Depésito !ii Futuro, Granero Santander,

Arrocera La Amalena, Arrocera Sororia, Almacén de Comestibles La Perla,

Depdsito tielamierl, ectc.

¥n cuanto a los productos liécteos las tiendas se proveen de las fabri
cas procesadoras de leche como COOLEBAR Y L&cteos del Cesar y por parte
de la quesera; la provisidn de verduras, tubérculos y hortalizas la

realizan por medio de la plaza de mercado.

5.4, VFENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA PLAZA DO MERCADO FRENTE A 1.0S

SUPERMERCADOS Y TIENDAS

l.os supermercados como parte importante del sistema de abastecimiento
popular, de modalidad permanente presenta ventajas y desventajas para
cl consunidor frente a 1la plaza de mercado; entre 1las principales
ventajas tenemoé: que éstos ofrecen mayor seguridad al comprador,
los articulos se encuentran mejor presentados y seleccionados, existe
un mejor estado higiénico que los obtenidos en la plaza de mercado,
entre las desventajas encontramos que los productos ofrecidos en la
plaza de mercado son mis frescos,'a menor precio, existe una mayor

variedad, etc.
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La plaza de mercado tambhién presenta desventajas y ventajas para el
consumidor frente a las tiendas, como las mas notorias ventajas
tenemos: aue en la plaza de mercado se pueden conseguir productos mas
frescos, menor precio y con una mayor variedad, la distribucidn en las
tiendas se efeclia con una limitada variedad de los productos alimenti
cios, presentan wmenor calidad, bajos volimenes de oferta y demanda,
lo que notoriamente incide en el costo final de los productos para el

consumidor.

l.Las desventajas de 1la plaza de mercado frente a las tiendas son: la
cercania que ofrecen las tiendas para el consumidor, ademis los bhenefi-
cia con el crédito personal, su horario de atencidén al piblico permite
disponer mayor tiempo de su servicio, ya que éstos prestan atencidn

a4l pablico en horarios casi permanentes como se anotd anteriormente.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al culminar el estudio sobre el analisis de los problemas en el mercado
pliblico de Valledupar y sus efleclos socio-econdmico se ha llegado a
ura  serie de conclusiones a cerca de las formas y maneras como se
presta el servicio de la comercializacidn de los productos alimenticios
v a la vez, recomendanos alounas medidas que deben ser tenidas en

cuenta para que los objetivos y propdésitos del mercado se cumplan.
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7. COHCLUSI®NES

.

- 'l sistema de mercadeo de los productos de la canasta familiar es
deficiente y desordenado, por falta de planificacidén en su comercializa
cion, debido a que se realiza de acuerdo a los criterios y espontanei
dad de los intermediarios que participan en el proceso, originando

pérdidas en los voliimenes de lus productos que se maneja e incremento

en los precios finales que paga el consumidor.

- La mala administracidén de 1la plaza de mercado por parte de las
Empresas Piiblicas Municipales ha originado una serie de problemas entre
los que se daestacan: el desorden en la ubicacién de los vendedores
ambulantes, las irregularidades en el abastecimiento de los productos
agricolas, la alta de los recursos econdmicos para mejorar los servi
cios, por los malos manejos gque se le da al presupuesto, el incumpli
miento e los horarios de trabajo por parte de la planta del personal,
éstos y otras razones han originado a que se presenten los nuevos
proyectos, para que la empresa EIIPODUPAR maneje los destinos de 1la

plaza de mercado.

El estado de 1la infraestructura fisica de 1la plaza de mercado se

encuentran en buenas condiciones para que se cumpla el juego de oferta
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y demanda de los productos agricolas, los malos manejos en la adminis-—
tracién han originado a que se presenten una sub-utilizacidn de los
locales mayoristas y un congestionamiento en las zonas de estacionamien
to, originandeo incomodidad para la compra de los articulos de la canas
ta Tamiliar. Bl sistema de tarifa es injusto para los vendedores
ambulantes ninoristes porque pagan mAs  por metro cuadrado que los
vendedores mayoristas a pesar que éstos Gltimos se encuentran instala
dos en locales que prestan todas las comodidades del caso. @Il servicio

de aseo por lo general, es malo ocasionando malos olores en la plaza

de mercado y en los barrios vecinos.

- Los erticulos de la canasta familiar han presentado incremento
constante en sus precios, e inclusive por encima de la inflacidn,
originando  uwna  dimpinuecidn en 1o cepacidad de compra de consumidores
principalmente poara  los  ingresos  de los estractos bhajo-bajo, bajo y
medio  bajo. 1 nivel de ingreses y =21 margen e utilidad de 1los
expendedores se ha disminuido en les Gltimos afios por el desplazemiento

de la demanda a los supernmercados y depdsitos de la ciudad.

La wlaza de mnercado participa como canal de distribucidén de los
productos alimenticios solo para las tiendas, porque los supermercados

no lo utilizan para proveerse.
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8. RECOMENDACIOHES

- e debe establecer un sistema de comercializacidn que tenga como
fin el ordenamiento de los precesos comerciales y la disminucién del
ninero de agentes intermediarios, innecesario no indispensable en el
proceso de distribucidon. FEste proceso debe abarcar tres fases principa

les que son:

1 acopio de la produccidén en las zonas productoras.

Concentracidn y distribucidn al mayoreo de los productos alimenticios

en los centros urbanos.

Distribucidn al detal a los consumidores finales.

— Al desaparecer las [Empresas Puablicas Municipales, manejarfa los
destinos de 1la plaza de mercado la empresa ENMPODUPAR que ha mostrado

una buena administracién con el agua y el aseo en Valledupar, que

entrarfa a realizar una organizacidn a los vendedores ambulantes para

facilitar la circulacidn de los transeuntes en el interior del mercado.

- RMPODUPAR debe rehabilitar la antigua plaza de mercado para



102

descongrestionar el  nuevo mercado, se debe realizar una divisién a los
locales mayoristas de acuerdo a los volGmenes de productos que maneja
cada comerciante, recuperar la =zona de parqueo trasladando a los
vendedores ambulantes minoristas a la plaza vieja o reubicéndolos en
el interior de 1la plaza de mercado. Realizar un nuevo estudio al
sistema 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. EMPODUPAR debe mejorar el aseo de la plaza

de mercado para que presente un mejor estado de higiene.

- Realizar campaiias civicas en el aseo, la seguridad y mejoramiento
de 1a infraestructura de la plaza de mercado, para tratar de recuperar
la demanda ««que se ha desviado hacia otros sectores de la ciudad, lo
que ccasionaria un aumento en las ventas y en tal razdén una mayor

utilidad para los expendedores de la plaza de mercedo.
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AINEXO 1. Encuesta para los puestos de venta de la plaza del mercado

ptiblico de Valledupar.

UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR
FACULTAD DE ECOHOMIA
ANALIS1S DE LOS PROBLEMAS EN EL MERCADO PUBLICO DE VALLEDUPAR

Y SU3 EFECTOS SO0CIO-ECONOMICOS

I'echsa

liombre del negocio

Por qui2n es atendido el negocio:

El propietario Fmpleados _C.Familiares__

Su puesto de venta es:

Fijo B. Transitorio

Productos que comercializa:

Granos B. Frutas _ C. Verduras
Carnes de ganado_ E. Carnes de aves

Pescado G. Productos Lacteos
Productos industriales I. Productos Varios

Cémo considera usted el aseo del mercado pGblico?

Bueno B. Regular C. Malo

P

qQué

Cual es la tarifa mensual que usted paga

De 2.000 a 4.000 B. de 4001 a 6000

De 6001 a 8.000 ND. Mas de 8.000

Cuil es el margen de utilidad diaria:

Menos de $1.000 B. De 1.000 a 2.000




Por

10.

A

C.

Por

105

Mas de 2.000

Cudl ha sido el comportsmiento de sus ingresos en los Gltimos 4
aiios?:
Estable B. Se ha incrementado

Han bejado

qué

CuAal ha siro el comportamiento de su utilidad en los Gltimos 4 afios
Estables B. Se ha incrementado

Han bajado

qué

ENCUESTADO POR
C.C. N°
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AIEXO 2. Encuesta para los usuarios de la plaza de mercado piblico

de Valledupar.

UHIVERSIDAD SIMON BOLIVAR
FACULTAD DE ECONOMIA
ANALISIS DE 1L.OS PROBLEMAS EM EL MERCADO PUBLICO DE VALLEDUPAR

Y SUS EFECTOS SOCIO-LCONOMICOS

Fecha
1. Estracto social de los usuarios:
A. Bajo Bajo B. Bajo
C. Medio bajo D. Medio
.. Hedio alto F. Alto
2. Por qué compra usted en el mercado pGblico
A. Por comodidad B. Por economia
C. Porque los productos son frescos
3. Cbémo considera usted el aseo del mercado piblico
N. Bueno B. Regular C. Halo
Por gué

Culdl es su capacidad de compra mensual

A.

D.

6.

Jlenos de $15.000 B. De 15.000 a 30.000

Mas de 30.000

Cada cudnto viene usted a comprar en el mercado piblico:

Diario B. Semanal C. Quincenal

Mensual

Dénde son mias baratos los sisuientes productos:



Granos

Frutas

Hortalizas

Carnes

Prod. Léacteos

Prod. Industriales

Dentro

Dentro

Dentro

Dentro

Dentro

Dentro

del

del

del

del

del

del

mercado

mercado

mercado

mercado

mercado

mercado

Fuera

Fuera

Fuera

Fuera

Fuera

Fuera

ENCUESTADO POR

del

del

del

del

del

del

mercado
mercado
mercado
mercado
mercado

mercado
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C.

C.N°





