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0. INTRODUCCION

En los mercados comunitarios se da la funcidn relacidn entre pro-
ductores y consumidores, no se necesita nada mds, solamente el
producto del trabajo del campesino y que exista la necesidad y el
medio para comprar por parte del consumidor, por eso es tan impor-

tante la simultaneidad y la unidad de accién entre unos y otros.

Segin el andlisis del trabajo sobre los mercados comunitarios, si-
tuado el primerc en los barrios del sur proplamente en el barrio
las Américas, carrera 16 entre calle 31 y 32; el segundo situado
en el barrio los Almendros, en la carrera 19 entre calles 8 y 9

v el tercero situado en el barrioc Rodrigo de Bastidas, frente al
parque. Tienen como funcidn servir de sitio de distribucidn y co-
mércializacidn de productos agropecuarios, abastecidos por peque-
filos productores de varias veredas del Departamento del Magdalena
como son: el Mamey, Guachaca, Rfo Frio, la Olleta, Carital, la Mi-
ra, los Achotes, Ceibales, la Unién, Colorado, las Pampas, Puerto
Nuevo, Buritaca, Calabazo, Macinga, la Guacatem Quebrada Valencia,

Mendiguaca y Bonda.

La idea de la creacién de los mercados comunitarios en la ciudad



de Santa Marta, fue llevada a cabo por el SENA (Servicio Nacional
de Aprendizaje); observando la problemdtica por la cual estaba
atravesando los peguefios productores de las veredas antes mencio-
nadas y el atropello, que tienen que sufrir por parte de los in-
termediarios. Siendo éste uno de los principales factores que lle-
van al pequefio productor a la guiebra y al fracaso, del sector
agropecuario; la parte mds afectada en todo este proceso de comer-
cializacién de los productos la tiene que afrontar el consumidoy

final.

Ademds de los pequefios productores, .colaboran en la distribucidn
de los productos el IDEMA (Instituto de Mercadeo Agropecuario),
ofreciendo al consumidor productos tales como: arroz, frijol, len-
tejas, azldcar, mafiz trillado, café, aceite, sal, leche en polvo,

etc.

También colabora la distribuidora de leche la Sierra, ofreciendo
sus productos como: leche pasteurizada, yogurth; mantequilla y

gueso.

La distribuidora Chiquen y la Magdalena, las cuales venden: huevos,
y pollos. Ademds de éstos se van uniendo a los mercados peguefios

productores.

La aflusncia de perscnal es cada dfa mayor y a ellos concurren per-

sonas de todas las edades y sexos.



Tal razén los mercados son de libre concurrencia.

la organizacién de estos mercados se debe también al apoyo gue han
puesto las diferentes juntas de accidn comunal, a los abastecedo-
res- que colaboran en que los mercados se realicen en una forma

completa para ambas partes.

Es de anotar, gque dichos mercados inician actividades a las 6 A.M.

y finalizan aproximadamente a las 10 A.M. todos los domingos.
0.1 OBJETIVQOS

0.1.7 Objetivos Generales
a) Determinar la influencia gue tienen los mercados comunitarios

en la ciudad de Santa Marta.

b) La importancia que dejan de ejercer los intermediarios en estos

mercados y en los pequefios productores.

c) Determinar un mayor beneficio tanto al productor, comc al con-

sumidor.

d) Establecer que por medio de estos mercados, sea posible buscar
precios justos que favorezcan tanto al peguefio producter como al

consumidor,



0.7.2 Objetivos Especificos

a) Analizar la integracién de estos mercados en la ciudad de San-

ta Marta.

b) Hacer un andlisis de la comercializacién de los productos, los
medios técnicos empleados por éstos, la tenencia de la tierra,

créditos y otros factores importantes.
c) Analizar la caracterfstica de estos mercados.
0.2 JUSTIFICACION

Una de las causas gque llevan a la realizacién del siguiente tra-
bajo, es comprobar lc alcanzado a través de la iﬁvestigacidn de
los mercados comunitarios.

-

Este tipo de trabajo se justifica, ya que en la Universidad son
pocos o muy escasos los esfuerzos dirigidos a investigar en este
campo; ademéé servird como aporte al material informativo, para

futuros trabajos afines.

La comercializacién de productos agropecuarios en Colombia ha co-
brado una inusitada importancia en los dltimos afios y no pasa un
dfa en el cual no suceda un hecho importante en este renglén de

la economfa; y no es para menos ya gque en la comercializacién de



wun

productos agropecuarios, se habia quedado rezagada con respecto
a los otros sectores de la economfa agricola, los cuales en cier-

tas épocas habfa logrado progresos positivos.

El sector agrfcola en estos momentos estf atravesando una crisis
en su produccidén, debido a la poca importancia que le prestan los

distintos organismos encargados en este sector.

En los mercados comunitarios, el pequefic producitor comercializa
voldimenes pequefios de sus productos,pero obtiene mejores ganan-
cias y el consumidor puede obtener mayores cantidades de produc-

tos para su canasta familiar.

Una de las tantas soluciones que se podriaz dar a este sector, es
la integracidén de los pequefios productores, a travéds de los mer-
cados comunitarios donde el pequefic prcductor Puede vender direc-

tamente sus productos al consumidor final, a un Precio justo y no

ser explotado por los intermediarios.

Este esfuerzo comunitario, se debe a la colaboracién del SENA, que
ha ayudado a la organizacién y desarrollo de estos mercados en com-

pafifa de las juntas de accién comunal de diferentes barrios.

En vista de la escasa documentacidén sobre estos mercados se Justi-
fica realizar el mismo; el que serd positivo desde el punto de

vista documental ‘dado que se recurrird a toda la informacidn es—
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0.3.1.2 Informacién Secundaria

Esta informacidén se realizé, utilizando todo material de referen-
cia bibliogrédfica, revistas, boletines y todo aguel material que
puede dar una informacién clara y precisa, hasta alcanzar el obje-

tivo buscado.
0.4 HIPOTESIS
O.4.1 Hipbtesis General

Los mercados comunitarios han propiciadc un mejoramiento en el
sistema de mercadeo de los productos agropecuarios en la regidn,
aungue no sea ésto una solucién definitiva, en la problemdtica

gue vive el pequefio agricultor, pero gue cada ifa va ganando acep-
tacién y al final se espera gque se constituya en la vanguardia de
todo el engranaje del mercado de los productqs agricolas de la re-

gién. Donde el peguefio productor puede solucionar tecdos aguellos

problemas que lo han llevado a la banca rota.
0.4.2 Hip6tesis del Trabajo

La organizacién de los mercados comunitarios posibilita que los
pequeiios productores puedan realizar todas las operaciones reali-
zadas 0 relacionadas a la comercializacién de sus producios, que

el pequefio productor por este mecanismo pueda obtener una mejor



ganancla Yy gue sus operaciones sean oportunas y rdpidas.

Por medic de este sistema el productor pueda analizar cuales son
los productos de mayor demanda y asf buscar la solucidén con un

cultivo que le produzca mejores ganancias.

0.5 LIMITACIONES

Para realizar la Presente investigacidn, se 1limitdé la zona de es-—
tudio a la ciudad de Santa Marta como sitio de distribucién de
los productos agropecuarios y como zona de produccidn se ha esco-

gido, varias veredas del Departamento del Magdalena como son:

a) Zona de Rio Frfo:

- La Olleta
- Ceibales

- La Mira

— La Unién

- Colorado

— Las Pampas
- E1 Mamey

- Carital.

b) Zona de Guachaca:

- Bonda e B Sl Hoeet— A

- Puerto Nuevo



Calabazo

Buritaca

Macinga

La Guacatera

Mendiguaca

Quebrada Valencia.

Los limitantes del trabajo estdn suscritos a la informacién diddc-
ticd, académica, bibliogréfica; es poco lo que se puede encontrar

sobre los mercados comunitarios.



1. REVISION DE LITERATURA

Taylor, Weldon G. (1), aclara gque un mercado de consumo estd re-
presentado por personas que tiensn dinero para gastar-correcto,
pero ésto no es suficientemente preciso para los propdésitos de

planear la polftica mercadotécnica.

También se dice que un mercado es el lugar o el tiempo donde se
unen las fuerzas de la demanda con las fuerzas de las ofertas pa-
ra establecer un precio en otras palabras, los lugares o los tiem-

pos en donde se realiza el intercambio comercial.

O un mercado puede ser una regidén dentro de la cual encuentras fa-
vorable algiin producto. También puede significar una cierta época
del afio, como serfa el mercado para los artfculos de primavera, fi-

nalmente puede ser una combinacién de todos estos conceptos.

Ryan, Williath° (2) dice: los minoristas son todos los negocios

Yy otras unidades comerciales que se ocupan principalmente de la
venta directa al consumidor, la venta minorista puede definirse
mejor como: "todas las actividades vinculadas con la venta de pro-

ductos y servicios a los consumidores finales", La venta minoris-
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ta es el eslabdén final en la cadena de distribucién de la mayo-

ria de los productos.

Caja Agraria (3), las empresas comunitarias han sido definidas

por el articulo 121 de la Ley 4% de 1973 como "la forma asocia-
tiva de produccidn agropecuaria por la cual los campesinos de
escasos recursos estipulan aportar su trabajo, industrias, ser-
vicios y otros bienes en comun, con la finalidad primordial de
exélotar uno o mds bienes rusticos, industrializar y comerciali-
zar sus productos, o bien de cumplir una de estas dos finalida-
des, ademds de la primera enumerada, para repartirse entre si las
ganancias o pérdidas gue resultaren en forma proporcional a sus
aportes'”.

Kotler, D. (4), sostiene que la demanda es uno de los principales,
el otro es el costo que considera la firma al desarrollar sus pla-

nes de mercadotecnia y otros.

La demanda denota el numero de unidades de un producto o servi-
cios que el mercado deseard adgquirir durante un periodo en dis-
tintas condiciones ds mercadotecnia. La demanda es afectada por
multitud de variables: alguna bajo el control de la empresa. La
variable de decisiones de mercadotecnia; otras fuera de su con-
trol, las variables ambientales. Una de las tareas importantés

del analista de mercadotecnia es aislar las principales varia-

\

bles de la demanda, determinar la forma de su relacidén con ella
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(la funcién de la demanda, llamada también la funcidén de respues-
tas a las ventas) y estimar los coeficientes reales de la fun-

cidn de demanda.

BARRANGAN, R. (5) dice, que la mercadotecnia es la ciencia y el
arte de los procesos que se desarrollan desde gue los articulos
salen terminados de la produccidén hasta que llegan a manos del
dltimo consumidor. Es practicamente imposible trazar lineas di-
visérias bien definidas entre las actividades que cocrresponden

a la distribucidén de ellos pudiendo afirmar, que tanto la produc-
cién como la distribucibdn tienen como propésitc fundamental la

creacidn de rendimientos.

Tradicionalmente las actividades o Procescs primarios de la mer-

cadotecnia son:

a) La comercializacién

h) Ia transport;cidn

c) Las compras

d) La cobertura de los riegos
e) E1 financiamiento

f) Las ventas

g) El almacenaje

h) la informacién de los mercados.

Cundiff, Edward W. (6), sostiene que los preCios traen consecuen—
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cia muy importante para las operaciocnes de comercializacidn. Cuan-
do 1oslprecios de los productos son altos, son pocos los consu-
midores o usuarios que pueden disponer del dinero necesario pa-
ra comprar los productos, en consecuencia, su mercado puede re-

ducirse notablemente.

Si bien hoy en dfa la determinacidén de precios normalmente se
hace a través de divisiones tomada por la moderna direccidn de
empresas, hoy ciertas eferas de la economia donde el precio se
determina por fuerzas que estdn fuera del control ejecutivo. For
ejemplo: muchos de los precios de productos agrfcolas estdn de-
terminados exclusivamente por la relacién entre la oferta dispo-—

nible y la demanda del mercado, tal como se describe en la teo-

ria econdmica cldsica.

Still, Richard R. (7),manifiesta en cualquier canal de comercia-
lizacidn, el productor es el que vende en la primera de la se-
rie de transaciones de comercializacién que ocurren conforme el
producto se desplaza hacia el mercado. Enfre los productores fi-
guran empresas dedicadas a la fabricacién industrial, a la mine-

rfa y a las industrias extractivas, asf{ como a la agricultura.

Caja Agraria (8) sostiene, "en Colombia rural, desde la Costa,
pasando por los Llanos Orientales hasta llegar a las agreétas
cordilleras de los Andes, el hombre del campo lucha para vender

las cosechas que durante dfas y meses ha venido trabajando.
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El intermediario se "embolsilla" lo mejor de ese trabajo campesi-
no y ademés se lleva las esperanzas del labriego de poder lograr
un buen precio del producto de su parcela. Este problema que aco-
sa al agricultor, lo ha llevado a organizarse en Cooperativas,

asoclaciones o grupos precooperativos. Un ejemplo de su esfuerzo

comunitario se encuentra en muchas partes del pals.

Pedro, Caldentey (9) dice, que la comercializacién agraria se
entiende el procesc que lleva a los productos agrarios desde la

explotacidén agraria hasta el consumidor.

La comercializacidn afiade a los productos una serie de utilida-
des que los hacen mds aptos para el consumo de utilidades afa-—
didas, los tratadistas suelen considerar las siguientes:
Utilidades de espacios, gque permiten situar a los productores‘en
los lugares en donde estdn localizados los consumidores. Estas
utilidades son cada vez mds importantes a medida que un pais se
desarrolla como consecuencia de gue la poblacién y, por tanto
los consumidores se concentran en grandes zonas urbanas, es de-

cir, que cada vez se alejan mds de las zonas de produccidn.

Utilidades de tiempo, que permiten que los productores lleguen
a los consumidores en el momento adecuadc. Ello es particular-
mente importante para los productos cuya produccidn tiene lugar

en un corto periodo de tiempo, mientras que el consumo tiene lu-
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cién agraria hasta que son consumados.

Utilidades de forma, gue modifica fisicamente el producto, adap-
tdndolo a los gustos y necesidades de los consumidores. Es muy
normal que los productos agrarios tal como son producidos en la

explotacidén agraria no son aptos para ser consumidos,

Utilidades de posesidn, son las derivadas del traspaso del pro-
ducto de unos a otros individuos hasta llegar al consumidor, ya
que &ste es el fin dltimo de la comercializacidn.

Alvarez, C. (10) dice, que de los mayores problemas que Se presen-—
tan es la falta de tierra para poder dotar a cada una de las fa-
milias campesinas de unidades agricolas familiares, que se fomen-
ta en el procesoﬁde reforma Agraria de las empresas comunitarias,
con un sentido econdémico y cuya finalidad social, cuya direccidn
como empresa estd en manos de los campesinos asociados ¥y cuya ca-
racterfstica fundamental sea la gran explotacidn colectiva gue
haga posible el fomento de la produccidn en gran escala capaci-
tdndolos para competir en el mercadeo con las empresas capitalis-
tas ya formadas, para lo cual el Estado deberd adoptar medidas
complementarias de asistencia técnica, crédito y comercializacidn

que faciliten el objetivo indicado.



2. RESENA HISTORICA

Con base en la experiencia, gue sobre mercados comunitario se
tenfa en el Valle del Cauca y con la orientacidén preliminar de
funcionarios del SENA en la Regional de ese Departamento, se pre-
senté ante el grupo de la Gerencia de la Regional de Santa Marta,
la inquietud de organizar los mercados en esta ciudad, lo cual

fue aceptado.

Como paso siguiente se procedié a conformar un grupo de trabajo
integrado por funcionarios de la unidad de desarrollo comunita-—

rio.

Se elabord un plan de trabajo orientado a lograr la organizacidn
de los mercados, para lograrlos fue necesario exponer el plan v
convencer a los pequefios productores agropecuarios de vincularse
a esta empresa expiicéndoles los Eeneficios que podian generar

al hacerlo.

Se efectuaron reuniones en algunas veredas de la zona bananera,
entre otras: la Olleta, el Mamey, Ceibales, la Unién, Carital,

las Pampas y Colorado. La iniciativa expuesta fue ampliamente
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aceptada por los campesinos gquienes se comprometieron a partici-

par en los mercados comunitarios.

Posteriormente se invité a los lideres comunales de los distin-
tos barrios de Santa Marta, concretamente los de la zona sur,
quines gquedaron vinculados también al proyecto de los mercados
Yy se escogib como epicentro el barrio Marfa Eugenia. Se expuso
a los lideres, en detalles, la organizacidén que se darfa a los
mercados y cual serfa la participacién de ellos logrédndose el
compromiso por parte de todos., Se acorddé efectuar una reunién

con los campesinos.

Esta reunién se realizé en el Centro Agropecuario de Gaira a me-
diados del mes de noviembre de 1983, en ella participaron: cam-

pesinos, lideres de accién comunal urbana, représentantes de ins-
tituciones vinculadas a la problemdtica de la comunidad como: Li-
ga Departamental y Municipal de Consumidores, Defensa Civil, DRf,

SENA, Servicio de Salud, Fuerzas Armadas, IDEMA y otras (11).



5. GENERALIDADES DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS
5.1 SITUACION GEOGRAFICA DEL MUNICIPIO DE SANTA MARTA

Santa Marta capital del Departamento del Magdalena estd{ localiza-
da a 11° 15' 18''" latitud norte y 740 13" 45'" longitud oeste del
meridiano de Greenwich y a 3,5 metros sobre el nivel del mar. En
1525 Rodrigo de Bastidas fundd la ciudad de Saﬂta Marta, la cual

tiene una poblacidén aproximada de 385.000 habitantes.

Tiene una temperatura media de ZTOC precipitapién media anual de

5790 M.

3.1.7 Limites Detallados del Municipio

Los limites detallados del municipio se detallaron asi: por el
norte el mar Caribe, por el oriente los distritos de Richacha v
Valledupar, sirviendo de lfnea divisoria la boca del rio Cafia,
Sabanas de Volador y las crestas de la Sierra Nevada, por el sur
el distrito de San Juan de Cérdoba, siendo linea divisoria 1la
Quebrada del "doctor" y por el occidente con el mar Caribe, sir-

viendo de marco majestuoso la bahia que lleva su nombre.
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3.1.2 Perimetro Urbanc de la Ciudad

Por el norte partiendo de los cerros de Punta de Betin, por el
este partiendo de éste punto, urbanizacién Bastidas bordeando
los cerros por la cota 40 cruzando la linea f£érrea hasta encon-
trar el rio Manzanares, cruzando y guardando un retiro de 25m de
su orilla; se sigue por el pie de este cerro hasta donde se en-
cuentran las instalaciones del acueducto, con la carretera Tron-
oal.del Caribe, se sigue por ésta el punto de interseccién con
la avenida del ferrocarril, de este puntc se sigue el oeste has-—
ta el este bordeando los cerros por la cota 40 hasta llegar .a
la 1linea playa mar hacia el norte, hasta la cota 40 de los ce

rros de Punta de Betin.

3.1.3 Clima y Superficie

El drea municipal es de 2.3%81 km2 v sus pisos térmicos se dis-—
< .

tribuyen asi: cdlidos con 1.688 km“~, medio con 577 km2, frfo

con 261 km2 y padramo con 231 kmz. Su temperatura media es de

27OC ¥y su precipitacién media anual es de 573 mm.

3.1.4 Divisién Polftica Administrativa

El municipio cuenta con corregimientos, inspecciones y caserios;

como puede apreciarse en la Tabla 1.
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TABLA 1. Divisién Polftica y Administrativa del Municipio

Corregimientos Inspecciones Caserlos
Bonda Calabazo Buritaca
Gaira Don Diego La Quina
Mamatoco E1l Campano Tigrera
Minca Guachaca Puerto Nuevo
Tagénga La Tagua E1l Yucal

Fuente : (12)
5.2 PROCESO DE ORGANIZACION DE LOS PRIMEROS MERCADOS COMUNITARIOS

Segin reunién realizada en el Centro Agropecuario de Gaira, se
analizé la estrategia a seguir para la organizacién y buen fun-

cionamiento de estos mercados.

Se logré con la participacién activa de los reunidos, formular

propuestas y definiciones de como operarfa este primer mercado.

Se crearon comités responsables de la operatividad y control del
mercado tales como: comités de precios y control, vigilancia, sa-
nidad, apoyo logistico (infraestructura, aseo, dotacién de ele-
mentos ). Se llegé al acuerdo de realizar el primer mercado comu-—
nitario en los barrios del sur (las Américas) el dfa 4 de diciem—

bre de 1983.
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Asf fue como el sdbado 3 de diciembre llegaron los primeros ve-'~
hfculos cargados de productos que serfan vendidos el domingo por
los mismos cultivadores. Ese dfa 3 por la noche se efectué una
reunién para concertar los precios de los distintos productos
trafdos para la venta. Como criterio general se establecié que
los mismos tendrian un 20% menos en cada producto con relacidn
al precio que tuviese en el mercado publico.

Se ﬁerseguia con esto obtener Precios Justos, gque los producto-
res pudiesen lograr un ingreso superior del que percibian de ma-
nos del intermediario y los consumidores comprar productos de
buena calidad a precios razonables. Los precios fueron anotados
en tableros que se colocaron al dfa siguiente en sitios visibles

para informacién de los consumidores.

A partir de las cinco de la maflana del dfa domingo comenzaron a
llegar los primeros compradores y poOcCO a poco aumentd la afluen-

cia. Aproximadamente a la diez de la mafiana finaliz8 el mercado.

Acto seguido se efectub una reunidén en el cual se hizo la prime-
ra evaluacidén de lo que fue el mercado. Dos cosas gquedaron cla-

ras:

a) Valfa la pena continuar con este proyecto
b) las personas que habfan participado: lfderes comunales, cam-
pesinos, representantes de los comsumidores y otros; gquedaban

comprometidos en esta accidn.



5.3 SITUACION GEOGRAFICA DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS EN LA CIU-
DAD

Los mercados comunitarios estdn situados en diferentes sitios de
la ciudad, facilitando asf al consumidor su acceso a ellos. Como

se puesde observar en el mapa cue ha continuacién encontrari.

En la parte sur de la ciudad se encuentra el mercado situado geo-

grificamente en el barrio de las Américas.

En la parte nor-orisntal se encuenira el mercado comunitario del

barrio los Almendros, situado en el colegio del mismo barrio.

En la parte este, estdn situados los mercados Rodrigo de Bastidas

situado en el parque deél mismo barrio.

5.4 UBICACION FISICA DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS

Los mercados comunitarios se encuentran distribuidos en distintos
puntos de la ciudad, con el fin de darle oportunidad a la comu-

nidad para realizar sus compras con mgs facilidad y asf evitar

las especulaciones de algunosavivatos y tenderos.

Hasta el momento se han organizado tres mercados en la ciudad de

Santa Marta en los siguientes barrios:

3.4.1 Mercado Comunitario del Sur (Llas Américas)
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Se encuentra ubicados en la carrera 16 entre calles 31 y 32, se
escogié este lugar por ser un sitio céntrico, para gue los ba-
rrios adyacentes tuvieran acceso con mds facilidad; a este mer—
cado llegan compradores de los siguentes barrios: Manzanares,

Primero de Mayo, el Pando, San Pablo, Pastrana y Martinete.
5.4.2 Mercado Comunitario del Barrio los Almendros

Se encuentra ubicado en los patios del colegio del mismo barrio,
en la carrera 19 con calle 8; a estos mercados tienen acceso
los barrios: Olivo, San Fernando, San Francisco, Juan XXIII, Na-

cho Vives y 20 de jJulio.
5.4.5 Mercado Comunitario del Barrio Rodrigo de Bastidas

Se encuentra ubicado en el pargue del barrio frente a la parro-
quia del mismo. A estos mercados tienen acceso los siguientes ba-
rrios: Urbanizacién Galicia, el Pantano, Marfa Cristina v Ondas

del Caribe.
3,5 INICIACION DE LOS PRIMEROS MERCADOS COMUNITARIOS

El primer mercado comunitario se inicid en 1la parte sur de la ciu-
dad especialmente en el barrio Las Américas, el dfa 4 de diciem-

bre de 1983, a las 5:30 A.M. comenzaron a llegar los primeros com-

pradores y aproximadamente a las 10:00 A.M. finalizé el mercado.
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Debido a la gran acogida que tuvo el mercado, se estudié la posi-
bilidad de abrir otros mercados y fue as! como se escogié al ba-
rrio los Almendros. El dfa 16 de junio de 1984 a las 6:00 A.M.

se abrié el primer mercado, donde tambidn se obtuvo grandes re-

sultados, por lo cual valfa la pena seguir con esta alternativa.

A peticidén de la Junta de Accidn Comunal del barrio Rodrigo de
Bastidas, se inicié la creacidén del tercer mercado comunitario.

El dia 16 de septiembre de 1984 se abrid el mercado.-

A la inauguracidén de este mercado asistieron los representantes

del SENA, las autoridades civiles y demds autoridades.

Este tercer mercado comenzdé sus ventas a las 5:30 a. m. y finali-
) _ A
z0 a las 11 a. m. aproximadamente.

3.6 COORDINACICON EN LOS MERCADOS COMUNITARIOS

Cada uno de los mercados tiene un comité coordinador integrado
por los representantes de los consumidores, de los campesinos,
gue tienen a su cargo la responsabilidad de la operacidén de los
mercados. Los integrantes de estos comités se reunen semanalmen-
te y acuerdan las acclones a desarrollar para el buen funciona-
miento de su mercado.

Para un mejor funcionamiento de los mercados se crearon los si-

guientes comités:



25
3.6.1 Subcomité de Precios

Le corresponde hacer la investigacidn de los precios existentes

en el mercado publico los sabados en las primeras horas de la ma-
flana; por la tarde, concertar precios con los campesinos, elabo-
rar listas de precios y colocarlas en los lugares visibles y vi-

gilar gue se cumpla con los precios acordados.
3.6.2 Subcomité de Planillas

Su labor es recibir las planillas gque traen los productores, en
la cual estdn relacionados los productos que venderdn en los mer-
cados. Constatar lo relacionado en las planillas, verificando gue
corresponda a los productos traidos. Efectuar el recargo del 57%

del total vendido por cada productor.
3.6.3 Subcomité de Vigilancia

Colabora en el cuidado de los productos para que éstos no sean
sustraidos. Velar porgue en el mercado nc entren revendedores ni
perscnas ajenas a éste. Si por alguna circunstancia se introducen
personas no vinculadas a éste, cualguiera de los miembros del co-

mité deberd persuadirlo para que se retire.

3.6.4 Subcomité de Higiene y Aseo
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Debe velar porque los productos gque se expendan estén en buen es-
tado y sean de buena calidad. Deben retirar del mercado los pro-

ductos en mal estado o de baja calidad. Una vez terminado el mer-
cado el sitio debe guedar en perfecto estado de limpieza. Esto

también hace parte de las responsabilidades de éste comité.

En el capitulo Anexos se presentan unos formularios sobre estos

controles y su explicacidn.

5.7 ENTIDADES QUE HAN AYUDADO A LA CREACION DE LOS MERCADOS COMU-
NITARIOS »

La creacidén de los mercados comunitarios y su desarrollo es un

esfuerzo de toda la comunidad gue en una u otra forma, desintere-—
sada y sin dnimo de lucro, han apoyado al pequeﬁo productor para
la comercializacidn de sus productos. La comunidad también se be-
neficia de estos mercados, adguiriendo los productos a bajos pre-

cios con relacidén al mercado pidblico.

Las entidades que han ayudado a la creacidn y desarrollo de estos

mercados son:
3.7.1 Sena

Es la entidad gue mds ha luchado para que estos mercados fueran

una realidad en la ciudad de Santa Marta.
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El Sena, viendo la problemdtica por la cual estd atravezando el
pequefio productor agropecuario y los miles de inconvenientes que
se le presentan en la comercializacidén de sus productos, vid co-
mo alternativa a esta problemdtica gue el propio productor ven-
diera sus productos y asi obtener una mayor utilidad y poder lle-

var adelante sus objetivos.

El Sena es la entidad en el pais que se preocupa por el desarro-
llo de las comunidades rurales y uno de los objetivos de esta sec-
cional del Magdalena es mejorar el nivel cultural y el desarrollo

de los pueblos.

3.7.2 Productores

Es el ente vital de los mercados, ya gue por medio de ellos se
logra la realizacidén de éstos, ofreciendo su variedad de produc-
tos agricolas a precios justos y de buena calidad. También cola-

boran en la organizacidn y desarrollo de los mercados.

3.7.3 Los Consumidores

Los consumidores colaboran en el desarrollo de los mercados, ya
que por medio de ellos los productos son demandados; también ayu-
dan en el cuido de los mercados para gue éstos no vayan a desapa-

recer, ya que estos son una ayuda para la comunidad.
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3.7.4 Juntas de Accidn Comunal

Las Juntas de Accidén Comunal prestan su ayuda desinteresadamente
por medio de los subcomités, gue son elegidos dentro de ellos mis-

mos, para facilitar sus labores, como son:

a) Recibir los dias sdbados las cargas
b) Discutir con los productores los precios de venta

c) Elaborar las listas de precios y fijarlas en lugares visibles.



4. DESCRIPCION FISICA DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS

4.7 CONSTRUCCION FISICA DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS

Para que los mercados pudieran funcionar en los diferentes barrios
fue necesario construir unas chozas. Para la construccidén de éstas
el Sena regald el material, el cual consistia en palmas y palos;
en su construccidén colaboraron los campesinos y las juntas de ac-

cidn comunal de los diferentes barrios.

Debido a la acogida que cada dia van teniendo los mercados, fue
necesario hacerles una remodelacidén, ya que la que tenia era defi-
ciente en épocas de invierno, principalmente sus techos gue no e-
ran suficientes para soportar un fuerte aguacero en un domingo de

mercado.

4.2 MEJORAMIENTO EN LA ESTRUCTURA FISICA DE LOS MERCADOS COMUNITA-
RIOS

Debido a que la estructura fisica de los mercados presentaba cier-
tas deficiencias en su construccidén, principalmente en el techo,

fue necesario hacerles una remodelacidn.
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En el disefio de los mercados presentan ciertas diferencias en el
techo. En el mercado de los barrios del sur (Las Américas), fue
construido de dos aguas; en éste se construyeron dos locales se-

parados por una calle de 4 m de ancho.

En el mercado del barrio Los Almendros, el techo se disefié de u-
na sola, pegada a las paredes gue cubren el patio del colegio don-

de estdn ubicados estos mercados.

El mercado del barrio Rodrigo de Bastidas presenta las mismas ca-

racteristicas en el disefio que del barrio Los Almendros.

En ambos mercados el techo fue cambiado por zinc y la madera tam-

bién fue cambiada.

4.3 COSTOS EN LA CONSTRUCCION
Para la construccidn de los diferentes mercados se contd con la

ayuda del Sena, los lideres comunales y los campesinos.

Segin datos suministrados por los lideres comunales, el Sena a-
portd la mayor parte del capital para el mejoramiento de éstos;
para el mercado del sur aportd un capital de $114.000, el cual
fue empleado en la compra del zinc, la madera y demds materiales.
La obra de mano fue pagada de los fondos gue tienen los mercados.

En obra de mano se gastaron un total de $18.000.
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Los costos totales de construccidn fueron: $114.000 en m

R

L] r.ﬂﬂ“;e;

Y en obra de mano $18.000, para un total de $132.000.

En el mercado de Los Almendros, el Sena doné un capital de 50.000
pesos, que fue empleado en la compra del zinc, madera y demds ma-
teriales necesarios. Como este material no alcanzaba, fueron to-
mados de los fondos para la compra del resto. No se dan los datos
totales de estos costos porque los lideres comunales de estos mer-
cados no habian elaborado un balance definitivo de todos los cos-

tos causados.

En el mercado del barrio Rodrigo de Bastidas =1 Sena dondé un to-
tal de 80 ldminas de cinz. La obra de mano fue puesta por los

mismos campesinos.

Tampoco se puede dar unos datos completos de todos los gastos,
ya gque al momento de suministrar éstos no habfan terminado la
obra y tampoco habfan hecho un balance general de todos los gas-

tos.

4.4 AREA Y LOCALIZACION DE LA PLANTA FISICA DE LOS ACTUALES MER-
CADOS

El mercado de los barrios del sur estdn ubicados especificamen-
te en el barrio las Américas, en la carrera 16 con calles 31 ¥y

32 al lado de la cancha de futbol del mismo barrio.
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El 4rea de este mercado estd distribufda de la siguiente manera:
un 4rea cubierta o sea con techo de 150 m2, que corresponde el
30% del lote y un 4rea descubierta de 350 m2 correspondiente al

70% del total.

El mercado del barrio los Almendros, estdn ubicados en los patios
del colegio del mismo barrio, en la carrera 19 con calle 8. Este
mercado abarca un drea cubierta de 110 m2, gue corresponde el

2

31,42% del total del terreno y un 4rea descubierta de 240 m°, o

sea, el 68,57% del total.

El mercado del barrio Rodrigo de Bastidas estdn localizados fren-

te al pargue del mismo barrio.

Este mercado tiene un drea cubierta de 105 m2, o sea el 35% del
total y un 4rea descubierta de 195 m2 correspondiente al 65%.

Como se puede observar en la Tabla 2.
4.5 CARACTERISTICAS DE DISENO DE LOS PUESTOS

Han sido diseflos previamente para la venta de los productos tra-—

dicionales y con regulares caracter{sticas de disefio fisico.

Su construccidn fue hecha de madera, la mesa fue hecha con tablas.
Los puestos presentan las siguientes caracteristicas: tienen una
dimensidén de 1,20 m de frente por 2,50.m de fondo, para un 4rea

de 3,00 m2; tiene una mesa que mide 1,20 m de frente por 0,60 m



33

de ancho, para un drea de 0,72 m2.

TABLA 2. Area de los mercados comunitarios

Areas Cubiertas Descubiertas
Mercados > 5 Totales
m % m % %
Barrios del sur 150 30,00 350 70,00 100
Los, Almendros 110 31,42 240 68,57 100
Rodrigo de Bastidas 105 35,00 195 65,00 100

Fuente: los autores.

4.6 INVENTARIOS DE PUESTOS

Se realizdé un conteo del nlmero de puestos utilizados en los di-
ferentes mercados para obtener el nimero total de espacio utili-
zados. Se llegéb. a concluir que cada dfa es mayor el nidmero de
campesinos que gquieren integrarse a los mercados,y fue asf que
al iniciarse los mercados de los barrios del sur contaban con 23
puestos, hoy cuenta con un total de 50 puestos gue son utiliza-

dos casi todos.

El mercado de los Almendros cuenta con un total de 46 puestos gque

son utilizados todos en su mayoria.

El mercado del barrio Rodrigo de Bastidas desde su iniciacién cuen-
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ta con un total de 35 puestos. Como se puede ver en la Tabla 5

TABLA 3. Utilizacidén de puestos

Mercados No. de puestos %
Barrios del sur 50 100
Los Almendros 46 100
Rodrigo de Bastidas 35 100
Total ' 155 100

Fuente: los autores.

Segin la Tabla 3, los mercados tienen un total de 131 puestos, que
equivalen al nidmero total de vendedores inscritos, que vienen de

los diferentes pueblos.

4.7 PROMEDIO DE UTILIZACION DE PUESTOS

En base al andlisis que se realizé del conteo de puestos fijos,
se concluyé que cada uno de los mercados tiene un nidmero deter-
mihado de puestos como se ve en la Tabla 3. En todo el proceso
de estudio se analizé que cada domingo de mercado guedan ciertos

puestos gue no son utilizados por los vendedores inscritos.

Se hizo un estudio de las fallas de estos productores de la no

asistencla a los mercados y se llegb a concluir que esta se debfa
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a que muchos de ellos, en ciertas épocas del afioc no tienen pro-
ductos que vender en los mercados; todo esto se debe a que sola-

mente se dedican a cultivar un solo producto.

Como se puede ver en la Tabla 4, el total de puestos promedios
utilizados en los mercados es de 112 puestos, gquedando vacios un

promedio de 19 puestos en los mercados.

En el mercado de los barrios del sur el promedioc de puestos wbi-
lizados es de 42 puestos; en el mercado de los Almendros el pro-
medio de puestos utilizados es de 40, y en el mercado de Rodrigo

de Bastidas el promedio de puestos utilizados es de 29 puestos.

En resumen, se tomaron datos de 18 domingo de mercados sobre los
puestos utilizados; del total de 131 puestos son utilizados un
promedio de 112 puestos dejando de utilizarse 19 puestos en un
domingo de mercado. Analizando cada mercado en los barrios del
sur se dejan dé‘utilizar un promedio de 8 puestos por domingo de
mercadc en el de los Almendros se dejan de utilizar un promedio
de 6 puestos y en el mercado de Rodrigo de Bastidas se dejan de

utilizar 5 puestos por domingo de mercado.
4.8 CLASIFICACION DE LOS PUESTOS

Los puestos no estdn clasificados por actividades, ya que todos

fueron disefiados de una misma caracteristica.
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TABLA 4. Utilizacidén promedio de puestos

Detalles No. de puestos Promedio utili-
Mercados fijos zacibén puestos
Barrio del sur 50 42
Los Almendros 46 40
Rodrigo de Bastidas 35 30
Total 159 112

Fuente: los autores.

Cada productor tiene su puesto fijo ¥y vende los productos gque

trae de su vereda.

En base a un andlisis que se hizo de la clasificacidn de los pues-—
tos se llego a la conclusidén que los puestos se clasificaron se-
gin las actividades y usos que se le dan; como se puede observar

en la Tabla 5, los puestos fueron clasificados en: puestos de

frutas, verduras, carnes, pescados y otros.

En la Tabla 6, se analizd cada uno de los mercados: el marcado
de los barrios del sur se clasificaron asi: el 50% de los pues-

tos lo ocupan los vendedores de frutas; el 50% lo ocupan los ven-—

of,

dedores de verduras; el 6% son ocupados por los vendedores de car—

nes, el 4% los vendedores de pescados y el resto, o sea el 10% lo

ocupan otras actividades como ventas de bollos de yuca, bollos de
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mazorca y otros productos.

TABLA 5. Clasificacién de los puestos segin actividades

Actividades Frutas Verduras Carne Pescado Otros
Mercados No. de Ne. de No.de No.de No.de
buestos puestos puestos puestos puestos
Barrios del sur 25 15 2 2 5
‘Los: Almendros 24 13 3 3 4
Rodrigo de Bastidas 17 11 2 2 7
Totales 66 39 8 7 12

Fuente: los autores.

TABLA 6. Clasificacién porcentual de los puestos segin actividades

Actividades Frutas Verduras Carne Pescado Otros

Mercados No. de DNo. de No.de No. de No.de
buestos pusstos puesto puestos puestos

Barrios del sur 50,00 30,00 6,00 4,00 10,00

Los Almendros 52,17 28,286 6,52. 6,52 8,90

Rodrigo de Bastidas 48,57 31,42 55 7T 5.7l B357

Totales 50,38 29,77 6,10 5,34 9,16

Fuente: los autores.
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En el mercado de los Almendros se hizo la siguiente clasifica-
cién de los puestos: los vendedores de frutas ocupan el 52,17%;
los vendedores de verduras ocupan el 28,26%; los vendedores de
carnes el 6,52%, lo mismo los vendedores de pescado ocupan el
6,52% y otros, como sucede en los demis mercados, ocupan el 8,69%
como vendedores de bollos, papa, cebolla cabezona, repollo, etec.,
productos gue no se producen en estas zonas ¥ que son de mayor

demanda.

En el mercado de Rodrigo de Bastidas también se hizo la misma cla-
sificacidn de los puestos segin sus actividades: el 48,57% son o-
cupados por vendedores de frutas; el 31,42% por vendedores de fru-
tas; el 5,71% por cortadores de carnes; el 5,71% por vendedores de
pescado y el saldo lo utilizan otros vendedores que no tienen pro-
ductos agricolas y se dedican a vender otros préductos que no son

producidos por ellos, como repollo, papa, zanahoria, etc.

En resumen, el mayor nimero de puestos, segun actividades o usos,
son ocupados por los vendedores de frutas en ambos mercados ¥y re-
presentan el 50,38%; el segundo lugar lo representan los puestos

de verduras en un 29,82%. Los demds Puestos son utilizados en me-

nor proporciodn.
4.9 PRINCIPALES PROBLEMAS DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS

En el andlisis de estos mercados se llegdé a la conclusidén que son
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muchos los problemas que tienen los mercados respecto a servicios,
ocasionando graves problemas, tanto a los abastecedores como para

los consumidores. Los principales problemas son:

4.9.1 Propiedad de los Sitios de Ubicacidn

Los mercados comunitarios al iniciar sus actividades han venido

funcionando en lotes o predios ajenos.

Analizando cada uno de los mercados, en relacidn a este problema,

se tomaron datos por los lideres comunales y vendedores.

Para el mercado de los barrios del sur el problema fue soluciona-
do en la siguiente forma: el mercado fue construido en un lote de
propiedad del I.P.C. (Instituto de Programas Comunitarios), en co-
mun acuerdo de ambas partes a un tiempo determinado; cumplido di-
cho plazo los lideres comunales, el Sena y campesinos se reunieron
con el I.P.C.; éste, en vista del problema que tenia el mercado de-
cidid regalarles ese lote. Y asi fue como se soluciond este proble-

ma .

Para el mercado de Los Almendros, este problemz estd en etapa de
estudio, ya que desde gque fue inaugurado estd funcionando en los
patios del colegio, como se pudo ver en temas anteriores. Para po-
der funcionar en estos patios fue necesario obtener un permiso de

la Secretaria de Educacidn, hasta determinado tiempo; no hay hasta
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el momento una alternativa de solucidn a este problema.

El mercado de Rodrigo de Bastidas, desde que se inaugurd hasta el
momento, no ha tenido problemas relacionados con su ubicacidn, ya
que en reunidn realizada con los lideres organizadores y la comu-
nidad en general se acordd ubicarlos en esa zona, ya que ésta era

propiedad del barrio y no habian problemas con nadie.

4.9.2 Zonas de Almacenamiento

las actuales instalaciones de los mercados comunitarios de bodegas
gue se dediqguen a almacenar los productos gue ofrecen para el con-

sumo local.

Mediante el método de observacidn directa, se pudo comprobar que
los Unicos sitios de almacenamiento se encuentran debajo de las me-
sas donde se_expenden los productos. Ademds de la falta de higiene
los productos deben soportar el ardiente clima, ya que la mayoria

de los productos son perecederos.

4.9.3 Zonas de Pargueo

Los mercados comunitarios no cuentan con zonas de parqueo para los
compradores; solamente el mercado de Los Almendros cuenta con una
zona amplia, pero no demarcada, ya gque son los patios del colegio.

Los demds mercados no tienen zona de parqueo y los carros se tie-
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nen que parquear en las calles.

4.9.4 Zonas de Descargue

En los mercados comunitarios no existen zonas dedicadas al descar-
gue para los productos gque llegan de las diferentes regiones. Se-
gun el andlisis gue se le hizo a los mercados, se pudo observar
gue los productos son descargados en los mismos sitios donde se

venden.

4.9.5 Servicios Sanitarios

Los mercados comunitarios carecen de los servicios sanitarios en
su totalidad. Hasta el momento no se ha estudiado esta situacidn
debido a2 gue los mercados no cuentan con éitios propios, a excep-
cidén del mercado de los barrios del sur, pero tampoco se ha dado

solucién a este problema debido a gue no hay recursos econdmicos.



5. UN PERFIL DE LOS MERCADOS COMUNITARIOQS

5.1 AFLUENCIA DE PERSONAL A LOS MERCADOS

Como los mercados comunitarios se realizan todos los domingos de
5:30 a.m. a 11:50_a.m., desde esta hora empiezan a llegar los
primeros compradores g los mercados, llegando a un mdximo de
afluencia de 8:00 A.M. hasta las 10:00 A.M. aproximadamente, des-

de allf la concurrencia empieza a descender.
Los datos gque se dan en la Tabla 7 es el promedio de 10 mercados
realizados en los meses de diciembre de 1983, enero, mayo, julio,

agosto, noviembre de 1984 y de enero, febrero, marzo de 1985.

Como se puede observar en la Tabla 7, se hizo una clasificacidn

segun la edad y el sexo.

5.1.1 Mujeres

En base al andlisis de influencia de mujeres a los mercados se

hizo una clasificacidn segin su edad y sexo.
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las mujeres ocupan el primer lugar en relacidn a concurrencia,
ya que ellas son las encargadas de hacer las compras de la ca-
nasta familiar en la sociedad samaria y son las que en relacidn

a precios estdn mds enteradas.

En la clasificacidén de las edades se tomé un rango de los 16 a

los 60 afios aproximadamente.

5.1.2 Hombres

Los hombres ocupan el segundo lugar de concurrencia a los merca-
dos. Ellos por lo general no les gusta hacer las compras de la
canasta familiar y van mds que todo acompafiando a sus esposas.
De los hombres encuestados, las edades fluctuaban entre los 25 y

log 75 afios aproximadamente.

5.1.3 Nifios

Los nifios ocupan el tercer lugar en concurfencia a los mercados.
En el conteo gque se realizé no se hizo una clasificacidén por
sexos. La mayoria no hace compras, sino que van acompaiflando a
sus padres a cargar los canastos. las edades de éstos fluctua

entre los 8 y los 16 afios.
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FIGURA 1.

Afluencia de
comunitarios
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personal a los mercados



TABLA 7. Afluencia de personal a los mercados comunitarios

Personal N¢ promedio N¢ promedio " N2 promedio Total
Mujeres Hombres Nifios
Mercados )
Rango De 16 a 60 De 25 a 75 De 8 a 16
aflos aflos afios
Barrios del Sur 400 325 256 381
Los Almendros 515 350 280 1.145
Rodrigo de Bastidas 245 198 154 597
Total 1,160 873 690 2.723

Fuente: los autores.

97
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En resumen de la Tabla 7, existen ciertas diferencias en la a-
fluencia de personal a los mercados. El mercado més concurrido
es el de Los Almendros, cﬁn un promedio de 1.145 personas en un
domingo de mercadc. Este promedio cada domingo es mayor; esta
concurrencia es mayor en este mercado por ciertos motivos, como
son: las familias de este sector disponen de mds ingresos econd-
micos, por tal razdén hacen mds compras, y otro de los motivos es

gue en este sector hay mds barrios adyacentes.

El mercado de los barrios del sur ocupa el segundo lugar en con-
currencia, con un promedio de 981 personas en un domingo de mer-
cado; los motivos qgue agquil se analizaron segun la concurrencia,
se debe a gue los habitantes de estos barrios disponen de pocos
ingresos econdmicos y son muy pocos los barrics que concurren a

el.

El mercado de Rodrigo de Bastidas es el menos concurrido, con un
promedio de 597 personas por domingo. Los motivos que se analiza-
ron en este mercado, en hase a la concurrenciz, se debe en esta

zona y también al andlisis econdmico de estas familias.
5.2 LA CANASTA DEL CONSUMIDOR
Para el andlisis de este estudio se tomaron un total de 193 per-

sonas, todas padres de familia. De las respuestas dadas por ellos

mismos se pudieron clasificar estas familias en tres grupos, se-



gun sus ingresos econdmicos.

Para llevar a cabo este trabajo se visité al DANE (Departamento
Administrativo Nacional de Estadisticas), para gue dieran una in-
formacidén oficial sobre la clasificacidén de las familias segin
sus ingresos econdémicos; pero haciendo una comparacidn con las
respuestas dadas por las familias encuestadas, no se adapta a la
realidad de este grupo de familias samarias; el caso es que el
DANE clasifica a estas fam;lias con unos ingresos muy elevados

en comparacidén con estas familias, como se verd en la Tabla 8.
5.2.1 FPamilias del Sector de Bajos Ingresos

Para seleccionar este grupo de familias se tomaron del total en-
cuestado un numero de 78 familias, gque conforman el conjunto cu-
yo nivel de ingreso mensual no es mayor a los $17.500. Este gru-
po de familias disponen para hacer sus coﬁpras en los mercados

un promedio de $6.000 mensualmente.
5.2.2 Familias del Sector de Medios Ingresos

Para seleccionar este grupo de familias, se tomaron del total en-
cuestado 65 personas, cuyo nivel de ingresos no es mayor a los
$25.000 mensuales. Este grupo de familias disponen para compras
en los mercados un promedio de $8.000 mensuales en productos pa-

ra la canasta familiar,



TABLA 8. Ingresos de las familias consumidoras

L N2 de en- P Ingreso Gastos pro-
Familias cuestados % mensual medio
Bajos ingresos 78 40,41 $ 17.500 $ 6.000
Medios ingresos 65 25,07 25.000 8.000
Altos ingresos 50 25,90 35.000 9.500
Total 19% 100,00

Fuente: los autores.

gt
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5.2.3 Familias del Sector de Altos Ingresos

Se selecciondé este grupo de familias del numero total encuestado,
50 personas. Su nivel de ingreso mensual es de $35.000. Estas fa-
milias disponen para compras en los mercados un promedio de nueve

mil guinientos pesos ($9.500) mensuales.

5.%'LIBERTAD DE LOS MERCADOS

Los mercados comunitarios son de libre concurrencia para todas las
clases sociales de la ciudad, donde 2l consumidor puede elegir el

producto que mds le convenga y la cantidad que desee.

Los mercados funcionan todos los domingos de 5:3%30 a.m. a 11:30 a.m.,
tiempo en el cual el consumidor puede concurrir y demandar los pro-

ductos de su canasta familiar.

En los mercados no existe una libertad de precios, debido a que u-
no de los objetivos es eliminar el regateo, donde a vecas el con-
midor tiene gue pagar unos precios altos por falta de control, co-
mo sucede en el Mercado Publico de la ciudad, donde estos contro-
les no existen. En los mercados comunitarios sus vendedores son
controlades y vigilados por los comités encargados, con el fin de

que no se formen desdrdenes en los precios.
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5.4 COMPARACION DE PRECIOS DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS EN RELA-
CION AL MERCADO PUBLICO DE LA CIUDAD DE SANTA MARTA

Para estimar los diferenciales de precios de venta entre los mer-
cados comunitarios y el mercadc publico de Santa Marta, se consi-
deraron 10 articulos bdsicos en la canasta familiar en la ciudad
de Santa Marta para los meses de noviembre y diciembre de 1984.
Estos son: yuca, fame, guayaba, tomate, maracuyd, ahuyama, pldta-
no, éuineo, coco y naranja. Para los demds articulos debido a la
excesiva diferencia al tamafio y calidad fue dificil hacer una com-

paracién de precios.

La informacidén obtenida se presenta en la Tabla 9, sefialando una
pronunciada variacidén de precios entre los mercados comunitarios

y el mercado publico de Santa Marta.

Como se puede ver en la Tabla 9, la diferencia de precios sobre
estos articulos, se puede observar que hay una diferencia entre
los mercados comunitarios y el mercado pdblico de Santa Marta;

esta diferencia es de un 20% como minimo sobre un artfculo.

Para realizar esta diferencia se realizaron varias visitas al mer-
cado publico, se entrevistaron un total de 189 vendedores sobre
los articulos gue aparecen en la Tabla y se tomé los datos sobre
precios en los mercados comunitarios; para esta informacidn no

fue necesario entreevistar a los vendedores, ya gque éstos se ri-

gen por un sélo precio que se fija en unas tablillas al piiblico.
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TABLA 9. Precios comparados mercados comunitarios y mercado pi-

blico de Santa Marta

Locales Mercados comuni- Mercado piblico de
tarios Santa Marta

Articulos ali-

menticios Precio pro- No.de Precio pro- No. de
medio fuente medio fuente
Yuca $ 14 (libra) 1 $ 17,5 22
flame 2255 1 2735 20
Guayaba 23 1 23 15
Tomaite 2245 1 30 25
Maracuya 19,5 1 25 20
Ahuyama 13 1 T 5 15
Plitano 35 (mano) 1 45 23
Guineo 20 1 25 - 25
Coco 35 (unidad) 1 40 15
Naranja 45 (docena) 1 85 9

Fuente: los autores.

Haciendo una diferencia sobre el precio promedio de un artfculo
del mercado publico y los mercados comunitarios se puede obser-
var en la siguiente forma: se tomdé el precio de una libra de yu-

ca.

PP (mercado publico) = § 22

PP (mercados comunitarios) = § 16
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PPT-PP2 = DP
§ 22-§16=96
PP (Precio Promedio)

DP (Diferenciacién de Precios).

Como se puede ver en la férmula la diferenciacidén es mayor del

20% en muchos articulos que se venden en estos mercados.



6. GENERALIDADES DE LOS ABASTECIMIENTOS
6.1 DESCRPCION DE LAS ZONAS ABASTECEDORAS

las principales veredas abastecedoras de los mercados comunita-
rios se encuentran localizadas en la regidn del Departamento del
Magdalena. En toda esta regidn se cultivan productos propios de
ésta, en relacién al clima como son: yuca, flame, malanga, ahuya-
ma, toda clase de frutas, toda clase de hortalizas y otros pro-

ductos de tipo agricola.

Debido a gue todas estas veredas se encuentran situadas en dife-
rentes partes del Departemento, fue necesario dividir estas re-

giones en” zonas. En la Tabla 10 se puede ver el ndmero de vere-
das y el ndmero de abastecedores agrfcolas; en la Figura 3 se

pueden localizar las diferentes zonas.
6.1.1 Zona de Rio Frio
la zona de Rfo Frfo la componen la vereda de la Olleta, el Mamey,

Tucurinca, Ceibales, la Unidn, Carital, las Pampas, Colorado y

Rfo Frfo. En estas zonas se cultivan productos agrfcolas como:
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guineo, pldtano, yuca, fiame, malanga, etc. Frutas como: mango,
aguacate, guanabana, melén, papaya, patilla, maracuya.y otras.

También cultivan toda clase de hortalizas.

6.1.2 Zona de Guachaca

La zona de Guachaca la componen las veredas de: los Achotes, Bon-
da, Puerto Nuevo, Calabazc, Buritaca, Macinga,}la Guacatera, Men-
digﬁaca Yy Quebrada Blanca. La mayorfa de estas zonas por natura-
leza es agricola; en ella se cultiva productos como: yuca, fame,
pldtano, guineo, malanga, mafz y demds productos; también se cul-
tivan toda clase de frutas como: aguacate, papaya, coco, zapote,
nispero, mamey, guanabana, naranja, limén, patilla y demds fru-

tas.

Del andlisis gque se hizo de las diferentes veredas como lo demues-—
tra la Tabla 10, se contabilizaron un total de 19, de las cuales
pertenecen a la‘zona de Rfo ¥rfo ¥y 10 pertenecen a la zona de Gua-

chaca.

De las veredas antes mencicnadas estdn vinculados a los mercados
comunitarios un total de 131 productores. El 73,28 de los abaste-
cedores Vvienen de la zona de Rio Frio y el 26,72% vienen de la

zona de Guachaca con sus diferentes productos agricolas.

Los demds abastecedores que venden en los mercados no fueron to-
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mados en cuenta para este trabajo, ya que ellos no estdn vincula-

dos directamente a los mercados y son pocos estos abastecedores.

Tabla 10. Zonas abastecedoras

Zonas abas- No. de vere- No. de pro- %
tecedoras das ductores

Rio Frio 9 96 713,28
Guachaca 10 35 26,72
Total 19 131 100

Fuente: los autores
6.2 OTROS ABASTECEDORES DE LOS MERCADOS COMUNITARIOS

Del andlisis que se hizo de los abastecedores de los mercados,
no se tomdron con mucha importancia aquellos abastecedores que
no estdn comprometidos con la organizacidn de estos mercados.
Solamente fueron vinculados por sus productos, ya que &stos for-
man parte de los productos de la canasta familiar; los principa-—

les son:

6.2.1 Idema

El Instituto de Mercadeo Agropecuario (IDEMA) a peticidén del SENA

y demds organigadores de los mercados colaboran en &stos y distri-



56
buyen sus productos a precios Jjustos.

El IDEMA llega a los mercados a las 6 A.M, hasta las 11 A.M. a-
proximadamente, tiempo en el cual vende varias clases de produc-
tos alimenticios como son: aceite, leche en polvo, azdcar, fri-
joel, mafiz trillado, arroz, alberjas secas, y otros. La mayoria
de estos productos son de origen agropecuario, pero para su con-
sumo necesitan ser transformados, razén por la‘'cual el peguefio

productor no los puede vender directamente a2l consumidor.
6.2.2 Licteos la Sierra y Cajamag

Estas empresas colaboran en la distribucién de sus productos a
unos precios mds econdmicos como son: leche, yogprth, kumis, que-
so y demds derivados. Todos estos productos pPara ser consumidos
necesitan de un procesamiento, razdén por la cual el pequefio pro-
ductor no los puede vender directamente y ademds no cuenta con

aparatos de refrigeracidn.
6.2.3 Cooperativa de Pescadores de Taganga (Agua Salada)

Distribuyen toda clase de pescado en una forma fresca ¥ a precios
Justos. La cooperativa vende los siguientes pescados: pargo, mo-

jarra, ojo gordo, sierra otras especies.
9

6.2.4 Pollo Chiguen y Granja La Magdalena
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FIGURA 2. Un centro de produccidn
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Estos dos productores venden sus productos como: huevos y pollos,
tienen una buena demanda de sus productos, ya que son los que més

venden en comparacién con los demds productores.
6.2.5 Fritangas

A los mercados se han vinculado una serie de fritangas, las cua-
les ofrecen al piblico y a los vendedores sus productos, como :
arepas, chicharrones, patacones, arepas de huevo, caramafiolas,

etc.

Ademds le preparan z los vendedores sus desayunos y comidas los
sébados en la tarde, ya que éstos llegan a los mercados a esas

horas.

También se encuentran en los mercados toda clase de venta como:

pasteles, guarapo, tinto y demds ventas de esta clase.
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FIGURA 3.

Comercializacidn de frutas en los mer-
cados



7. COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS EN LOS MERCADOS COMUNITARIOS

7.1 DEFINICION DE COMERCIALIZACION

Es la ejecucidén de las actividades comerciales que dirigen el flu-

jo de bisnes y servicios del productor al consumidor o usuario

€13).

T.2 IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION

La comercializacidén o mercado agrfcola comprende todas las opera-
ciones que llevan consigo el movimiento de los productos alimen—
ticios y de las materias primas desde las fincas hasta el consu-

midor final.

Son funciones importantes de mercadeo las disposiciones necesa-
rias para transportar el producto desde las fincas a puntos loca-
les y centrales de recogida del mismo y para distribucidén de to-

dos a los consumidores.

7.3 RIESGOS EN LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS
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Los riesgos mds comunes en relacién al mercado de los productos
mds perecibles, los constituyen las pérdidas fisicas determina-
das por mermas de peso, deterloros causados por agentes patége-
nos fitosanitarios y por mala manipulacidén del producto en su
avance a los mercados. As! mismo es frecuente el riesgo por fluc-
tuaciones de precios. Estas Uliimas afectan mds amenudo al sec-

tor productor.
7.4 FUNCIONES AUXILIARES EN LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS

En el proceso de la comercializacién de los productos se necesi-

ta gue se den ciertas funciones, las cuales se clasifican as{i:
To4.1 Normas de Pesos y Medidas

En gran parte del mundo se usan sistemas de pesos y medidas. En
nuestro pafs se utiliza el método métrico decimal; en otras pala-
bras cada pals tiene un sistema de pesos y medidas que facilitan

la compra-venta de los productos agropecuarios.
7.4.2 Normas de Calidad

Es posible medir con exactitud el peso o el tamafio de las canti-
dades vendidas en los mercados, puesto que las normas de pesos y
medidas se pueden expresar en itérminos flsicos objetivos. la me-

dicidén de calidad propuesta por las normas de calidad es mucho
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mds diffcil.

Se puede medir ciertas caracterfsticas de calidad en términos es-
pecificos tal como el contenido de proteinas de la guayaba, pero
usualmente es necesario clarificarlos en una escala subjetiva ba-
sada en la opinién de un inspector. Por esto este tipo de normas

es dificil de desarrollar y aplicar.
7.4:3 Algunas CaracterIsticas Consideradas en la Normalizacidn

Ciertas caracterfsticas consideradas en las normas pertenecen al

producto mismo. Estas incluyen:

a) El contenido nutritive, tal como el porcentaje de proteinas,

carbohidratos, vitaminas y minerales.

b) El1 tamafio, uniformidad y forma due afectan el uso del artficu-

lo para varios propdsitos.

¢) la porcién no utilizable debido al deterioro, defectocs, contu-
siones, dafios mecdnicos y dafios por insectos, plagas y temperatu-

ras, etc.

d) Ta almacenibilidad debida a condiciones que aumentan el deterio-
ro tales como la humedad, madurez, acidez y presencia de plagas e

insectos, asf como dafios fisicos.
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e) Los efectos sobre los sentidos que abarcan el color, olor,
aroma, sabor, acidez, dulzura, limpieza, formas e influencias si-
milares que causan diferencias en las preferencias de los consu-

midores.

La presencia de materias peligrosas, tales como: plagas, bacte-
rias, pledras y materias extrafias constituyen usualmente un pun-

o

to de importancia en las normas de calidad.

Un lote debe reunir por lo minimo de caracterfsticas deseables
como las mencionadas anteriormente para merecer consideracidn.
Cuando el producto satisfaga estos minimos, las variaciones en
las diversas condiciones a caracterfsticas importantes proporcio-

nando las bases para la gama en grados y clases usadas.

T.4.4 Criterios de una Buena Norma

Una buena normaﬁdebe éonformarse con ciertos requisitos gue ha-
cen Util su uso. Primero la norma debe incluir como factores de
calidad aquellas caracteristicas que los consumidores consideran
de importancia cuando adquieren el producto, asf como la imper-
tancia relativa de cada una de ellas., Por ejemplo, la informacién
en el tamafio, madurez y color a menudo son consideraciones esen-
ciales en el valor de ciertos productos. Segundo, se debe obser-
var fdcilmente la variacién de cada factor decisivo para que el

comprador esté en capacidad de determinar las diferencias. Ter—
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cero, las especificaciones de la norma deben expresarse en tér-

minos significativos.
7.5 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Clasificacién es separar el producto en lotes diferentes, cada
uno de ellos con las mismas caracteristicas con respecto a su ca-.
lidad comercial y cada uno con su etigueta o nombre correspondien-

te,

Estas caracterf{sticas pueden ser en el tamafio, la forma,el grosor,
etc., o cualgquier otro rasgo que afecte el valor comercial del

producto.

El propSsito de la clasificacién es ayudar a los compradores a

elegir el producto mds conveniente para el uso que se proponen

hacer de &1, induciéndoles asi a pagar precios mds altos de los

gque abonaria en cualquier otro caso. Como se pudo analizar toman-
L3

do como ejemplo, el pldtano, el guinec, etc., se clasifican se-

gln su grosor, tamafio, donde el consumidor paga precios diferen-

tes.
7.6 DESTINO DE LA PRCDUCCION

Sobre el andlisis que se hizo del estudio se comprobd gue toda la

produccidn que el pequefio alcanza a recolectar en toda la semana
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no la puede vender en los mercados comunitarios, ya que éstos so-
lamente funcionan los domingos, por tal razén ellos tienen que
vender parte de esta produccidén a intermediarios a precios més
bajos, debido a gue la mayorfia de los productos son perecederos

¥ no cuentan con instalaciones adecuadas para el almacenamiento

de ‘estos.
7.7 CENTROS DE PRODUCCION

Los centros de produccidn se encuentran distribufdos en diferen-
tds zonas, como se vid anteriormente. Se llaman centros de produc-
cidén los sitios o parcelas donde el campesino siembra sus culti-
vos, el cual lo acondiciona de acuerdo a sus posibilidades, en
muchos Casos"utilizando técnicas que le van a dar poca producti-

vidad.

7.6 ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS MAS COMER-
CIALIZABLES

En general se entiende por productos perecederos alimenticios,
tcdos aguellos cuya vida media o tiempo mdximo de duracidn en
condiciones aptas para el consumo humano, estd limitado a perfo-
dos de tiempo relativamente cortos, estos es, horas o dfas en
condiciones ambientales naturales y cuya duracién aumenta en con-

diciones de temperaturas y humeda controladas.

Los productos perecederos tanto de origen animal y vegetal tienen



diferentes exigencias o requerimientos de conservacién que de-
penden en primer caso de las variedades frutales y verduras, de
su grado de madurez, etc., y en el segundo caso tienen exigen-
cias de conservacién segin vengan de un medio acdatico o terres-

tre, su composicién qufmica, su estado fisioldgico, etc. (14).

7.8.1 Caracteristicas de los Productos Perecederos

Una de las caracterfsticas, quizds la mds importante, gque presen-—
tan los productos ﬁerecaderos es su alto valor nutritivo, propor-
cionando de esta manera cantidades de vitaminas protelnas y de-
mds nutrientes indispensables para la alimentacidn de la poblacidén
consumidora, contribuyendo de esta forma a la salud consumiendo

las cantidades recomendadas para ellos.

7.9 PRINCIPALES PRODUCTOS COMERCIALIZABLES EN LOS MERCADOS COMU-
NITARIOS

En base al andlisis de los productos comercializables en los mer-
cados comunitarios, se llegdé a la conclusidén, que los productos
mds comercializables son aquellos de mayor demanda, por lo tanto

se hizo una clasificacidn de ellos:

709«:1 Hortalizas

El cultivo de las hortalizas, tiene una importancia econémica tan

notoria que en algunos paises representa una fuente de riquezas
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y exportaciébn.

FIGURA 4. Comercializacidén de hortalizas en los
mercados
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En los EE. UU. el valor de las cosechas actuales sobfepasan mi-

llones de délares.

Las hortalizas requieren un espacio relativamente corto o peque-
fio, para dar una mayor produccién por hectdrea, que cualquier

otra clase de cultivo.

Las hortalizas deben ser una parte fundamental de la alimentacidn
diafia, es bien conocido el alto contenidc de vitaminas, minerales,
carbohidratos, protélnas y grasas de las hortalizas. Las verduras
desempefian un papel muy importante en la digestidn de otros ali-
mentos, ya que aumentan el volumen de éstos evitando la consti-
pacién, las hortalizas de hoja forman base que neutralizan la ac-
cifn dcida de algunos alimentos como la carne, el pescado y el

arroz.

Muchos agricultores podrdn aumentar sus ingresos mediante el cul-
tivo de las hortalizas, el exceso de mano de obra podrd utilizar-

se en el establecimiento de huertas caseras y comercial.

Las hortalizas contienen provitaminas en abundancias, éstas me-
diante la accién de los Jjugos gédstricos o digestivos se convier-
ten en vitaminas. Las vitaminas son esenciales en el crecimiento,

la procréacién vy la buena salud (15).

Las hortalizas mds comercializables y de mayor demanda en los mer-—
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cados son: cebolla en rama, ajf, col, rabano, berenjena, tomate,
habichuelas, pepino, frijol, guandol, perejil, cebollfn, lechu-

ga, etc.

Debido a que el cultivo de hortalizas, en su mayorfa son de perfo-
dos transitorio, en sus &pocas de abundancia los precios bajan

hasta un 50%, perjudicando principalmente al productor.

La demanda de estos productos es constante, ya que el consumidor

los necesita en su alimentacién diaria, por su valor nutritivo.

T.9.2 Frutas

No sélo son alimentos muy gratos, sino muy importantes. Una o dos
veces por dfa deberfa ser consumida y en una de las racicnes hay

que incluirlas que son fuentes de vitaminas C.

Las frutas de mayor comercializacién y mayor demanda en los mer-
cados son: los cftricos, papaya, mango, pifia, zapote, pa%illa,
melén, guanabana, nispero, guama, guineo, pl{tano, cuatrofilo,
maracuya, etc. Tdoso estos productos tienen sus épocas de esca-

sez y abundancia,

El consumidor puede adquirir estos productos en estado natural,.
muy fresco‘y de buena calidad, ya que =1 producto es traido por

el propio cultivador y no tarda mucho en llegar a los mercados,
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ya que aquf se estd eliminando a los intermédiarios, gque son los

que encarecen los productos en el transcurso del centro de pro-—

duccidn hasta el centro de consumo,
7+.9.3 Carne de Res y Cerdo

Muy importante, por lo menos debe consumir una porcidén al dfa,
tanto la de mamiferos como la de aves, peces y crustaceos, las
cuales tienen un similar valor alimenticio. Una o dos veces po-
drfa consumirse también las visceras de los mamiferos (higado,

rifién, mondongo, etc.).

Las carnes de res y cerdo pueden preparse de formas diferentes,
todas recomendables, En algunas circunstancias podrfa reemplazar-
se parte de las raciones por otros alimentos del mismo valor nu-—

tritivo,

Casi siempre este renglén es el mds caro, la calidad y la frescu-
ra de la carne, son los factores mds importantes que exigen los

consumidores para la selecciédn de la carne en los mercados.

La comercializacién de carne de res ¥y cerdo se hace en poca esca-

la, a pesar que es la mayor demanda gque hay.

La poca oferta de estos productos se debe mis que todo a gue son

pocos los campesinos gue disponen de ganado y cerdos, para su sa-
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7.9.4 Pollos y Huevos

Constituyen igualmente una recomendable fuente de protelnas las
sustancias constructoras por excelencias. Una persona debe con-
sumir no menos de tres huevos, por semana. Tienen igual valor

los de las diferentes aves de corral; un poco menos los galapa-

gos, pdjaros, iguanas, etc.

La carne de pollo tiene una gran demanda en la poblacién samaria,

ya que sus precios son mds baratos que la carne de res.

Lz comercializacién de estos alimentos la realiz%n Pequeiios pro-
ductores de granjas que se han vinculado a los mercados. Estos
alimentos tienen una mayor demanda principal el huevo; segin da-
tos suministrados por un vendedor, ha llegado a vender hasta

15.000 huevos en un domingo de mercado.

7.9.5 Lécteos

BEs uno de los alimentos mds completos de la alimentacidn diaria
como minimo ha de ingerir una persona dos vasos de leche, prefe-
riblemente fresca (pasteurizada o hervida), o si no de leche en
polvo diluida. Con la leche se pueden preparar también alimentos

nutritivos variados, como: sopa, bebidas y postres. A veces podrfa
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reemplazarse parte de la racidén de leche completa por porciones

de queso fresco, seco o de otro tipo.

La comercializacién de los productos 14cteos la realiza la dis-
tribuidora San Francisco, con sus productos como: leche pasteu-

rizada homogenizada, kumis ogurth, gueso, manteguilla, etc.
A ’ s ¥ q ’ aQ

Los campesinos no distribuyen estos productos, debido a que estos

.

son muy perecederos y para que puedan ser distribuidos necesitan

de un tratamiento para su consumo.

7.9.6 Productos no Producidos por los Productores Comercializa-—
bles en los Mercados

Son muchos los productos gque los productores de 'las zonas abaste-
cedoras no pueden vender en los mercados. Y son muchas las razo-
nes por las cuales ellos no pueden venderlos. Por lo general to-
dos estos productos son de tipo agricola, los mds importantes son:
cebolla cabezona, zanahoria, remolacha, repollo, tomate de drbol,
papa, etc. Las razones que se dan para que estos productos no sean

producidos en estas regiones son de tipo climdtico,



8. CANALES DE COMERCIALIZACION

8.1 PRODUCTOR AL CONSUMIDOR (CAWAL DIRECTO)

En el mds corto de los canales de comercializacidn existen dos
niveles, el productor o fabricante y el consumidor ¢ltimo. E1
canal directo de productor a consumidor se usa para comerciali-

zar muchos tipos de productos (Y)o

El canal directo va del productor al consumidor final es uno de
los canales mds importantes, principalmente para los pequeiios pro-
ductores y sobre todo para el consumidor final.

Mediante investigacidén sobre el trabajo se pudo observar que és—
te es uno de los sistemas mds rentables para el pequefio produc-
tor. En este sistema quedan eliminados muchos agentes (interme—

diarios) que son los gue acaban con estos productores.

8.2 CARACTERISTICAS DE LA OFERTA

La oferta de los productos se da en una forma estat¢ional porque

estos productos en su mayorfa tienen la particularidad de ser cul-
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tivados o producirse en mayor cantidad, en determinadas é&pocas
del ano, lo cual conlleva a que no tenga regularidad de produc-

cién.

Debido & estas funciones, en los mercados comunitarios ha habido
una mayor oferta de ciertos productos y bajas en otros. Todos
estos cambios repercuten en los pre¢ios y la demanda del produc-

to.

8.5 CARACTERISTICA DE LA DEMANDA

La demanda de los productos es constante, aunque haya escasez,

el producto nunca sale de los mercados y el consumidor durante
todo el afio lo busca para su compra. la escasez de productos se
subsana en partes con el almacenamiento, pero éste es insuficien-
te porque ademds de ser los productos altamente perecibles, no
existe los medios adecuados para su almacenamientos.

8.4 EPOCAS DE ESCASEZ Y ABUNDANCIA DE LOS PRODUCTOS

Para determinar la época de abundancia y escasez, se tuvo en cuen-
ta la opinién de los productores y consumidores gue precisaron las

épocas.

En estas regiones las épocas de abundancia se dan mds que todo en

invierno, donde los productcs abundan en los mercados y los pre-
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cios bajan hasta un 50% aproximadamente.

TABLA 11. Epocas de escasez y abundancia

Epocas

Abundancia Escasez
Productos
Tomqte Mayo Septiembre
Pldtano Agosto Abril
Yuca Febrero Julio
Name Diciembre Agosto
Mafz Julio Diciembre
Naranja Agosto Mayo
Frijol Marzo - Junio
Guayaba Agosto Enero
Mango ) Junio Diciembre

Fuente: los autores.

En estas épocas el consumidor demanda gran cantidad de estos pro-
ductos. Las épocas de escasez se dan m&s que todo en el verano,

dende muchos productores suben de precios hasta un 50%.

Se tomaron 10 productos, Tabla 11, como unos de mayor demanda en
la canasta familiar, lo mismo sucede con los demds productos agri-

colas que se dan en estas regiones.
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No todos los productos son abundantes en invierno también hay
abundancias en verano como se ve en la Tabla 11, por ejemplo el

tomate.
8.5 COMPHA-VENTA DEL PRODUCTO

Es la funcidén de intercambio gque se realiza cuando los vendedores
y compradores, se ponen de acuerdo en cuanto.a un precio y se lle-
va é efecto la transferencia de propiedad de los productos, es
necesario que ambas partes se pongan en contacto y acuerden los

términos de la transacién.

En los mercados comunitarios para efecto de la transacidn y de
acuerdo a éstos no existe regateo en cuanto al Precio, ya que es-
te es general para todos los vendedores de un comin acuerdo, en
comparacidn a los precios del mercado publico ellos fijan sus

precics.
8.5.1 Por Inspeccién

El método de compra-venta comunmente empleado en el recorrido del
producto desde el productor hacia el consumidor en estos mercados
es el de inspeccidn, sistema éste que implica el traslado del to-
tal del volumen del producto; es el método que mds se ajusta por
cuanto se requiere la presencia fisica del producto en el momen-

to de la avenencia para poder determinar el precio dependiendo
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éste de la calidad y la relacidn al mercado piiblico.
8.6 TIPO DE MERCADO

Los mercados de los productos es oligopolistico, pues intervie-
nen pocos vendedores para un numero ilimitado de demandantes o

compradores.
8.7 MARGEN DE UTILIDADES

Aungue los precios estdn determinados por las fuerzas de la ofer-
ta ¥ la demanda operante en una zona del mercado, el precio de ca-

da producto no se determina automdtica o impersonalmente.

Las fuerzas que operan en la funcidén del mercad; funcionan con la
ayuda del juicio humano y se ponen en ejecucién mediante las deci-
siones comerciales; pero tales fuerzas del mercado suelen ser di-
flciles de conoéer. Es importante decir, precisamente, como respon-

derdn los nicleos de personas diariamente, a los precios de pro-

ductos especfficos (13).
8.8 EMBALAJE

Por embalaje se entiende "todo aguello que envuelve o contiene

articulos de comercio para transportarlo y conservarlo".
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Desafortunadamente en nuestro medio, cualquier producto hortifruc-
tfcola es empacado en dos formas: en costales, o lo que es comin,

en las llamadas cajas tomateras.

El embalaje Jjuega un papel importante, especialmente en las eta-
pas del transporte, almacenamiento y distribucidn del producto.

Los embalajes deben cumplir varios fines primordiales:

a) Proteger debidamente los productos envasados

b) Facilitar y resistir las operaciohes de transporte y manipula-
cidn

c) Presentar en forma atrayente la mercancia

d) Ser del menor costo posible {(16).

La proteccién del productos durante su manipulacién, almacenamien-
to y transporte obliga a que entre embalaje ¥ producto exista una
estrecha relacidén. Las operaciones de transporte y manipulacidn
constituye un factor a veces el mds importante en los costos de

la cbmercializacién ¢ mercadeo. Por ello, los embalajes deben
constituirse de modo gue se identifiguen al mdximo estas opera-—

ciones facilitando su mecanizacidn.



9. FACTORES DETERMINANTES DEL ATRASO DE LAS ZONAS ABASTECEDORAS
DEL SECTOR AGROPECUARIO

9.1 GENERALIDADES DE LOS FACTORES
En base a un andlisis que se hizo a las zonas productoras se pu-
do concluir, que los productores de estas regiones atraviesan un

sin numero de problemas.

Estos problemas se clasifican como factores determinantes, al

atraso de estas zonas especialmente en el sector agropecuario.
Se analizaron los mds importantes como son:

-

9.1.1 Los Intermediarios

Como lo implica su nombre, los intermediarios son empresas, agen-
tes o personas que estdn entre el productor y el consumidor fi-

nal.

Puesto que tUnica funcidén es comprar de una fuente y vender de

otra, directa o indirectamente.
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Los productores que abastecen los mercados comunitarios tienen
que vender parte de su produccién a personas o agentes comprado-

res (intermediarios) que llegan a sus parcelas.

Los productores se ven obligados a vender sus productos a bajos
precios debido a gque no tienen sitios especiales donde almacenar
sus productos, otra de las causas es que debido a las necesida-
des, para el abastecimiento de otros productos; también no cuen-—

tan en la zona con entidades en cargadas de comprarles la produc-

cidiL,
9.1.2 Minifundio y Latifundio

Un nuimero reducidc de terrateniente controlan una gran porcidn de
la tierra, aunque las porciones que operan eficientemente son muy
peguefias. Un altoe porcentaje de agricultores son arrendatarios y

aparcercs gue trabajJan la tierra bajo contratos abusibos. Hay de-
masiadas parcelés muy pequefias-minifundios gue son inadecuadas

para la subsistencia de sus propietarios y sus familias que estén

al margen del mercado de productos de la industria manufacturera.

Muy pocos tienen conocimientos acerca de la naturaleza y de las
posibilidades de los recursos naturales de suelos, aguas, bosques

y pastos para utilizarlos bien. En la mayorfa de los casos no exis-
ten técnicas originales para el uso racional de los recursos na-

turales, los cuales se destruyen © se desperdician al ser explo-
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tados en forma inconvenientes.

Segin el estudio gque se hizo sobre las porciones de tierra culti-
vadas por los productores de las zonas, se llegd a la conclusidn
de que estos productores tienen pequefias cantidades de tierra, que
no pasan de las 5 hectdreas. la mayorfa tienen en explotacidédn de
1 a 2 hectdreas en las cuales cultivan varios productos sin nin-

guna técnica.

En base al estudio se comprobé gue el 95% de los productores son

duefios de las parcelas, el 5%, trabajo en tierras arrendadas.
9.17.3 Tenencia de la Tierra

La situacidn actual de tenencia puede retardar el desarrocllo eco-
némico debido principalmente a una reduccidén en el desarrollo de
la agricultura. Una reduccién en el desarrollo de 1la agricultura

afecta negativamente el desarrollo econémico.

En general se considera que la agricultura, constituye el desarro-
llo econdémico de un pafs én lo siguiente: a través de aumentos

en la produccidn de alimentos Yy materias primas a precios compe-
titivos con los precios vigentes, en mercados internacionales; y
de aumentos en la produccién de artfculos de exportacién o de pro-

ductos antes explotadeos para aumentar las divisas disponibles (14).
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De los datos recolectados en las zonas de estudio, se llegb a la
conclusién que la mayorfa son duefios de Pequenios lotes de tierra,
aproximadamente el que mayor propiedad posee oscila entre 2 y 4

hectdreas de tierra.

Por condiciones econémicas la mayoria de los productores no cul-
tivan todas sus tierras, cultivan por lo general 4rboles frutales
Yy estacionales o sea cultivos de corto perfodo como: mafz, yuca,
ﬁam;, hortalizas y otros productos utilizando herramientas rudi-

mentarias y con poca tecnologia.
9.1.4 Falta de Asistencia Técnica

La asistencia técnica que se presta a estos campesinos es poca,
ya que las instituciones que estdn encargadas de prestarles es-
te servicio no lo hacen; solamente reciben asistencia los que tra-

bajan con crédito, pero gue en muchos casos no reciben &sta.

De los 120 campesinos que fueron visitados se comprchbé que el
10% perciben asistencia de la Caja Agraria, ICA y el SENA, debido
a que estos.campesinos tienen créditos con las respectivas insti-
tuciones. El resto o sea el 90% no recibe asistencia técnica y

cultiva a sus condiciones y posibilidades.

9.1.5 Falta de Crédito
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Las entidades con las cuales trabajan estos campesinos son: Caja

Agraria, ICA y SENA.

Lz tasa de interés es el 18% anual. El plazo para el pago de estos
créditos son a corto y mediano plazo, o sea a 6 meses y 1 afio. Se-
gin afirmaciones de los campesinos este plazo es muy corto y por
tal razén solamente alcanzan hacer una sola cosecha con el cré&di-

to.

El crédito es manejado por ellos mismos, en muchcs casos han que-
dado mal con las entidades, por pdrdidas en las cosechas y tam-

bién por mal uso del capital.

9.2 CONTROL DE LOS PRODUCTOS DESDE LOS CENTROS DE PRODUCCION HACIA
LO5 MERCADOS ’

Para el traslado de los productos los campesinos de las diferen-

tes zonas lo hacen en camiones que ellos mismos contratan.

Para evitar pérdidas o embolates de los productos en el transcur-
so del viaje, los comités encargados de recibir y organizar las
cargas que llegan, elaboraron unas planillas gue son entregadas

a los conductores de los camiones para que anoten al recibir la
carga cantidad, nombre de vereda, nombre del productor, etc.; en
los Anexos podrd verse un modelo y una explicacidn de una plani-

1lla.



85

9.3 COSTOS DE TRANSPORTE

Los costos de transporte deben ser pagados por el productor; ca-
da productor debe pagar segin el nimero de sacos o guacales que
traiga. Se hizo un andlisis de los costos de transportes ¥ se
concluy$ que cada productor paga por un saco de bastimento un va-
lor de $ 100, por una caja de tomate, guayaba, etc., paga un va-

lor de § 50, por un racimo de guineo paga también § 50.

Los camiones solamente transportan la carga y unos cuatro produc-
tores que vienen vigilando, el resto de vendedores lo hacen en

los buses que transitan la zona.

El traslado de los productos se hace los sdbados en las horas de
la tarde con el fin de gue los productos amanezcan en los merca—

dos para su respectiva venta.
9.4 APORTE DE LOS VENDEDORES

Los vendedores abastecedores, en reunién realizada al iniciarse
los mergados acordaron que, segin la cantidad de productos ven-—
didos aportarfan el 5% del total., Estos aportes serfan recolecta-

dos por los respectivos comités.

El fin de estos dineros serfan destinados para el mantenimieénto

de los mercados como: aseo, luz, mejoramiento de los mercados en
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su estructura ffsica y otros servicios.

Segin el balance realizado a los mercados, como lo muestra la Ta-

bla 12, se puede observar lo siguiente:

Mercado del sur, desde el 3 de diciembre de 1983 al 30 de octubre
de 1984, hubo un volumen total de ventas de § 4.811.184.00 y apor-

t6 el 5% que dd § 240.560.

Habiéndose realizado un total de 44 mercados, entonces el Prome-

dio total en ventas seria

$ 4.811.184

= § 109.345
G4

Mercado de los almendros, desde el 16 de junio de 1984 al 24 de

octubre del mismo afio.

Volumen total de ventas = $§ 2.040.692

Aporté el 5% que d€ § 102.034.

Habiéndose realizado un total de 13 mercados, entonces el prome-

dio general en ventas seria

$ 2.040.692

= § 156.976
13
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Mercado Rodrigo de Bastidas, desde el 16 de septiembre de 1984

al 16 de noviembre del mismo afio el siguiente:

Volumen tctal del!ventas § 701.090 -

Aporte del 5% que d4 $ 35.054.

Habiéndose realizado un total de 8 mercados, entonces el prome-—

dio es el siguientes:

$§ 701.090

8

También se puede decir, segin los datos gque se han obtenido, que
hasta la fecha el nimero de mercados realizados en cada uno de

estos es el siguiente:

El mercado del sur ha realizado un total de 98 mercados.

El mercado del barrio de los Almendros un total de 64.
El mercado del barrio Rodrigo de Bastidas un total de 48 mercados.

Volumen total de aportes del 5% = $ 35.054.

Volumen total de ventas = § 701,090

Promedio de ventas por mercado = 701.090
=== § 8T. 656
- 8
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TABLA 12. Balance de los mercados

Detalles Nimero de Volumen Valor Total Promedio
mercados ventas Aportes 5% ventas
Mercados realizados
Barrio del sur 44 $ 4.811.184 240.560 109.345
Los Almendros 13 2.040,p928 402.0%4 153.976
Rodrigo de Bastidas 8 701,090 35.054 B87.636
Totales 65 7.552.966 377.648  116.199

Fuente: SENA

Segin manifestaciones de los diferentes lideres comunales el SENA

no ha elaborado ningin balance hasta la fecha, solamente dié da-—

tos sobre mercados realizados. El mercado del sur hasta el 16 de

Junio de 1985 ha realizado 82 mercados; el de los almendros ha -

realizado 48 y el de Rodrigo de Bastidas 32 mercados.



10. ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y LOS MERCADOS

10.1 EL MERCADO Y EL CONSUMIDOR

El cuerpo humano tiene ciertas necesidades gque son simplemente
la base de muchas de las necesidades del consumidor. Hay exigen-
cias minimas para satisfacer el hambre, la sed y la proteccidn
contra los elementos, las cuales tienen derecho de primacfa en

cuanto a leos recursos del consumidor.

En una economfa rica como la de algunos pafses desarrollados, sé-
lo una pequefia parte de los recursos de la mayorfa de los consu-
midores, es necesaria para satisfacer las necesidades ffsicas
fundamentales, mientras gque en paises subdesarrollados como el
nuestro, una considerable proporcién de los recursos se destinan
a cubrir las necesidades bdsicas para su subsistencia, debido a
que el ingreso percdpita es bajo ¥y el proceso inflacionario ha
contribufdo a la gran fluctuacidn de presién tendientes siempre

al alza, especialmente en los productos para el consumo directo

(17).

Lo anterior tiene su explicacién en el conocimiento de los merca—
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dos por parte de los consumidores de paises desarrollados, guie-
nes constituyen agremiaciones que permiten en un momento dado
ofrecer resistencia al alza de precio de un producto determinado,
logrando en esta forma mantener los precios estables, caso contra-
rio presenta nuestro pafs en donde el bajo nivel educacional, con-
tribuye a la existencia del desconocimiento total de los mercados,
que no permite crear mecanismos por parte de los consumidores, gue

los lleve a una regulacién en el precio.

El ama de casa que actia como principal gerente de compras en la
mayorfa de las familias, dista mucho de estar especializada de
otra parte, el ama de casa no dispone de mucha ayuda para obtener
informacidn acerca de los diferentes productos, no ha sido Prepa-
rada para el cargo de gerente de compras, no cuenta con la posi-
bilidad de analizar los productos, tiene que participar en el tra-
bajo manual y en las distracciones constantes que presentan sus
otras fﬁnciones{ sobrdndole poco tiempe y energla (tanto fisica
como siquica) para la tarea de tomar buenas decisiones para la

compra.

El problema de compras, se vuelve aln mfs complicado para el con-
sumidor debido a la falta de un solo objetivo claramente defini-
do, adn cuande los diferentes miembros de una negociacién, pue-

den tener diferentes objetivos, la mayorfa de las decisiones, se
toma de acuerdo con los efectos previsibles a largo plazo, sobre

los beneficios gque se pueden obtener.
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El desconocimiento de los mercados comunitario se acentda en la
ciudad de Santa Marta, donds los consumidores no tienen informa-
cién de la procedencia, de los productos ni la produccidn de és-
tos. Esta caracterfstica de los consumidores locales se ha podi-
do comparar con los resultados obtenidos, en las sncuestas de
opinién realizadas a &stos y en las cuales al preguntarles su
opinidén acerca de la calidad de los productos que en los merca-
dos se expenden, especialmente las frutas, hortalizas y carnes.
Se obtuvo el siguiente resultado: el 60% opind que tales produc-
tos eran de buena calidad; un 30% contestd que la calidad de di-
chos productos era regular, mientras que solo un 7,5% opind que

estos eran de mala calidad.

Las preferencias y gustos del consumidor por lo que a alimentos
se refiere, varfa mucho. Los productores deben informarse por me-
dio de sistemas de comercializacidén eficientes, sobre la prefe-
rencia de éstos y de esta forma obtendrdn una orientacién sobre

qué cultivar.

En general los consumildores prefieren ir de compras entre las

6 AM. y las 11 A.M., horas apropiadas, pues los productos se
consiguen mds frescos, a la vez que logran una mayor utilizacidn
del factor tiempo. La variedad para escoger los productos y las
razones econémicas son fuerzas poderosas que determinan el por
qué el 75% de personas entrevistadas prefieren ir de compras a

los mercados comunitarios y no efectdian las compras de sus produc-
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tos alimenticios en las tiendas cercanas a su barrio.

Con el resultado de las encuestas también se ha podido determinar
que el 70% de estos consumidores estdén de acuerdo con la construc-
cibén de unos mercados mds comodos, amplios, con condiciones dife-
rentes a los actuales, con servicios y donde los productos se ex-

pendan con normas de higilene.

La opinién de los consumidores también coincidieron en que los
actuales mercados comunitarios carecen de servicios tan necesa-
rios y elementales como : servicio sanitarios adecuados, zonas

de parqueoc, transporte pdblico, etc.

El sistema de pesos y medidas también se ha tenido en cuenta por
la forma en que afecta al consumidor. A este respecto la mayoria
de las personas entrevistadas estdn de acuerdo con el actual sis-
tema de pesas y medidas, pues lo consideran un buen sistema, ya

gue estdn controladas por los comités encargados.

10.2 INSEGURIDAD EN LOS MERCADOS

Los campesinos que venden sus productos en estos mercados han si-
do victimas de robos y atracos, seglin entrevistas con los campesi-
nos manifestaron gque estédn expuestos ha ser robados o atracados

como ha sucedido con varios compafieros, ya que las igﬁtalac;oneﬁ_

estdn a la interperie, sin ninguna proteccidén ni vigilancia.
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A los mercados les hace falta bodegas para guardar los productos,

va que éstos han sido robados.
10.3 VENTAJAS QUE OFRECEN LOS ACTUALES MERCADOS

a) Son de f4cil acceso para el piblico consumidor por su ubica-—

cidn.

b) Los alimentos que se expenden, se encuentran mfs frescos, ya
que vienen directamente de los sitios de produccidn sin ser re-

tenidos por intermediarios.

c) Los precios son mds bajos en relacidén al mercado piblico de

la ciudad, existiendo una diferencia mfnima de un 20%.

d) Las medidas de Peso son buenas, ya que tienen un control para

gue el consumidor no sea explotado.

e) Existe mds seguridad para el consumidor en relacidn al merca-

do publico, las amas de casa, compran con m&s trangquilidad.
10.4 PROYECCION DE LOS MERCADOS
La proyeccién de los mercados comunitarios en la ciudad de San—

ta Marta es abarcar tode el perfmetro de la ciudad, principal-

mente las zonas mds apartadas del centro, en agquellos barrios
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que mis especulacién sufren por parte de los tenderos u otros in-

termediarios.

Determinaciones emitidas por el SENA, organismo encargado de la
creacidn y organizacidén de estos mercados, determinaron que la
proyeccién de los mercados se extenderd en toda la ciudad de San-
ta Marta, donde se vea la necesidad de crear un nuevo mercado y

que también esta proyeccidn abarcara todo el Departamento.

En el mes de mayo se inaguroc el primer mercado fuera de la ciu-
dad, en la poblacién de Gaira y asf se iran creandc nuevos mer-

cados en todo el Departamento.



11. RESULTADOS OBTENIDOS EN EL PRESENTE TRABAJO

Los resultados obtenidos se puede decir gue fueron excelentes,
ya gque los mercados comunitarios han tenido gran acogida desde
su creacién entre la ciudadanla, prueba de esto la gran afluen-

cia de personal a é&stos.

Otra prueba es la venta los sdbados por la tarde porgue como es
sabido al inicio de estcs mercades la venta se realizaba los do-

mingos por la mafiana.

Por otro lado se comprobd que la venta de los productos al pibli-
co es en forma fresca, a precios de productor, los productos bilen
pesados. En fin, cada dfa estos mercados van tomando auge entre
el piblico, que con su permanente apoyo va fomentando la creacién
de nuevos mercados en los diferentes barrios de la ciudad, como

el inagurado recientemente en el corregimiento de Gaira.



12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 CONCLUSIONES

De acuerdo al andlisis que se hizo a los mercados comunitarios

se puede destacar como conclusiones primordiales:

a) Los mercados comunitarios es un medio de comercializacién de

los productos agropecuarios para pequefios productores.
b) Los mercados no cuentan con instalaciones adecuadas como son:
bodegas, almacenamiento, zonas de parqueo, zonas de descargue y

transporte para "los usuarios.

¢) No hay instalaciones de servicio piblico como: agua, alcanta-

rillado, luz suficiente y servicios sanitarios.

d) Los mercados no cuentan con una clasificacién de puestos por

especialidades.

e) El transporte es muy escaso principalmente para los usuarios.
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f) Los mercados tienen un radio de accién muy amplio, abarcando

casi toda la poblacidén samaria.
g) La afluencia de personal a los mercados es cada dfa mayor .

h) Los mercados cada dfa gue pasa va tomando un sentido mds atrac-

tivo y se va mejorando su estructura ffsica.
12.2 RECOMENDACIONES

a) M4s apoyo por parte de los organizadores, especialmente las

juntas de accién comunal de los diferentes barrios.

b) las instalaciones de los principales .servicios piblicos como:

agua, alcantarillado, luz mds eficiente y servicios sanitarios.
c) Clasificacién de los puestos por especialidades.

d) Tener en cuenta para la venta de los productos condiciones de

higiene.

e) La construccién de bodegas para guardar los productos ¥ locales

para dormitorios.

f) Mds proteccidén al productor y motivarlo Para gue meJjore sus

productos respecto a sus calidades.
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g) Fundar un centro de acopio en las zonas productoras, para gque

los campesinos puedan vender sus productos a mejores precios.



13. RESUMEN

El andlisis de los mercados comunitarios se 1llevd a cabo en tres
barrios donde estdn ubicados éstos; en la ciudad de Santa Marta,

y en las zonas productoras-abastecedoras.

Los mercados comunitarios estdn situados en el barrio las Américas,

los Almendros y el barrio Rodrigo de Bastidas.

El primer mercado fue inagurado el 4 de diciembre de 19835 en el
barrio las Américas. Se escogid este sitio por ser un punto cén-
trico para que los barrios adyacentes pudieran llegar a &1; el
mercado de los almendros fue inagurado el 16 de junio de 1984,
fue escogido este barrio por ser un sitio mds céntrico a esta zo-
na; y el mercado del barrio Rodrigo de Bastidas fue inagurado el
16 de septiembre de 1984, siendo éste el sitio mds estratégico
para su ubicac¢idn, ya gque los barrios a su alrededor tienen mgs

.
acceso a &1,

Este estudio consistidé en hacer un andlisis de los mercados, en

su organizacién, construccién fisica, comercializacién, zonas

productoras y abastecedoras, y los factores determinantes al atra-



100

so de los pequefios productores.

Se determiné la importancia de los productos m&s comercializable,

caracteristicas de 4stos y los de mayor demanda.

Se analizaron cada uno de los mercados en su aspectoc organizati-
vo y las entidades que colaboran en gue los mercados se desarro-

llen segin los objetivos planteados.

El SENA, entidad creadora de estos mercados, ha hecho un balance
general de cada uno de los mercados y sacé como conclusién que
sf se estdn llevando a cabo las alternativas buscadas, como es
el caso gue los pequeflos productores pudieran comercializar sus
productos para no ser explotados por los intermediarios y que la
comunidad samaria pudiera adquirir productos de la canasta fami-
liar a precios mds bajos en relacidén al mercado pidblico de la

civndad de Santa Marta.

*



SUMMARY

The anlysis of the comunitary markets it was to carried out in
thrée distric in wich those are ubicates; in the Santa Marta City

and the zones producers supplies.

The comunitary markets are sitrates in the America district the

almas tree district and the Rodrige of Bastidas district.

The first markets it was inaugurated the 4 of décember in 1983 in
the America district. It choosed this place for to be a central
point in order that the nears districts coul begin to it. The
market of the almas tree it was inaugurated the 16 of june in
1984. It was choosed this district for to be a place most center
in this zones and the market of the Rodrigc Of Bastidas district
it was inaugurated the day 16 of september in 1984 for to be the
placemost strategical for your ubication, because the district

siyrates about it are most acces to it.

This study to consistied of to had one analysis of the markets,
in your organization, fisic contruction, comercialization, zones

producers and suplies and the determinal factors of delay of the
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littles producer.

1t was determinated the importance of the products most comercia-

lizateds, caracterist of thems, and the of greater demand.

It were analizates each one of the markets in your organic aspect
and the entities that are collaborating in that the markets are

develop acording to the objetives planes.

The S.E.N.A. entity creating of this markets, it had one general
balancing to each one of the markets and to draw as conclusion
that if are to carring out the choipces scarcheds as soon as that
the littles producers coul to trade your product for nct to be
explotaiteds for the intermediarys and that the .conmunity of Santa
Marta city could to acquire products of the familiar basket. At
most lows prices in relation at the public market in Santa Marta

city.
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ANEXO 1. FORMULARIO DE ENCUESTA PARA ABASTECEDORES ANALISIS DE

LOS MERCADOS COMUNITARIOS EN LA CIUDAD DE SANTA MARTA

Fecha : T de Jjulio de 1984
Lugar : Sector de Colorado

Ciudad: Santa Marta

1) Cudntas clases de productos vende usted?
2) Todos los productos gue vende los produce usted?
3) A quién le compra los productos ?
4) Qué cantidad compra ?
5) Dénde compra los productos?
6) Clasifica usted los productos ?
7) A quien vende?
a) Restaurantes
b) Instituciones
c) Ama de casa
d) Otros
8) Qué cantidad de producto vende semanalmente?
9) Cémo determina el precio de venta?
10) Qué cantidad de rroducto pierde semanalmente?
11) Cdal es el estado de madurez del producto que vende?
12) Qué medio de transporte utiliza para movilizar el producto?
13) Cudnto le cuesta el transporte del producto a su puesto?
14) Considera que el transporte es muy caro? < NS

15) Vende de contado? ST N6



16)

17)
18)

19)

20)

107

Vende a crédito? SI N6

Paga por el puesto?

Vende todo el producto de su cosecha en estos mercados? SI
NS

Cdal es la época de abundancia?

Qué empaque utiliza para la venta del producto?



108

ANEXO 2, FORMULARIO DE ENCUESTA PARA COMPRADORES

Ciudad : Santa Marta

Lugar : Santa Marta

1) Acostumbra usted a comprar los alimentos en el mercade? Si

No
2) Con gqué frecuencia adguiere el producto?
%) éomo compra usted los alimentos? libra Kilo Otro
4) Qué cantidad de alimento compra semanalmente?
5) A quien compra?
6) Por qué?
7) En qué meses los productos son md&s baratos?
8) En qué forma realiza la compra? por inspecci@n Por mues-

treo Por descripcién
9) Cémo determina el precio del producto? directamente por el

vendedor S{ NS Regateo
10) Qué le desaérada de los productos gque compra 7

a) tamafio S{ Né

b) Peso Si N6

c) Calidad SI N6
11) Acostuﬁbra usted a guardar los productos?

Dénde

Un dfa

dos

tres

mds
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12) Qué defectos encuentra en los productos de compra?

13) Pierde usted parte de los productos que compra? Si NS
14) De qué zona prefiere los productos ?

15) A cudnto asciende los gastos por concepto de la canasta fa—
miliar?

16) Qué uso le da usted a los productos?
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ANEXO 3, FORMULARIO DE ENCUESTA PARA PRODUCTOR

Fecha

Lugar :

Ciudad :

1) Es propietario de la tierra donde produce? SI N6

2) Clase de artfculos gque produce?

5) integrantes de la familia. Adultos J&venes Nifios

4) Cuéntos trabajan en la tierra®?

5) Trabajan en parcelas propias? 8I  N§&

6) Se llevan toda la produccidn al mercado? S{ N&

7) Cudles son los inconvenientes para sacar el producto?

8) Le gusta el método de vender directamente en el mercado?

9) Digamos las ventajas obitenidas por vender directamente al con-
sumidor?

10) Qué es mejor para usted, vender el producto al consumidor o
al intermediario? por qué?

11) Diganos cualguier inquietud que tenga al respecto a este mé-
todo de llevar los productos al mercado?

12) Le gustarfa seguir llevando los productos al mercado? S{

N6  Por qué

13) Tiene financiacién propia para la cosecha ? si NG

por qué?

14) Ademds de vender sus productos al mercado comunitario a gquien
mds vende? Por qué?

15) Cudl o cufles productos considera que se vende mds?



16)
17)
18)
19)
20)

299
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Cudntas personas viven de la venta del producto?
Como trabaja la tierra? manual maguinaria
Trabajan todos?

Tiene otros ingresos?

Qué cantidad de tierra tiene cultivada?

Cémo tiene distribuida la parcela?

a) lote

b) revueltos

c) separados
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