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EojUliA Dell LT07E 4 DE LERCADO

la presento laotura dn visiSn del sisteua del meroado segin los oonbop-

tos de 18 modarra oiencia econduisa capitalivta. - . .

1. El Siotewa Capitaliste - Sietepn Je Evpresa Privnda,

El snintema de mercade, ol modo de produccién oapi talista, se funlrnanta
en la propiedad rrivuda de los fuctoroes de la produccidén, por 1o cual so lo o
conoce oomo sistewa Cue ozproca privada,

Coro sisteua de¢ cupresa privada ce entionde un tipo de organizacién ba-
sudo en que lae decisiones crfitioas de la vida econdénica las toman individuos’
que porsiguen su proplo interés, so gufan por los precics y se ven oblt.;:\t;on
al ordon per 1o econputenciay ln propiodad.y control de los medios do produa-
cidén oon privadosy y lns ramuneraciones non aproxinmadauronts proporeionales a
1ns contribuolonses que hacen los irdividuos a la producoién.

Funoioni.nionto

El funcionemiento dal nintema se puede vxplicar brevemente recurriendo
8 lag rospuuatns do los siguiontes intorrogantest qué ha de producirse Yy =
en qué cantldndens quién ha do realimar coda una do lae tareas necepariag -
parn elloy y cudnto ha de recidir cuda personn S0is0 participacidn en lo pro=
ducido. Vodnoslo en una forun asquerdtica. : : )

n, L1 Conmuzmidor tomn lardocisidn uebre lo que ha de producirse ya que
la forma on que gtste su dinevo darvd 1a medida do lo que debe prcducirce y -
nu cantidnd, Un ojemplo sencillo oxplica el procesos Si la sociuwlad produ=-
¢y carros y televisores solamente, cuants nds gasta ol consuaidor cn autonéd-
vilas quo en cubullou, ol vondedor ofruse rmds carros ¥ nenos televisores.,

. b Sicuterdo las doseos del consunidor, el productor sbtiene grnunoias,
pero ol ofrecs lo quo el contunildor no-quliere, obtondrd pérdidas, Fato quis
ro docir suncillazente qQue, 51 biad el prroluctor es libre de produoir lo ol
qeiera, debo guiarse por ol "sintoma do maiialog® que son lne pdmidus y g -
rincias, Sin unbargo los ompregaries no puemdon producir los biansns solos y
dbben acudir a los trabajrdoros, - Jomo se dedica cada trabajador a uan tarce
dgtorinada ?  Le rospuosta os que cada trabajador docide (libruewente) cn -
qusd va a trabajar y ¢4nde,” Cdno s1bomos Que los trabajndoron se van a dodi
oAr a fabricar lo quo los conuumidores y los productoros desvan porque Jos -
roporta gannncias (en ol ejemplo citado, vorfa n fabricar autos y no toleovi-
8ares), y no ss van haoin la produccién de otra mercancfa 7 la rospuun*i o8
t&l on que el comportamionto del obrero responde al piono"sistean de sweiiales"
do} intords particulur, Si quierem oalarics nltos tienon que trabajur donde
pngan nnlarios sltos y esto solo wicelo donde 1los nocosits el productor y -~
bny ‘ganancine para peparles (en la produccién de autos), y no en la que hay

pétlidan porquo el consumidor no Qiiere la mercancfa (1a produccién de tolo-
vidgoros), , . '

cat .
A o e

| 6. Loa que q_u'iomn comprar olerta morcano{a presionan por obtonori.u y-

! . . ! * - Y




" uanda

octo hace quo ol precio suba, loa que quieren otra oorcanc{a deben asnlir -
dol worcado do la primera, y ontonces hardn que ol precio do ella bajo, En-
tre evos dos conpradores, se establece por lo tanto un precio de equilibdbrio,
un preocio de nurcudo, . o v -

En cunnto a la cantided totnl de bienes que una persorie puodo conprar -
dopando de los praclos do esos bienus y del voltmen da ingreso c}e quo dispon
&n, '

» EE TR AT IR L LE B REPR XTI BE

El funoiomuuisnto del sistena capitalista, por lo tunto, 8o gufa por la

coppetoncia,

El Sipgnificado da la Coupntencia,

Pusdo dacirse quo on doterminado nerondo exiate compntuncia ounrlo telo
conpredor y vondedor en vnte norcwlo puode mejorrr su propia pesicidn vcond-
ulen solanents ofreciondo nda per nenon, £uto ow o quo podriunvs liniar u-
na nproximacidn a ln dafinloldn de concotencin, Ein embargo, y antes do n ~
clarar nde osa dofinicién, aclarauos dus puntcss o

1. Coro nmercado debo onterdorso unn wituacidn bilatoral que supono con
pratores y vondedores,  Por 1o tanto, para que heyn caputoncin debe haberla
en los do# lados del nercado, ontre cowpradoros y ontre vendedores.

‘2, 1lon resultados de 1a nccidn couputidura son situnciones en quu owdz

inlividuwo, buscando eu propio intords, tiene que buacar ol interde duv loa do
nde.,

Do allf quo al dofinit la conpotencia purfocta, quo es ideal, dobenus -
tener on cuenta quo ella contoopla las siguiontos caracterfsticasp

a. Hay perfocta movilidad de los factores deo la producciéng

b, El tamalio dol nercado 6a do tal wagnitud quo hay cufisientos cor.praicros
¥ vondodorvs para doteruinar eniro ollos una transaceidn frendndoso uncs
a girony

¢, Cada comprador y cadm vendodor, por su prepia actividad, puodo ejorcer -
Bobre ol procio de rereccdo una inflnoncia tan poquenr que no nodifics en
rada 2a posicidén de oguilibrio genernls

d. Cuda unidw! dol bion cnibiado os exactauento igual a cualquiera otra, -
reacoioranlo coupradores y vendedores al procio por la nisza rotivacidng

0. Cndu compridor tione purfecto cunociniunto duel tiarccdo, do loe ofortin,-
do loo pracios, do las ventajaa y doeventnjaay

£, Cuda comprador y onda vondedor actda indopundiontae,

51 alguna do ostan condiciones faltn, ol sistonn e transfofna en hure

cudo do conpetonoln inporfuctn (e proventan aquf los oasce de nonopolio, o=
ligopelic, ocartol, ote,) o

i
La Danandn - Stenificndlo,
|

Ln Econonfn, la solicitud de un doterminndo art{culo por parte do un -

consucidor ce donovnina la deranda por esto nrtfculo,

{

Lo deandn puode sor individual o total, Douanda individunl os ln dos-
oripeidn panorfiica de 1a actitud, o reaccidn Ge un consunidor respecto do i
dotoriuinada norcanofa. Ko urn lista do los cantidndes de un bicn quUe un oon
ummc? outd dispuwato n conprar a una porte doterninada do procios, Ia do=

otal o3 la suwsa da las demandas individuales 4o los participantos en
el mrtado. :

Conporliniontor Ia douandn oe pe oonporte en razdén inveren fronte al proocio.
Evto 69 lo quo 0o conoco cono la ley de la deunnda,

] . :
Ordf)c::u Una curva de domamda individual es wia grifica quo ropromenta lio-




oantidades de un bion que un detormin~do consunidor estd dispuesto a tonmprar
on ol morcido u tcdos los precics peeiblos on un deterninsdo nononto, Unn =
ourva do denrndn total, o dewnnds de norcado, o8 una grifioa que representa
las cantidodos do un bion quo todos los participantes en un norondo estdn -
dispuostos a ocouprar a tudos los precios posibles on un deterninado nomento,

Faotores doterninuntess

El que hayan dif.rontes pareceros entre lov consunideres fronte o unar
ticulo, depende de tres conlicionws principales, a saber:s : L)

1. Quatos y prefoeruncias del consrusidurs se rufiore a la utilidad que el =~
bion, fronts e otro, reprassnts pan el consuuidor, El oonsunidor tione
una gsoula o profurencia do bienos ¥ servicios segin lu utslidad que a 41 -
le ropresenton, y quo difiero do 1a utilidid do otro consuaidor, .

3

2, Do 1os rocursos nonotirios dol consunidors Unn ocoea es desoar un bion y
otra cosa o8 puder pagar por €1. 3i un vondedor ofrece un bien, ol consu
nidor debo ofrecer taabidn un pago pc= 61, o

3. Los_procios de norcanofas rolucionndas entra ofs Signffica que para po -
dor consunir un bien,

café por ojonplo, el consunidor mo solo 80 fig: en
ol preociv de eso bien, sino on los sustitutos, por’ ejonplo el té, 8i su pro-
oio o8 nds bajo (en ente coeo dewendard ndas t6).

' L.
ne -

- - Eotos tres aspsotos influyen en el conportaniento de 1a _dbmanda.A Lo

La Utilidnd Marsinal,

) :Es uno de los cxionas de la ciencin eoconduica cupitalista, "Expuentn -
on una forna olonental'y no natoudtion, es cunmo eiguet ocuanto nis tonganios - .
de una cosa (con la comdicidn de quo perrnanczcan idénticas 1as cantid~dos de
todae las dends coses), nonos necusitouos de ella, S5i s6lo.tenocuos scsonta
greaos do azdcar a 1a somana, recibirunes con gran alegrfa otro treinta grn~-
wos tdicionales, Sin onbargo, Bi tenuuos trecientos gramos do azdear pur 8o
bana, trointn grances de oxtra significarfn wuy poco para nceotros, Cuanto -
nde wzdcar tenginos, nence nocesit.rence otros treinta grenes adiciovnalos, -
Curnto nonva azdonr pesonos, nde nocositaronos osos troeinta gremoo"(1), o
pPor ello que uste yrincipio se cunoce gonarualuente con el noubre do "Loy Qo~
noral do la Utilidad larginal degrecionte”, i ;

- En forua nntoudtica dofininoe n la utilidnd parginal oorio el inorencnto
do la satiafaocidn tutal odtenida por ol incranento del consuzo en una uni -,
dad, Esto ss puode foroular as{s

. : ' Incrouonto do 1a utilidad total
U
tilidad Marginnl w Increuento do la osntidad Lo v [

Bogin esta definicidn 1a Utilidad margina). debe tenar um néxino,
La Ofortn |
i ’ ’ '
En Ecpnonfa, el ofreoinmiento de un doturainado artfoulo por parte do un
vendedor sb dancuina la oforta por eote artfculo, . o :
!

Oforta individusl es una liete do las cantidados de una neronncfa quo -
un dotorujnado vendedor ostd dispuvsto a colvonr un ol uurendu A una 8orie ~
de proocich on un doteruinado munonto,  bn un nerosndo on qQue reoine la coupa -

;:onoia, /c'sfortu total (oferta de mercado) oe la susn de las ofortas individue
o8, -

..

Lajoferta tiene una relaoién directa ontro precics Y centidedos,

1o que dutnmmn 1n 0furtn, loe ‘tnotorea do la oforta so pusden resunir un
uno uo;ox LL C®70,  Ea por ese faotor qQue el vendedor ofrocerd una dotorny !




pnda oentided do la worcancia & un Qeturuinado procio, sezin soa el custo do
_eon moroancfa. ) _ -

Los custos do proluccidn doterainan ontonces, la nforta. En la renli -
dad 1o quo 8o hace oo Guignur preci.s a los recursos y pr 8llo ee tranofor-
na lus datua on prcducoi&n er datus do custes,

El ocusto, ccrmo la utilidad, el ingros., oto., ta.bién tions su currcte-
_ristice nurginal. Pur es ., una do sus olaeit‘ic&oiuneo o6 1n dol custn nar -
ginal dofinidv untendticauente nsii ;

Incroinunts del Cogts total e e
Inareaontu de la cantidsd producida

+ C Mg

Couto do Sustitucidns  la dofinicién dol connvuista se roficre a les cpurtur
niaaGos du procuccion a las quu so renuncin,  ofto significa que ol cuate de
hacer una oousx se uide por lo quo 8o plurd> al nu haver utra ausa, & ovsto -
cuncopto so lo conece cvw ol costo do sustituciin ¢ o.sto do opcrtunidad

4of, o uansra de ojunplo, un sutoufvil tione oone costo de opurtuniind,
lan ostufas, racive, rofrigeredsros, eto,, que s bubjoran podido prutuctir -
on lugur de fatricar ¢l aulo,

Lo que dotorninn ol eostor Como ol custo do un artfculo ne o pucdo oxpresur
on forwa de roluoidn o artfoulos, 6o wide pur los yrocivs que cdetoruinen -
lon factoros nuousarics para la fatricnoidn 2e un artfculo,

Lo que cunsta a unn onprosa elcenzar datorninada cantidad nse detornine
por. dos fact-remr 1) el minecro do unidedes do 1n clasu do recurso nocusariug
yara producir lu warenncfa, y 2) EL prucio quo tiene quo pigar por cada uni-—
dad de olesso de reourno,

) El priner factor trata o loe rocursos culo objutes ffsicos y a la pro -
duccidn cuns un prodleua tienico do cenbinacidn do rocuraus en la produceidn
-do bicnes y sorvicios, El sogundo factur su roefiere a lus recurscs couiu on-
" tidados eccen’nicas, y n s produccidn owwo prodlona ocnnduico al trater d0 -
" reducir el nfnice o1 costo do uma doturuinada produccidn,

Lo misns guo oun t.dun lus v. riadblon cecnfulone, cen o) ouots hay que -
distinguir las iuplicacionos quo doterning gegdn quo do trate o ourty o lar-
&> plazu, Como corte plnze eo entienle un purivdc suficientononto larsu po-
ra quo 1la ooprousn puoda varier la proporeidn la quo cuspla algunos ruo“ruua,

poru nu tuwlesy  couu leorgs plazo oo olanlﬁcn al perfido en 4l cuil B8o junle
variar tedoes lus rocurnces,

- e e B S

La Teorfa del Yrosio Noerinl,

Una sencilla idontid~d nos sirve de promisa para iniciar ests parte Jdo
la teurfa, CLetn iluntided vieno de la siuple 2dgica,

1) P = C+4A . o

i ) .
Significu quo v praducoidn do una scciedad en un deteruinade dvnentu os
igual o la suna dol cinewiy y la acumulacidn,

'I‘r;'ﬂlrd(x.tx o nivol de Rmecunuuico ostn identicad se trnnslum‘. on la
niguiunten , v

2)Y-C+s' o BRI
y 3) Y ~ C+1

L ocunoldn 2) n.a dndiea quo ol {-grons (pornomal o u)ctal) 08 igual -~
nl e/,nwn.. i3 ol ah.rrey o que ¢l {nyTusu 03 izual al cLRouIG wu la 1wm~-
uén. Do 2) y J) ®o deduce )a sigulente igualded fuportantes

/

/

/

/
/




4) S=1
que significa que on cualquier econom{a ol nhorro es igual a la inversién.
Todemos ahora eatrar un poco en la descripcién dol precio nomal,

El Pracio Normals

En una sociedad capitalista. la iguslacién de los ritwmos de produccién y
consumo Ao consigue madiante ol efeots de los prooios vobro ostau cantiladeos,
Un procio alto fomentard la preduccidn y deunlontard ol coneumo, micntrus quo
un prooio bajo .desalentard la produccién y fumentard el consuo, Ll procio -
nomal es aquel que en determinadan cordiciones hace que el ritmo do 1a pr¢ -
duccién y ol del consumo son igunles. El proclo normal no tisue por qué coin
cidir con el precio do merondo, Cuamlo el ritmo do produccién de una percan—
cfa os suporior constantemente al del consumo, 8l greclo do worcado o8 BUpY ~
rior al normal, Bn esta situscién, 11 produrnién recito un excnso de estfmu-
1o y oo rozagn ol conoumo, por lo que hay una tondencia a acurular oxistoncias,
Si ol ritmo do produocidén de ura meronnc.s es iaferior a su consumo, entonces -
el procio dn mercalo oo superior ol normal, En ooto caco oe desalionta la -~
" produccidn y se fomunta demasindo ol consumo y los stooks do la mercancia -

tiondon & dicminuir, Si el preclo nommal, on fin, eo igual al procio de mer—

cndo (con todas las demds condiciones iguales) no hay tendencia a quo la exig
toncia de la mercanofa aumente o dirminuya.

Con el precio, entonces, aparuvcon vinculadon los ritmos de produccién’ y
oonsumo y do ollos depondo el grido do acumulaocién,

Doturminacidn dol Precio Normaly Para doterminar ol procio rromal de chal -
quior morcancfn dohcmon oaber cuflnn serdn los ritmos de produccién y conmugpo
a oadh uno do los precios poosibles do una rerio, Lo tabla que muesira ol rit
mo do produccidn j 2iforontes precios hipotéticos no llama LIST4 DE OFERTA -
lORLWAL, La que muentra ol ritmo de ocnsumo a oierto minero do precios también
hipot4ticos se llama LISTL DE DIL.IDL KOwhial, Voamoa un ojumplos

LISTA DE OFERT.: Y DZL{ED4  NORMLLLL

Procio Ritro do Preduccidn Ritmo do Consumo
(Por Kilo) (dlon por wio) (¥ilos pcr ailo)

i (Millonuo) . (¥411onoc)

$ 1.3 . 140 - )

. 1.2 10 - 6
P10 .10 70

| 1.00 Do x S - 14

0.8 10 80

El prooio normal quuda doterminado ouando la ofortz es igual a la duman -

d:\i §n osto 0apo ol precio normal es $1,10 (Oforta = Demanda = 70 millonos de
Kilosj}, i - .

Procio, - nmgsm;{;gwn ORAFICh

I e s Nl
! .

| s1.10

A (Oferta)

$1.00

D(demanda)
Cantidades

i
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tidad ofroslla pr ¢l porecntaje de suad's del prucio,

El equilibrio so prosenta allf donde oe cortan las curvas dv Oforta y do-

manda normalos. In esto caso an ¢l punto P so presonta el prucio nermal y el

prucio del morcedo, estard niempro fluciuando alrodedor do oso punto, unas vo=

' ces mas arriba y otras abajo, Ixpliquomos estc con unos ejowplous

* @) Supongamos quo ol procio subo & $1,20,
A outo prooio so domandia la cantidnd de 66 millonos de Kilon ( i) -
miontrao quo ol vendodor quisiera vemler 100 millonos (0B),” Cemc 1a ="
oforta excede a la domania en la ocantidad AB (superavit), ol proclo -
‘baja y tionde a bujar hasta onrontr'u- nuovamonte ol pnnto P do oqu.tli-

© brio,

b) Suponganos shoru quo ol Precio nja a §1.00
b estu precin su ofruze 50 millonvs do toncladas (—) :* 8e demardan 74
millonen da Jdlea  (ID), Ccmo buy un uxcoso de la denanda cobro 1a o .
ferta on la cantidad 4ACD (d‘tioit) el procto itiondo & aubir baois ol =,
punto P do uqu.ilﬂ"r!o.

Concopto do Flagticidal, . "o ' o

El concepto Lo o.n,oﬂoldad rcapondo 0 )nes sigulentos cuestionnas
a) .El onmbio do 1a ocantidod dwmardada o8 exactamontoe proporcional al oamb o
dol procio o mda quo proporoionnl, 0 nenos_proporcional ? ' o

v) El cambio do la cantidad ofYecida ve exactamente proporcional al cambio dal
procio, mds projorcional o menos propurcional ?

In otras palabras la olasticidnd nos mide cudn intensn ou ln respues’,cr
cantidades, o uns varinciéa d9l precio por parte del vendodor y del cousvmicus.

1a Blasticidad da 1n Peprudas Sa define como ol porcontajo de camblo de ia - .
cuatidad domandada dividido por ol poi'centaje do camdio dol preoio,

Ejonplot St una reduceisn dol preois en un 105 (~10) provooa un aumento del ~

20% (+20) do 1a eentided domentada, la clnntmidnd do la aerande. noe
rias

" "Elastioidod domanda = Z-%—L - =2 v -
v dondoe o1 eigne monos indica qud prnvioa ¥ cantidades varfan invcrsa-
" mente, .-

1a Llrw'tioirlnd dn _1n Cfortny 8o dof’no romo ol porcontaje do oambio du la oan -

Ljomplox Una reduociéa dol precia dol 10% hrce quo 01 uumonto ‘on ln cnntldw.\
., ofrucida non del &, Erntonnoss

Elaatioidnd de la Oforta = 2. . 0.5
N + 10

P . . B

Pod

ad, Hﬁter.u{tioa.mn te ae entiorde la "lustlcidnd as{s

ELASTICIDAD - VARLACIGN DE Li Cal'TIDAD , Y
 VARILCION Ed EL PROCIO

Grndoh lo Flasticidndte

Eljuconomicta roconoce grados do olastiocidad quo van dosie 0 hasta ol in-

finito,ly unra olasticided igual a 1 quo soparn las dosandae ¥ ofertas old.xti -
cap do lam ineldsticns, Veamos nlsunos grados.

Elanticidnd Pcrt‘no'm Cuando un poquoiifaimo, ocnnbio an ol proclo produoo un o~
normo cimbio on lus cantidrdos, O mojors ocuando nnto un canbio en las onnti-
dades, bl precio no so u.uuve. B9 roprossnta por unu l{nea paralela al ojo XX!

.




Porfoctamente Ineldoticas
en las oantidades,

Cucndo ante un ctibio en -los precios no hay cunbio CoT
Uo ropressnta por wna lfinca paralela al ojo de las YY',

Rolativamonta Eldstica: (Elastioided mayor quo 1). Cuando ol porcontajo de =
canbio de la oantidad ¢8 mayor quo el porcentaje del canmbio del precio,

Rolativamonto Inuldstican

(Elastioided nonor que 1).

do canbio de la ountidad ea inforior al yoroantnje de cnmbio del precio, .

Elasticidad jgual & Unos

So pinta cotio una lfnoa de 45'f

Cuando el poroontajo =

Cuando ol porcentajo de cambio de la cantidad co igual
al porcuntaje do canmbio dol preocio,

ZY-precio . . A Y=precio . . {
f . 8|D ‘ o ' :
, D' " Demanda © D
. Oferta | Domanda 8! Oferta 8-
. . !
. _,'..‘ . U vooa {v.,
s D ) '
PEFICTALGNTE TRELASTICAS X PUFLCTAI LITE ELASTICAS X
Y=precio A Yeprecio R
S
/ s \D'
| RELATIVAMENTE INLLASTICAS & S

2 Y+Preolo

| RELATIVALENT: ELaSTICAS

\n' 3 ;
"b
&

)
[>)
2 .

s
’ . L
s f. D , N
45° (45' .

ELASTICIDAD ICUAL A UNO

>
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1a loy do lo3 Rendimiontos Docreciontes,

En una produceidn co cmplonn facteres productivos fijos y varinbles oono~
cidos como 6l trabujo, la tierra y ¢l capital. FEstos rocursos puoden ciabiar-
po on divorsio proporcionun, ¥n qué proporcién so uzardn para producir un do-
toruinado productn, os lo quo dobe decidir ol omprasario,

*7 En la deelsidn do la oomdbinacién do factoras, 39 tropioza con un problona
que conatituye la loy do ronlinicntus docreciontas. Segdn olla, o modida que
so aplica un minors oxia vez mayor dv urnidados do un recurso (on outo caco os
virinble) a un ntmero £ijo o unidadas do otro(s) rccurse(s), ol preducto co -
nienza por sumontar o~da vuz s, lucgo cada voz auncnta nunos, y por fin diu-
miruys, El punto on qus comionza a dosconder gl producto so llama punto do -
rerdinionto decrosionte, )

=Ejouplo Ordficos~

Para couprundor ol concopto do 1la loy dc¢ rendimtontos docraclontoc, rufi-
rduonos a 1z produccidén, on lu cual so /a a4 dar un producto decrocionto cuda =~
voz quo 8o aumente ol faotor Variable (la mano do obra) sobre los factorus fi-
Jos, ‘

En in p:‘oduooiéri ne presentan Doo conceptoss

INCRIZLAMO DE 1A CANTIDAD FRODUCIDA

1) PRODUCTO HARGLNAL = THCAANTO DEL 1RO DE ODHERCS

TCTAL DE PRODUCCION

2) PRODLCTO MDIO = —5r-pi Gmuncs

Produocidén '
|-
| : 111 .
{ FASE L
]
FAJJ' [} \\QiS:ZL
458 : | ; v 2tay
| | | FaSE
l | i
5 | i |
! |
Lo |
! b/ »
! b /) l -
| i
v ’
i — | J
: // et .
i/ ,,.{’l l \\\‘ ~Pr
y \ \\oduct
/ ; | | ~ ! Moy
I | ' =
- 1 i \ I

# y"'O\er:o:s
' : . Producto harginal

En ;ln grdfica poderioa obsorvar PRODUCTO 1 ARGI:AL cémo por 1a loy do run-
dimiontgs docruciontos ol producto total aumonta hnsta quo lloga & un punto on

que omptozn a disminuir, Eato, con rolaoién tanbidn ol producto marginal y al
productd wedio, nca dd las cuatro fasus do la producoién, nuds

I Foao ¢ In oota faso %odes les produotos son crcolentos,
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II Fese 1 El prolucto total y ol producto medio contindan augontando, poro :

.ol producto marginul os doorociente. El- -producto total aunenta =
poro coda voz henos on rolacién al aumento del ninero de obrorosey

“III Paso s ‘Bl producto total siguo rociondo haata llegar a un punto do in =~

v flexidn, cl producto medio y ol produsto marginal son decrgociontea
¥y ol producto warginal so hnoe iguanl a cero.

IV Fase & las tres nedidas del producto son decrecientes Y huu l.].egan a.e.

‘ser negntivas, ) -

la produccién racional se encuentra en la fase IX. ‘ N E TR
.los costos do la Bupwesa ' Ce R T LY

pobe e

.t

Una énpusn. omplea cn. la producoidn !’n&toroa fijos y variadlos, .Por 10 = -

..tanto 108 costos de una emprora son t-mbién fijos y variables. El costo gone-

ral o total, os la suoa do los costos nJOl Yy varinblos.

EERE
e

Sogin los ocononiotas, los costos do um omprosa puoden oluttiou‘ao prin
cip=lmento nafs

Costo totuls (CT) Es igusl o la ouna dol costo fijo total y dol oonto vnric- .
ble totnl.

Cos%o Fijo totels (CF). Eo igunl al co8to do los faotores fijos,

Cos%o Varioblo Total s (CVT), Es igusl o la suma do los gxwtos por porfodo on
.+ los faotores var:lables. e e

Couo f1jo modios (cm). Ea 1gual nl oosto t‘iJo ‘total dividido por 1A onntidnd
: produo!da. _ =

=

~ Costo Variable Medios (CVN), Es jgual al costo variable total dividido por o

ndmoro do unidadea producided, © 2
Conto Tutal Modios (CTH), Be igual al costo total dividido por ol n\inoro dou

nidados,
' _TUCRIMENTO DEL COST0 TCTAL
£OTI0 BARGLMAL = (CMg) .=  TRGR:ETO DE Ls CANTIDAD PRODUCIE
co.108 | | :
®) . gurch CNg 0

CFY
PRODUCCION (Cantidades)




Observacioness -

1.

3.

4.

La curva CPFl es dcscendente on toda su extensién (forma de hipérbola rectan
gular). Ia curva el CVM presenta los efectos de las variaciones del pro-
ducto sobre el costo varlable medio, el cual baga por un tlempo ¥y lucgo -
sube.

El CFM disminuys a medida que el producto aumenta porque el costo general
se reparte cade vez entre mds produccién,

El costo total medio dlsmlnuye primero y luego aumenta, a medida ‘que cl pro
ductc aumenta d ¢sde cero,

Bl costo marginal disminuye primerzamente y luego aumenta a medida que au -

_nenta el producto desde cero, LLega a su Lifnimo cuando el producto por -

periodo llega al punto en gue 2l producto marginal es mdximo, En otras -

_-palabras, cuanto nds grande es la adicidn el producto total resultants del

5e

enpleo de un hombre nds, tanto menor es el costo de proda01r una unldua ‘nés.,

El costo marginal corta a las curvas del costo variable neCio y del costo
total medio en sus puntcs minimos, O sea que el costo marginal es igual -

- al C/M en su punto minimc y es igual al CTM tanbién en su punto minimo.

-
-

~ o

Necta Final:

Se recomiende a los alumnos los siguientes libros de Consultas-

1., STONIE HOGUE "Manual de Teor1a Econdmica" Aqu11ar S.A de Ed1tores,'
RBuenos Aires 1970,

2, BOULDING Kenneth "Analisis Econsmico" Alianza Editorial,Madrid.

3. MILLER,RCY "Microeconomia" capitulos 6,7 y 8



~ PROYECCION DE LA DEMANDA

INTRODUCCION

En los estudios de mercado es necesario hacer la proyeccién de 1a demanda

en lo que se refiere a cantidadas y precios de los bienes que se van a
producir.

Esos estudios son importantes para determinar cuanto serid necesario pro-

ducir y vender de un cierto bien, a daeterminados costos y precios, a fin

de recuperar la inversidn efectwada para su fabricacién.

En un proyectio debemos estudiar la evolucidn de los precios y cantldaﬂﬂS'
producidas e importadas del bien, a2 lo largo de los afios. :
Una serie de datos de la poblacibdn es necesarlo, pues con tal serie es

posible hacer proyecclones de nuevos consumidores y estimar el consumo
pex capita en el futuro.

Dichas series estadisticas se pueden conseguir con los organismos gubar-
namentales o institutos de investigacidn con datos de mayor confiabilidad.‘

Los métodos de proyeccidén se basaran en la extrapoblacibn de la tendencla
histérica. Se debe tener una apreciscidn general de la tendencis de los
8403 y sus oscilaciones. Es fundamental conccer el por qué de estos he-
chos. Es neca2sario entonces aualizar con detalle los principales compo-
nentes que influyen en los datos, tales como produccibn, los sectoges que
mAs consumen 2l bien, las regionzs counsumidoras y preductoras, la evolu-
cidn de los precios y de la poblacién. En el anexo I se daridn ejemplcs de
algunas tablas, con sus finalidades respectivas, de bastante uso en los
estudios de mercado. En los proyectos el propdsito primario estd basado
en la demanda actual y Jlos hechos que afectan la demanda foturz a fin de
estimrgzlia..

La es imacidén de la tendencia de unz serie hixtérica de la demanda ser}

estudiida por los w2todos graficos, metodo de las medias mbviles y per
todos analiticos. (1)

EE*QDQ GRAFICO

El método grafico, el primer pasc es hacer un grafico de los datos com la

finalidad de verificar que tipo de relacién presentan las varlables. Es

una forma rudimentaria y debe sexr adoptacda apenas cowo una aproximacién.

2.1 Método da la$ medias mdviles

Otro proceso de verificar la tendencia es por las medias mbviles,
principaluente si la serie es muy irregular. Este método conaiste
en describir la tendencia suavizando las irregularidades de los dz-
tos por medio dz medias parclales, czlculadas siempre con el mismo
nlGmaro de términos discolocados sucesivamente cn relac;én al tiempo.
El proceso es slmple pero trabajoso. Si los datos son ‘anuales, las
medias mbviles pueden ser calculadas por bienios, trienios, etc. ...

(1) Véase Croxton F. y D. Cowden.

istadlstica Genzral Apiicada. Fondo de Cultura

Fcondmica, México, 1954

s



2
Stempro serf vecomendable hacer coincidir el perlodo de la medin
~ m6vil con la duraci6n del wmovimiento. Esto proceso es muy npllca-
ble .cuando hay varincién cticlica. Es conveniente usar 1a medin
mvil del mismo tamafio del ciclo. Asi, la varlacibn ciclica es de
. tres afos, por cjemplo, debemos us1r una media mbvil da trus anos,

" .0 da un rﬁlctplo de ctres,

El c&lculo de las mediss mbviles de ordan par, es un poco diferenta
~de lay wedias mbviles da orden lmpnr.

,‘ua- adelante »e pondta un cjonplo pnrn calcular ln- mndlal mﬁvtlon
dc clnco aflos., -
“Los paso' para ello son: -;f-" "-?!“"f"" h 'f' "J;?ff; =

. n; 80uasc los clnco prlmord- t&rmlnoo y coléque-e cl totnl an ln
R A llnn corrnpomlhnn al. conteo del pcrtodo (Jn. uvml). Y

L D

. 1{nen corre-poudlanto al centro del pertodo,

- 1o scrie eliminando el primero. Encriba la respectiva media cn
‘1a 1inea corrdspondlonen al 4o.. término y asti por ol esntilo.’ -

-Lo- datos de abajo se ra!!-ron a In produccién en millones de tone=

ladua de 1963 a 1958,
N

,.A.I..‘_".. C e ,‘:‘,:‘.
[ : R . . ) iy
. (:) .o Tochl‘de - Madia MOvil -
Aftos - Datoa S afios -~ de 5 afos i .
. 1948 - 50.0 :
1949 36.5 ' o
1950 . 43.6 212,90 42,6 -
1951 . hh.5 © o 201.0 40,2 .
1952 {0 38.9 197.1 - 39.6
1953 i 38.1 ©192.8 39.6 »

_ 1054 i 32.6 . 190.0 - 38,0 A ' K ..
1958 - 38.7 192.2 - 38.4 : i T T et e
19556 \ 4.7 . 187.9 37.6 . : - o ©
1957 b6l : . T T - ot f s e
1958 [ 33.8 - : ot T TP - c il

e R e ‘

. o : S . S C
Para el! cAlculo de las medias mévilas de orden par es necesario uwna ! v
utnpe mﬂn 0 83 centrar las nedina comy un ;l ejemplo que atgun.

"~ Afos Datos ° ,Hedln Mavil . Total da Modln mévil |- .
: (t) ' :de % aflos -  modias mf- . Centrada deo
. S vilus ' 4 nos
T L L L R R L R P D L P L L L e P L R T T L L TR T
1948 50,0 .-+ oo e o
1949 36.5
1950 43.0 43.5 - 862 . 42.1
1951 46.5 .- 40,7 - . 8118 o 609 : R
1952 ° 38.9. . 41.1 '79.9 39.8. S et ’
1253 38,1 38.5 y 75.6 -37.8 , , :
1954 32.6 37.1 . 76,9 31,8 : :
1955 38.7 ' 37.8 ) 76.3 38.2
1956 41.7 34,5 77.3 - 38,7
1957 AP © 38,8 .
1958 33.8

R L L L X T P Sememssmrmcoern

T be Dlvldaso el totnl ontorlor poc S y escriba cl cuoclon:o on ln e

‘" La ntgunda medis wovil ee obtiono con 1a suma de 3 Ebrmlnns d:

oy

]




Un Heeho interesante es que al ajustar la serle de datos por las wedias

mOviles algunos términoa extremos se pierden. " En general las medias md

viles de orden 2, 4, 6, etc, tienmen 2, 4, 6, etc. términos menos que la

serle original.” Las medias mbviles de ordem impar 3, 5, 7 ... etc, tie-
_ men menos 2, 4, 6 ... etc. términos que la derle original.

Hay dos incovenlentes en este proc @0: a) la pérdida de algunos términos
de la serle, b) no proporciona una expresidn analitica del fenomero, giendo
incapaz de hauer aytrapoblarion.

2. Método AnaLitico

a) La linea recta - El proceso mfAs eficaz para la determinacidn
~de la tendencila de las series histdricas es el proceso analitico.

Consiste en establecer una expresién matematxca entre las varia-
L bleb estudiadas. i

tVeremos el proceso analitico por los métodos de los 'minimos
cuadrados''. Suponga una sgerie de datos de expo*tacion de un
.bien a lo laroo de 9 atiosV e

EXPORTACLOV DE ALGODON EN MILLONPS DE TONELADAS

Afos Export. (Y) X x2 Xy
1959 12 -4 16 -48 *
1960 - 14 -3 9 - 42
1961 15 -2 4 -30
1962 - 13 -1 1 - =13
1963 16 0 o 0
1964 19 +1 1 .19
1965 18 +2 4 - 36
1966 20 +3 9 .60
1967 22 +4 16 88
Totales 149 0 60 70
Con un grafico de dispersidn se verd que nl meior dJuste es el de una
linea del tipo: : -
: g ? Yo = a +bX.
Donde - Yo = valor calculado devla ?ariable dependiente
X ' = valoxr ¢a ls variable indepcudicente
“a, b = pardwntrog que sats’.-c o7

s :lacidn entre
Ye y A RN

-

El mdtodo de los “mianimos cuadrados', consigue : .« la suma de los

cuadrados de loz desvios entre los valores obsexvados y calculados
sea un minizo, o sea: -

J)

& @ - Yc)2 = yn ninimo (*)

Los valores de & y b son obteridos a trave 3 de don ecuaciones normales

- e - = = - = oy ae he T bmm D e o

(*) con respecto 2 las dos constantes (a, b).
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Dichas ccuacionas se obtianen por desvinclén de lan acuaclones normales:

F¥ = ™ + b Q
Foxy = n'x_'-o-_b T

N es ol nﬁunéo de nfios’

é;. significs sums da: o S . S f- e

'De ooos dos peramntros b es el mhs lnportuntc puqo ntdo lo vaciacibo de lo .

vnrlnblo Y por variaciones del X, .

-8t lmo datoe de 1 v‘nthb!a lmlupum!hn.to O() udnvnquldutn'n‘tn, 1ne ecun?

clones normales pueden ser simplificados por la substituclén de X por una va-
riable an que su sums as cero. Asi, 13s ecuacionas normales se reducirin a: s

. (Y,‘"‘.'.‘.., T

. L—. “ . b,_xz ; _ ..A', »,: -.,.i.. . : .o ] o . . ._
BasAndose en los dutoa de la tabla d- arrlba, y haclendo ln nultutuclbn do I
los vnlorcs tenemos: - T

i"9 . 9s . . S e
70 =« b 60 )

" Fs dacler:

oa = 16,5 ¢ '{ - 1,16 - .‘
En esta forya la ccuneifin de f; 1{nea serla: Ye = 16,5 + 1,16 X
Con csata ccuactdn se calcularon:los <slocves de Ye. Para coalcular el valor
Y para 1965, se sustituyd X por (+2) y s= ancoutré:

Yoo 16,5 + 1,16 .2 = 18,82 ¢

Fo 1las gerfes de nlmero Llmpar de térmlnns, también se pueden-aplicar laa
ecunciones notmiles simpliflcadas.  Yero, antes es necesarfo aclarar que
un una-naczie histéricn el dato fndicado para un periodn corremponte atompra
al medio de ese perfodo. St los datos #on anuiles, el valor obhservado so
debe centrar en el medio del afo. (lo. de jnlio). Ast, cuando cl origen

" se tomi entre los afos de 1950 y 1951, en la tabla que sigue a .la fecha co-

revapondlente es lo, da enaro du 1251, por eatar antrva lo, de julin da 1950
y 1971, FEn esas condiclones, ¢l ano de 1951 (ln. de Julin) cestarh con res-
pecto al orlgen (lo. da enero de 1948) a 0,5 afn; el aflo de 1962 distarh 1,5
afo y ast sucesivamente. De la misma manern el atin de 1959 distard 0,5. La
tabla nlgulcn;o representa la produccibn de clgirrlllon en B, E, U, U.:

(X) ) x) - . - (X) .
Ados Prnduccibn (en shos) ~ (en serestra) - x2 - XY
1945 98, . -4,5% v -9 S ) -883,8
6 923 3,5 =7 49 -646,1
1947 po.o - -2,5 - -5 25 «400,0 .
1948 . 89.1 RS 3 S I 9 -267,3
1949 /815 - -0,5 | 1 . -83,8
1950 68.9 40,5 B 4 1 RLK:
1951 69.2 1,5 L+ 9 . 207,6
1952 67.1 - 2,5 +5 - 25 - 315,5
1953 58.3 3,% +7 . 49 408.1
1954 61.2 4,5 +9 -t 81 b]
~Totalas 767.8 0 g 0 0, -709,8
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Para facilitar el calculo se tomari como origen el medio de la serie,
Con la finalidad de no trabajar con fracciones, multiplicamos por 2
los elementos de la columna 3, para transformar en semestres los datos

qua se expresan en afios de X' .

Las constantes para este caso, seridn:

S a = 768 - 2,15 X

Donde el origen X—O corresponde al lo. de enero de 1950 y X esté medi-

do en semestres. -

S3 deseamos medir X en aﬁos, debemos multiplicar X por 2 asi 1a ecua-
cibn serd: - - L o RS ‘

]

Y, 76 8-4,30X o

. Donde el arigen es 10. de enero de 1950 y X es medldo en aﬁos.'.

1]

La garabola -

Ciertas series historicas debidas a diversas fuerzas ecanémicas, poli-

~ticas y de otro orden que influyen en ellos toman la forma parabolica
en vez de lineal N : .

AR “

Asi ciertos datos se expresan por la parabola siguieate. :
- 2

Y = a+ bX + X
Para obtener las ecuaciones normales de esta curva, multiplicamos cada
término de la ecuacién original por el coeficiente de cada constante
desconocida y se guma cada término. De esta manera, las ecuaciones e

calculo de una parabola son:

‘Na +b ’é"x+c xz_:-: o
J74 a £X +b B 4+ €x3

g_zy~a Ex +b Ex3+c Ex

La curva potencial

°r
e
h

Ciertos bienes se relacionan con otros por la expresién Y = ax®. Asi,
el consumo (Y) esté relacionado con el ihgreso (X) mediante una ecua-
cibn de este tipo. :

Aplicando 1ogar1tmos-£eﬁemos;
Log Y = long “a + b I-..og‘X .
Las ecuaclones normales-para determirar a y b son:
E(long Y) =.'\),log a)-!- b ( Elog X)
EZZiog X log Y) (1og é) E}og X+b .EZlog X)2

Resolviendo este par de ecurclones logaritmicas podemos deSpués bus -
car los antilogaritmos y enc :trar la ecuacién potencial. Dicha ecua-
cibn cuandc la b es negativa se llama -ecuacion de Pareto, de uso muy
comGn en estudios de distribucidén del ingreso de produccibn, ocupacidn
de tierras, etc. Es rezomendable estudiar em detalle este tipo de ecua-
cibn en los textos especializados de estadistica y econometria.
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3. Desviacién Estandar

dar expresada por:

i l/ & --'Yaz ‘
Tanto mayor sea S mas grande seri la dispersion de los datos respecto a la

 11nea de estimac16v.

A

La desviacisn estandar en relacién a-linea de estimacidn, tiene el mismo )
significado que la desviacidn estandar en relacibén a la media aritmérica.

C o4, Anslisis de corr-.elécféti

En las secciones anteriores se - explicaron las técnicas de aJuste de
funciones por el método de los minimos cuadrados. Si las variables :
estan fuertemente asociadas, la ecuacidn de regresidn puede ser utili-
zada para expllcar el comportamiento de Y por las variaciones del X. o
‘Por ejemplo, el incremento de volGmen de ventas de un bien, pusde ser =

explicado por aumentos en los niveles de iroresos, variauiones de los T
precios etc, s :

. E=n general la validez de una proyeccién por represion deﬂande del grado
de asociacibn entre las variables. . Si 1la ‘asociacidn es alta, la estima-
cién tiene base de fundamento, pero- si la asoclacidn es oebil la pro—
yaccibn no tiene justificacién. . :

El objetivo basico del analisis de correlacidn, consiste en cua ificar el
grado de asoclacidn que respalde la ecuacidn de rugresidn que se preten-

de utilizar. Dicha cua:ificacidn se hace con el coeficiente de correla-
~ci6n (r) expresado gor: : - : ‘ '

XY - XY

= TN - RS
VE &ﬁ)"{gz- £ -

s N N .

La f6rmula arriba tiene la ventaJa de su calculo pués 1a mayoria de los
datos también se usan para estlmar la curva de regresién

El coaficiente de correlacidén (v) varia de —1 a +1. Tsato aqyorxéeé ia

. asoclacidn entre las variables k e Y mAs prbdximos de +1 estarad el cohe~
flciente.v :

4.1. Liwitaclones de la correlacibdn

La corxeLac16n tiene cilertas sdﬂadades y linitacioaes Es convenien-
te seflalar los sigulentes puntos:

.IllIIIIIIII-----i--A—

Ll
‘-u‘*£

Una medida del ajuste de la ecuacibn a los datos es la desviacidn estan-

..“:-_:‘A'
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a) "Un alto coeficiente de correlacién no necesariamAnLe deternina
. casual1dad entre las variables.if. .

b) LaB vatiables deben gser depuradas de 1ag influencias de otras
. - variables. Es convenieate trabajar con serles reales (per c&-
plta) de menesra de hacer mis signtficativa la correlacion.

c) 'No se debe olvidar que la prediccién por regresion es vilida

en taanto sigan en vigencia los eupuestos y antecedentes ‘dispo-
nibles.

‘Coeficiente de der;rﬂinactén

Prueba de hipbtesis para r

Una vez obtenido el coeficieﬁte‘de correlacién '(r) es necesafio
medir el significado del mismo, o sea, verificar si la dependencia

‘enrre las 2 variables analizadas son casuales o debidas a1 azar

Para conocer si existe correlacién o no entre las variables se de-

bea comparar el valor obtenido con el de la tabla ;V, con n-2 gradns

de libertad

.2

st e1 valor de r es menor qua el de la tabla se acepta la hipbte-
sis de r=0, en otra palabra, no existe correlaciébn entre las 2 va-
riables. En caso contrario, sea si r es mayor que el de la tabla,
nosotroa aceptamos la hipbtesis de que r#0, es decir: hay dependen-

~cia entre las 2 variables, Los niveles mAs usuales de la prueba son

5%y 17.

" En cilertos casos estamos interesados en medir la cantidad expresad:

en porcentaje de la dependendia de las 2- variables. Para ella, uti-

‘lizaremos el coeficiente de determinacidn (r ). Ast, si r=0,380,

s seri igual a 0,64. Se concluye que el 647% de las varlaciones se
deber a la dependenc*a de las variables.

¥
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UNA METODCLCGIA PARA EL SONDEO DE MERCADOS

AGRICCLAS

Mariano Olazdbal B, *
Gladys E. Mora J. **

INTRODUCCION

El presente trabajo forma parte del proyecto de "Generacidn y Transferencia de
Tecnologia para la Pequefia Agricultura": Componente de Mercadeo, que se ha veni~
do ejecutando en Convenio con el Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas (1ICA).

El documento obedece a la necesidad especifica de elaborar bajo uin_enfoque mi-
cro, una metodologia para la investigacién de mercados que sirva de apoyo' al disefo,
implementacién y desenvolvimiento de proyectos de desarrollo rural. En él se ofrece
una orientacidn tedrica y practica’a profesionales que trabcjun en el drea rural y cu-
yas labores giran en torno a la investigacién, promocién y desarrollo del mercadeo.

El documento se divide en tres partes; la primera de cardcter tedrico conformada
por los dos capitulos iniciales que hacen referencia a diversos aspoctos conceptuales del
mercado y los proyectos agricolas, asi’ como del mercado de la empresa y los elementos
claves para su investigacidn.

El tercer copitulo trata de manera espscifica sobre el método del Sondeo en la
investigacion de los mercados agricolas; definiciones, normas que deben tenerse presen
tes y los procedimientos para el estudio propiamente.

Ingeniero Agrénomo, M.S. Economia Agricola, M.S. Planificacién Regional,
del Instituto Interamericano de Ciencias Agricolas 1ICA, Oficina en Colombia.
Convenio ICA-1ICA,

**  Economista de la Divisidn de Estudios Socioscondmicos, Seccién de Estudios Re-.
gionales.
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Por Gliimo 2 ilustra a través de tres casos de investigacidn de mercados, los mé
_todos y procad*m-‘eﬂ‘fm desarro”ados en los capitulos precedentes. Estas investigacio -

fos mvmurtcdm en los caos que se presentan.

Lo metodologinn se presenta de mcnera sencilla haciendo uso de la bibliografia
esrecializada y de la exp’*riewcia desarrollada a través de los trabajos de investiga ~
cidn efecruados en las dreas de mﬂuencm de los Distritos de Transferencia de Tecno-
‘Og‘&. d‘..! ‘r‘\\

Esper(' mos que este documento pueda ser ampliado y complementado con aportes
de quienas tengan la oportunidad de utilizar las ideas presentadas.



. £3PECTOS CONCEPTUALES

A.  Concepios Preliminares ‘ e

. El Msareado

Lo palabra mercado toma un significado diferente segin el punto de vista en
el cucxl se ubique uno:

: a. Para el economista, son todes las posibilidades que se dan deniro del
|uego de la oferta y la demanda de un bien o servicio. '

b.  Para el consumidor, es la posub;hdad de adquirir un producto ante la
: oferta que se le ha hecho. o

c.” Para la empresa, que ofrece bienes y servicios, es la demanda de él
" o de los productos que ella produce o revende, sus posibilidades de
venta y su campo de accidn. :

El estudio de mercado es amplio, comprende el andlisis de la demanda, sus proyec
ciones, la oferta de bienes y cubre todas las interrelaciones posibles dentro del proceso
de marcado. Este proceso recibe el nombre de mercadeo' o comercializacidn.

Lo investigocidn del mercadeo significa el estudio sobre la eficiencia del sistema
de comercializacidn en su totalidad, de los métodos empleados dentro de él y de las or-
ganizaciones que lo utilizan. En general va orientado al -perfeccionamiento de los servi
cios de comerciolizacidn que disponen sus usuarios, los productores y los consumidores.

~ De esta manera, se puede comprender la distincidn enire estudios de mercado y es-
tudios de mercadeo o comercializacidn. El estudio del mercadeo se refiere al movimien-
to de bienes entre productores y consumidores.

2.. El Mercado y los Proyectos Agricolas
El estudio de mercado viene a ser uno de los pasos preliminores en el proceso
de formulacién de proyectos agricolas. AGn a riesgo de incurrir en una simplificacidn ex
cesiva, las principales etapas en su preparacién son como sigue: Diagndstico, Estudio de
Mercado, Planificacién Agroecondmica, Plan de Flujo de Recursos Financieros y Compara
cion del Proyecto con otras alternativas.



| Cualquier proceso de proyomuc:on ‘agricola tiene como-punto de partida en primer lu
- gar, el estudio de dlcgnos"n.o del“drea y luego el estudio del mercado ; los objetivos y al
| cances del estudio de mercado en t&rminos muy amplios van a depender dm tres factores bd-
sicos:

a. Nivel de pianificacién

Empresarial, local (Microregional), Regional (Nacional).

b. Cobertura del mercado

Si el producto agncolc qun se estudia, tiene un comporfomlento !ocal y
la produccxon permite sSlo el abastecimiento de una microregién, o se
trata mds bien de un producto de importancia regional o inter-regional.

c. Recursos disponibles

No séio se refiere al aspecto financiaro, sino fundamentalmente al recur-
so técnico y humano, en otras palabras, a la disponibilidad de metodolo-
gias y/o de profesionales capacitados y entrenados en la investigacién de
mercados. :

Los factores sefialados, hacen pensar en la imporfancia que represenia al factor geo-
grifico o el drea delimitada para la investigacién. Esta drea tendrd aspectos peculiares
diferentes que estardn est trechamente llccdos a los sistemas de distribucidn de productos que
se presenten dentro de lu delimitacién geogrdfica del estudio.

La cmplitud da la investigacish del mercado dependerd entonces, del tamafio del pro
yecto o del nivel de planeamiento que se ubique; sea éste como soporte de un proceso de
generacién de politicas en el dmbito nacional y regional, o a nivel microregional, como un
proceso previo a la elaboracién de un programa agricola.

3. El Estudio del Mercado

El estudio del mercado se concreta en cuuiro puntos esencxcles. ~andlisis de la
demanda, oferta, precios y comercializacién.

a. Definicion de la demanda

La demanda sobre un mercads dado es la cantidad de bien o de un servi_
cio que los sujetos econdmicos (familias, empresas, administraciones) estan



n

dispuestos ~ comprar ¢ un clerfo precio en un determinado tiempo o perio
do. i< vexndz es una intencidn todavia no realizada.

Le decizidn d: compra ouede modificarse por variaciones de ingresos del
consumidor, por variaciones de precios y por la coyuntura del mercado.

b. Andlisis de la dsmanda

o

Lo estimacién de la' demanda actual y futura permite conformar algunas

de las principales variables que deben ser precisadas a través del estudio
del mercado. ‘

La demanda actuat de los productos agricolas puede calcularse de diferen
tes maneras: Feo R o

1) Utilizando los datos relativos al consumo por habitantes de afios ante-
riores y actuales, y multiplicdndolo por el nimero de habitantes existentes o estimados.

- Y .

2) A través de la cuantificacién del consumo aparente nacional podria de
terminarse el monto dela demanda efectiva de un afio.

Sin embargo, de esta forma’ estariamos subestimando la demanda poten
cial ya que no se tendria en cuenta la parte no satisfecha de la misma.

»

‘Generalmente se usa la férmula siguiente para su célculo:

CA = P+ M~-X

. CA = --Consumo aparente
‘P = -Produccién nacional
M = ~Importacidn : -
X = Exporfacién _ ’ '

El consumo aparente de un producto serd igual a la produccién nacio-
nal del mismo, més el volumen de las importaciones, menos el monto que se destina a la ex
portacién. También se puede calcular el consumo efectivo que se deriva de agregar al con-
sumo caparente el saldo de la variacién de inventarios.

CE = P+M=-X+VI : - o
CE = Consumo efectivo
VI = Variacién de inventario

PR S

En los casos en que se almacenan excedentes de afios anteriores se pue
de recurrir a los mismos ante un aumento dé la demanda, sin necesidad de incrementar la pro
duccién, las importaciones o disminuit las exportaciones. - Tanto el consumo aparente como el
efectivo se suelen expresar en magnitudes globales y por habitante, siendo este Gltimo muy ut’
lizado a la hora de proyectar la demanda.



-3) -En algunos casos, se ha procedido a estimar la demanda de ciertos pro
ductos agricolas partiendo de los requerimientos alimenticios por habitante, estimados por el
programa racional de al:mentacion y nutricidn.

De esta manara, se obtendria el consumo minimo deseable en funcidn
del logro de un determinado nive! nutricional, si se compara este dato con el de la oferta
existente una vez hecha la correccion de la oferta por la disminucidn por pérdidas durante
el manejo del producto, se obtiene el monto correspondiente a la demanda insatisfecha.

c. | Demonda e ingreso

Un crecimiento en el ingreso puede permitir al consumidor aumentar sus in
tencionss de compra. Si sus necesidades esenciales estdn ya cubiertas, él
trasladard su poder-de compra a bienes y servicios mds secundarios (bienes
de confort y de lujo).

la elasticidad de la demanda de un bien con relacién al ingreso es varia=-
ble segin los productos.
1) Los bienes llamados a veces "inferiores” tienen una elasticidad-ingreso
g
negativa: todo aumenic del ingreso lleva consigo una reduccién de la cantidad comprada
(pan, paga). :
B

2) Llos bienes de "gran consumo" tienen en general una elasticidad-ingre-

so débi! (periddicos, dentifrico).

3) Los bienes de "conforf" tienen una elasticidad-ingreso elevaeda, Todo
- aumento del poder de compra permite ‘la manifestacién de la demanda potencial relativa a
estos bienes (aparatos eléciricos, automévil).

4) Los bienes de "lujo" tienen una muy fuerte elasticidad-ingreso: slo
una minoria los puede adquirir (avién, -yate).

d. Demanda y precio '

Las variaciones de precio de un producio influyen:

- Sobre la demanda de este producio (elasticidad de la demanda con re-
lacién al precio).

- Sobre la demanda de los prodyctos competitivos: si dos bienes satisfa-

" cen indiferentemente @ una misma necesidad, el alza de precio de uno
lleva consigo el aumento de la demanda del otro (mantequilla y marga
rina). '



e.

F.rypcvuo. de la demanda

——— + atie

El método mds comdnmente utilizado para proyectar la demanda agri-
cola, consistz 2n utilizar los coeficientes de elasticidad ingreso de
le demanda, relaziondndolos con el consumo por habitante de un afio
que tomamos como base y asumiendo como ciertas o!gunas hipétesis
respscio al comportamiento futuro del ingreso por hcb:fonte para asi
cuantificar la demanda del periodo que nos interesa.

Ejemplo:

Hipéfesis" El ingreso por hubname crecerd cl 3,5% como tc;a inter~ -
na anual promedio. '

La poblacié’n evolucionard al 3,3% como tasa inl'eranuol promedio.

.Datos: El coeficiente de elashcndod mgreso de la demcndc de la ce~

bolla es de 0,39.
El consumo por habitante en 1973 fue de 3,85 kg. (afio base).

Al multiplicar el coeficiente de elasticidad ingress de la demanda por |

la tasa de crecimiento del ingreso por habitante, obtendremos la tasm

de crecimiento de la demanda producida por la variacién en el ingre-

so. Si a este resultado le sumdramos el incremento poblacional obten

dremos la tasa aproximada a que evolucionard. el consumo total. B
.0 . : . . .

Incremento del consuino total = Incremento debido’ al efecto de la
elasticidad sobre la variacién en el ‘ingreso + incremento poblacional.”

AT = 0,39 x3,5+3,3= 4,665% ‘
AT 4,665% ' -

]

Demanda 973
Demanda afio (n)
Demanda 2.000
Demanda 2.000

43 63 + de cebollas

Demanda afio base (I + AT)
43,63 (1 + AT)27

43,63 (3,424837) = 149,2 t.

t

i

I

Aunque no podemos negar la importancia que dentro del estudio del
mercado de los productos agricolas tienen la estimacidn de la deman-~
da actual y futura del producto o productos en cuestién, cuando se
formula un proyecto agricola es mds importante aln conocer el tipo.
de demanda que tiene el producfo y calibrar la mportcmcna de los di
ferentes demandantes.



regresion simple,

Definicidn y ardlisis de la oferta

la oferta es toda cantidad de un producto que se ofrece en el merca
do, en un tiempo y espacio doiexml..cdo, y a precios alternativos.

Lo cuantificacidn de la oferta, la distribucidn espacial de los oferen
tes y la estacionalidad de la produccidn constituyen los elementos

fundomentales del andlisis de lo oferta.

Proyeccién de la oferta

Lo madicidn de la oferta actual y potencial de un producto agricola,
pueds realizarse a iravés de algunos d° los procedimientos alternati-
vos siguientes:

1) Proyecciones de la produccidn nacional a partir de las liheas de

con el tiempo como variable independiente (ajuste de tendencia).

2) Proyecciones de la produccién nacional, regional o departamental

con buse a hipdtesis alternativas sobre las tasas de crecimiento interanual de variables -

como la superficie sembrada y niveles de rendimiento por hectdrea a obtener. Este pro

cedimiento permite tomnr en cuenta tanto los nuevos programas en ejecucidn que podnan
generar cdmbios en la superficie o sembrar, como la ocurrencia de cambios tecnoldgicos
y sus consecuencias en los rendimientos por hectérea a corte plazo,

La estimacién de la oferta de productos agricolas, como parte del

estudio de! mercado sirve para determinar los déficit o excedentes de produccién y la
época en que los mismos ocursirdn parmitiendo de esta forma conocer los periodos de
mayor o menor afluencia al mercado de ciertos productos y con ello el establecimiento
de recomandaciones respecio a qué producir y en qué momento.

h.

Andlisis de los precios

El estudio de los precios de los productores agropecuarios, reviste sig
nificativa impoﬁancia dentro del proyecto agricola, ya que la relo -
cidn costo precio es el aspecto que mds influye sobrt> la rentabilidad
de cuclouner renglén,

Es necesario analizar las series histéricas existentes, las fluctuaciones-
ciclices anuales y la tendencia general de los precios; se debe com--
plementar con el andlisis de los precios reales, deflactando para ello
los precios nominales por el indice de precios al consumidor (obreros -
y empleados) al por mayor y menor, correspondlenw"e al drea geogréfi
ca que se esté estudiando. También, saber si el producto que esté

siendo analizado se éncuentra sometido a alguna politica de sustenta
cién de precios, o si existen corvenios agroindustriales que fijan el



precio cop antelacidn-a la cosecha. En ambos casos es necesario co
rocer al rivel del precio, sus posibles modificaciones y su infiuencia
en relacin con los costos de produccién en cuanto al incentivo o
desincentivo que represenia a nivel de productor. Este andlisis se
constituye en un elemenio orientador de programas de produccidn.

i. Andlisis de la comercializacién

La identificacion y el cornocimiento de los canales de comercializa -
cion existentes, la importancic de cada uno de ellos en funcién del
volumen comercializado y sus interrelaciones, son de primordial im -

- -porfancia. Es necesario tener en cuenta la existencia de los diferen -
tes canales (intermediarios, industria, estado), el poder de cada uno -
de ellos y el margen de comercializacién de que disfrutan cada uno
de los integrantes del canal, De esta forma, se estard en capacidad
de escoger el mds favorable o de determinar qué agentes deben ser
considerados en la operacidn de venta, con el objeto de captar un
mayor margen de utilidad. '

“r

B. Clases de Mercados

.

Hasta ahora se ha considerado al mercado en su conceptdo mds amplio y sélo lla-
mado la atencidn en cuanto a lus diferencias de amplitud que puede tener su estudio
(microregional, regional, nacional). Se han visto también los pusos bdsicos en toda
formulacién de un programa agricola, sin embargo, los pasos sefialados encierran un
contenido fundamentalmente de previsidn y orientacién a la produccidn, hablamos a es-
te nivel de cuantificacidn de la demanda y sus proyecciones. B

Por otro lado, si consideramos el meicado como el drea que cubre a todos los
productores y a todos los consumidores de un producto determinado, abarcard también
el conjunto de circunstancias que giran en torno al proceso de produccion e intercam-
bio y se referird a los resultados.

En el caso de un proyecto de desarrollo agricola, necesariamente se tienen que
manejar conceptos de nivel microregional; donde el mercado no sélo se le vé en tér-
miros de demanda a nivel de la poblacién, sino, también cémo los lugares geograficos --
donde concurren vendedores y compradores sirven como puntos de referencia para la rea
lizacidn de las investigaciones.

A este nivel, la comercializacién reviste mayor importancia y requiere de un-co-
nocimiento exhaustivo. ‘

' ) . Ly 4 . >
El concepto del mercado puede significar entonces, simplemente el lugar geogra-
fico en el que se realizan las operaciones de intercambio; en este sentido es de esperar
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que existan muchas clases de mercado y que al definir la investigacién se incluyan
aquellos que guarden relaciones. Se trata entonces de anclizar un sistema de merca-
dos cuya amplitud dependerd de la delimitacidn geogrdfica (Figura 1).

En una investigacién de mercados a nivel local, es de gran interés conocer el
comporiamierto de los participantes en los subsistemas de produccidn-distribucién a ni
vel. microregional y no tanto las consecuencias macro que ocurren en el tiempo y afec -
tan a los diferentes grupos. ' L

la investigacidn se centra asi, en los subsistemas de productos bdsicos, entendido
como el conjunto de actividades realizadas en la produccidn, acopio, procesamiento,
distribucidn y consumo, mirando mds de cerca los, canales de abastecimiento que puedan
explicar algunds de los problemas de coordinacién en la comercializacidn de los produc
tos. :

De esta forma, al conocer bien las interdependencias que ocurren entre los dife~
rentes agentes de! mercado, se puede propiciar la toma” de decisiones para mejorar la -
eficiencia de los subsistemas de comercializacién. : : '

La definicién .apropiada’ del mercado depende por lo tanto, de los aspectos que
interesun en cada caso; para cada problema existe una definicidn diferente.  Si se uti
liza el concepto de mercado como el centro de comercializacién de un producto, esta
definicidn tendrd numerosas dimensiones.

Son de mayor interés para el mercado rural, las siguientes modificaciones ./.1 :
1. Mercado local de Acopio ' . : ' .

Lo mayor parie de agricultores, colocan sus productos en pequefios mercados,
ubicados cerca del lugar de produccién. la operacién de venta la realizan con inter
mediarios locales; éstos a su vez, rednen la produccion para luego enviarla a otros
centros de distribucién. En las dreas de produccidn, existen con gran frecuencia "aco
piadores transportadores” que compran directamente a los agricultores en la finca o @
orilla de carretera. : o

2. Centrales Mayoristas . : - o .
Hay' mercados mayoristas intermedios que funcionan como centros de acopio,

los cuales se encargan de distribuir la produccidn a los centros mayoristas mds cercanos.
a las dreas importantes de consumo. o S '

7/ Con base en Torres Hugo. Curso de Mercadeo Agricola, 1IICA, Zona Andina. Li-
~ ma, PerG. 1973. Cap. V. pp. 2. .
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3. Procesadoras locales o dzl Area . ~

Las procesadoras se ubican en el drea de produccién o en lugares que ofrez-
can ventajas comparativas para la comercializacién del producio final; ésto depende de
las caracteristicas del producto y de otros factores bdsicos para el procesamiento; gene-
ralmente se abastecen directamente de los productores en el caso de trilladoras de maiz
o molinos de ‘arroz.

En algunos casos, existe en las areas de produccmn centros de acopio de pro
ductos a procasar Y de alli s2 envxcm a las procesadora '

4. Mércados Centrales
Existen mercados que manipulan grandes cantidades de diversos productos.
A estos mercados llegan los productos para ser procesados o para procesamiento adicio-
nal, almacenamiento, clasnf:cac:on, acondicionamiento y para distribucion a otros mer
cados rrayonstas o para envios al exterior.

5. Mercodo Terminal
El concepto de mercado terminal se usa por el hecho de que en las ciudades
donde se encuentra, son el punto terminal de destino de muchos lugares de envio. El
concento de centrales de abastecimiento se estd usando con mds frecuencia para este ti
po de mercados. '

6. Mercados Detallistas

En estos merca4os, se da el Gltimo paso de la onsfnbucnon del producto, se
divide en mercados detallistas de tiendas y suparmercados, su funcién es proveer direc-
tamente al consumidor.

7. Mercados Fronterizos

Son los Centros de Acopio Mayorista que manejan y disiribuyen productos con
destino al mercado externo, se dividen en mercados legales y mercados de contrabando.
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Il.  ESTUDIO DEL MERCADO

En el presente capitulo se presentan diversos coﬁceptos con relacién al estudio
del mercado esencialmente desde el punto de vista micro, dmbito en el cual se pue-
de ubicar un-proyecto de desasrollo agropecuario y donde las orgamzac:ones de agri-
culfores se presenian como agentes emprescnales.

Bajo esta Sptica se ha hecho un esfuerzo para simplificar y presentar con la g
yor’ clandcd posible aspectos conceptuales del ‘mercado y de su ectudxo

A. El Mercado del Producto, El Mercado de la Empresa o

-—

1. . Definiciones

[

- El conjunto de consumidores actuales y posibles de un producto constitu
ye el mercado de un producto.

- El conjunto de clientes actuales. de una empresa constituye su mercado
efectivo o real, el conjunto de compradores posibles de sus productos
constituye su mercado potencial. o

2, El Mercado de una Empresa

: El ‘mercado de una empresa estd incluido en el mercado global de él o de
los producfos que son el objeto de su achvadcd y en los productos que responden a
una misma necessdad

4 - Por ejemplo, para una pequefia empresa (rallanderia) que elobora almidén

03 .2 . . . .- 3 .
"agrio" de yuca en una.regidn del pais, se puede distinguir a nivel regional lo si-
guiente:

- Tipo de Mercado | Mercado Real Mercado Potencial

El mercado de la | Consumo real de almidén Consumo posible de almidon
Empresa "agrio" de la rallanderia “agrio" de la rallanderia

El mercado del Consumo de almidén Consumo posible de almiddn
producto " agrio " _ ' " agrio "
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Analisis del Marcado de la Empresa

1.

.-

"Caracteristicas del mercado -

Ellas dependeﬁ:

a. De la naturaleza del o de los productos venchdos, bienes de -consumo,
efc.

b. De la naturaleza de la actividad principal ejercida por la empresa,
- produccidn, distribucién {mayoreo, defal). = =

Marco Gﬁg_g_réfico del Mercado - - -

Sus limites corresponden a los puntos determinados por la empresa a cubrir

en la investigacidn, como un barrio, una ciuded, una regién, el pais. El depende
de la mtumleza de la uchv:dcd, pero famblen del drnamsmdglu empresa,

3.

Estudio del Mercado

El e;fudxo del mercado comprende:

a. - El estudio del consumo global comercializado del -producto y de los pro
--ductos vendidos(demanda realizada) y ei de la tendencia (crecimiento o
--disminucién posible de la demanda). :

b. Un andlisis a nivel de la empresa. Sus ventas, sus clientes, el medio
ambiente, la competencia, su parte del mercado,” las posibilidades de
crecimiento de! volumen de sus ventas y de su parte ‘en el mercado.

La Accién de la Empresa sobre su Mercado

Con relacién a un producto se distingue:

- los consumidores.

~ los no consumidores absolutos.
- Los no consumidores relativos que no consumen el- producro por hdbito, por fal
ta de poder de compra, o desconfianza al uso, o porque-el producto es mal

distribuido,

Si tomamos por e;emplo el caso de la pequefia fdbrica de extraccidn de almido-
nes a cargo de una asociacidn de agricultores, la asociacidn puede esperar una amplia

cidn de su mercado por las siguientes acciones:
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1. Por una accion sobre los no consumidores relatives (consumidores de almi -
dén, de maiz u oiros).

2. Por una accién sobre sus propios clientes (aumento de las cantidades com -
pradas por cada uno de ellos).

3. Por una accién a nivel de la competencia (clientes de otros fabricantes).

D. | Los Elementos Claves en el Conocimiento del Mercado de la Empresa

2

1. A nivel de la oferta

Es necesario conocer:

-5

a.- El producto y todos aquellos que puedan parcial o totalmente tener el
mismo uso, vendido por la empresa o la competencia.

Estudio del Producto -

b.- La Compstencia: Sus productos, sus precios, las calidades vendidas,
los métodos de venta.

Estudio de la Competencia
p

c.  Los medios para llevar a cabo la oferta: Precio, canales de distribu-
cién, accién comercial.

Estudio de la Distribucidn




CAR ZTERISTICAS D

A -

EL ME"’“"DO :"' ’v.\l\ EMPRESA

Produciendo o revendiendo bienes
de consumo

Produziendo o revendiendo bienes de
produccidn y equipo

Clientes

~ los consumidores individuales y

familiares, mercados agropecua

rios e imstitucionales.

‘Mercado Potancial s

1. Gran ndmero de consumidores

~ Poblacidn total ‘
- Conaumsdores de! producio

2. Cc* orias

«~ Sexo

- Edad : ’
~ Habitarte (Rural, urbano)
- Categoria socio profesional
- Poder de compra

Conocimiento del Mnrccdoo

Diffeil da coptar, de dénde la

necesidad de técnicas p:xrﬁculg_

res,

: == Llos empresas - R

Clientes: : -

~ las administraciones (pcrcz ciertos
bienes)

Mercado Potencial:

P

1. Limitado en numero, a veces muy
restringido, .

2. Categorias segin ic actividad ejer
cida, o

-

Corocimiento del Mercado:

Posibilidad en ciertos casos-de re-
-censar y confactar a todos los uii
lizadores posibles del producto.
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2. A nivel de la Demanda

Los consumidores, los utilizadores del produ cto (mercado rea! mercad'o po-

tencial).

'Es necesario conocer:

Cudles son sus necesidades? Como

Quiénes son ellos? (categorias).
la infencidn de

utilizan el producto?. Tienen ellos la posibilidad,

. comprar?

a.

L e TT IV TR e

| Estudio Cualitativo del Mercado

: b. “Cudntos son ellos? (en cada categoria). Dénde se encuentran?

Estudio Cuantitativo del Mercado

3. La Adaptacién del Producto al Consumidor -

Se trata del ajuste de la oferta a la demanda con relacién a las caracte -
risticas del-producto, exige a veces un cierfo nimero.de investigaciones de’orden psi
colégico (imagen del producio, motivaciones de compra o de no compra, efc.).

Algunas Consideraciones en el Estudio del Mercado

E.
Los estudios de mercado tienen como objetivo conocer a los consumidores (bie -

nes de consumo) o a los utilizadores (productos industriales, bienes de equipo) y sus
Estos estudios hacen parfe de lcs mveshgac;ones- de comer=

necesidades cualitativas.:
cializacién-a nivel de una empresa agricola.

.- Es importante tener en cuenta que el mercado se encuentra en consiante evolu-
El mercado se vé afectado en este sentido, por una serie de factores como:

cién,



Entonces es necesario ver en los estudios dos aspectos:
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. o ° 2. . . . . .
Movimieatos demogréficos: crecimiento, cambios en la composici¢n de la po-
blacidna {edad, p-ofesiores), desplazamientos definitivos o estacionales.

Variacidn del poder de compia de los consumidores.

Evolucidn de los gustos y habitos.
E{ proceso técnico, mejora de los productos y da su presentacidn,

Factores climdticos, politicos y coyunturales.

do aidn indispensable cuondo el mercado evoluciona rapidamente.

Aspecto esté@tico (fotografia del mercado)

< - ) ? - ' ) [ .
Dindmica del mercado (comparaciones, evolucién, tendencia).

Por o tanto, se debe hacer un estudio permanente del mercado de una empresa, sien

F.  Campo de Aplicocién de los Estudios de Comerciulizacidn y de los Estudios de

Mercado

et e, o s

[}

Estos estudios son u*ilizados para:

1. La previsién de las ventas, con base en previsiones de

cus y variociones estacionales.

das con el andlisis de los datos histéricos de las ventas: fluctuaciores cicli -

consumo complementa-

.

2. la definicidn de los productos en funcién de las necesidades de sus utilizadores
(mejora del producto, investigacién de productos nuevos).

3. Orientacidn de la politica comercial y la determinacién de medios a utilizar:
accidn sobre los canales de distribucién, promocidn de ventas, publicidad.

4. Control de las acciones comerciales,




19

G. Técnicas de Previsidn

En la bibliografia especializada es conveniente distinguir entre previsiones a
corto y largo plazo, aunque apenas existe acuerdo sobre las correspondientes defini~
ciones.

A corto plazo se refiere, evidentemente a perspectivas mensuales o trimestra-
les y muchos incluirian las prevnsxonns cnuales. En el lergo plazo, cor esponc!nn las
previsiones a 10 afios, pero muchos clasifican en este grupo todas las previsiones con
horizonte superior a un_ afio. Las previsiones para tres y cinco afios se clasifican a
veces como mediano plczo. a

; .
3" La técnica de previsidn consiste principalmente en interpretar datos histéricos
Y ¢ en esPecxhccr los sucesos que condicionardn los resultados futuros.

Hay numerosas maneras de clasificar los métodos de previsidn; distinguimos
aquellos que consideramos imporfantes, sisndo los siguientes: ' '

a. Previsiones subjetivas
- ~b. Sondeos del mercado
c. Pruebas de mercado

- d. Andlisis de series temporales, incluido el ajuste de curvas y andli-
'sis de regresidn. » L L

Estas técnicas se presentan a veces como instrumentos onal"hcos mutuamente ex
cluyentes y al’remuhvos, aunque en la prdctica es raro utilizar excluswamenfn un sélo
método, dos o mds se complemenfan con frecuencia entre si.



20 -

METODOS DE PREVISION CONSIDERADOS

Este método se apoya en la apreciacidn estimativa y en la in-
tuicion, basado en el juicio subjetivo de una o mds personas.

‘Las pr'avis?ores mb}eﬁvas son {ruto de la experiencia, de la

PREVISIONES 'pa:cepmcm v la m’ruw;on de quienes la efectfan. .
SUBJETIVAS Con frecuencia se dice que las estimaciones de las venfas or
p

ser tan subjetivas, tienden a ser demasiado opiimistas y que

por lo tanto inducen & previsiones equivocadas. Es dificil pro
bar esta afirmocidn.

'Se basan en muestras de compradores potenciales cuyas actitu-
des y/o intenciones de compra con objeto de encuestas perso-
nales o telefdnicas, o de cuestionarios enviados por correo.

El método se apoya en la apreciacidn considerada como 18gi-

SONDEO DEL " ca que los compradores saben si desean y qué cantidad desean
MERCADO comprar en el futuro, especialmente si éste no es muy distan-
ie.

Para ello hay que suponer que los consumidores pueden prede-
cir el futuro y lo que hardn si éste es como elios imaginan.
No estd demostrada la validez de estos supuestos.

Se basa en apreciaciones presentes para implementar ccciones
futuras en términos de mercados.

Parecs ser qus proporcionan una infermacidn 0til pero no muy
precisa. Reducen considerablemente el margen de error de los
estirnaziones subjetivas.

Es otro método utilizado para estimar el potencial del mercado
PRUEBA DEL 'y empleado principalmente para nuevos productos. .De ordina-
MERCADO rio se llevan a cabo en uno o pocos mercados de ciudades, se

leccioncdas por considerarse importantes o representativos.

Esta prueba sirve para medir el grado de acepiacién de un nue
vo producto; concreta las cualidades requeridas por el consumi
dor y cuantifica parte de los volimenes demandados.
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). EL METODO DEL SONDEO EN EL ESTUDIO DE LOS MERCAbOS

AGRICOLAS

A. Definicién y Método

Los sondeos para la investigacién de mercados, se basan en muesfms de compra

i dores o clientes potenciales cuyas actitudes y/o mi'en"lones de compra son objeto de
_ encuestas personales en los lugares. de mercado. . B , . e

§ Este método generalmente utiliza las encuestas, que son aplicadas a una mues-
frcx de personas. tomadas de la poblacidn sujeta de mvesﬂgac&on,

Es un método muy adecuado para obtener mformucnon sobre los produci'os desea-
dos por los consumidores, las ccmhdodes y lcs caracfenshcas de esros.

Los aspectos de investigacion son de orden cuunhtahvo en cuanto se refieren a
la determinacién de volimenes, y de orden cualitativo en cuanto identifican cualida-
des de los productos (variedades, formas de empaque, etc.); es decir, es el reconoci

miento en €l terreno del consumo o de c:erfas caractenshcas de mferes en la comer—
cializacién de un producto.

- Los. sondeos son un método muy utilizado para obtener previsiones.
1. La muestra
Dos condiciones se requieren en cuanto a la muestra:
. L]

= la muestra debe comprender un nimero suficiente de individuoss -

-

- La muestra debe ser tomada al azar, sea al interior del conjunto de la
poblacidn, si se juzga que todos los miembros tienen un comportamiento
idéntico, o al interior de categorias, rigurosamente establecidas con an-

terioridad y llamadas estratos (muestreo estratificado) si hay una segmen-
tacién del mercado.. . -

2. la tasa de sondeo S R

Es la relacidn entre:

Ndmero de personas de la muestra x 100
NGmero de personas de la poblacion
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En el caso del sondeo estratificado, la tasa de sondeo al interior de cada

estrato, puede diferenciarse seglin la importancia atribuida a cada una de las catego-
rias de la poblacidn que estaria en funcson del objetivo del estudio.

3.

tiene sie

Error

~ Una muestra muy reducida no es representativa.
~ Una musstra muy grande aumenta los costos.

El tamafio de la muestra mfluye en el grado de precisidn del sondeo que con
mpre un mcrga'x de error y qua‘estcdsstlcamnnte puede de’rerminarse.

El error total resulta:

~ De errores de muestreo.
- De errores de observocién (informacién recogida).

Un ‘buen cuéstionario y un buen equnpo de encuesfcdores doben reducur al

mlmmo este error. )

B.  Aspectos a Considerar en el Estudio

En el campo de los estudios de mercado estdn implicitos muchos p.oblemcs prdc-
ticos que requieren orientacién y la consideracién de reglas para su desarrollo.

El estudio de sondeo, asumes un cardctar practico y se desarrolla siguiende nor -
mas de investigacidn c;ent'ﬂco, evitando lus conclusiones intuitivas y los métodos con

criterios empiricos.

Las personas que han de efectuar el estudio de sondeo deben:

Realizar el andlisis con el mdximo rigor, no solamente en la elaboracién e
interpretacién de los datos, sino también en su recopilacidn.

Mostrar honestidad en la presentacién de los resultados.

Captar las conexiones y el comportamiento entre fendmenos diversos, como
también la influencia de los diversos factores de Ia investigocidn en cues -
tion.

Discernir cudles son las verdaderas relaciones de causa y efecto entre las
que son simplemente uparentes. ’

Tener visidn critica en cada fase del estudio.

v




23

Para determinar e! zlan de la mveshgacnon, se debe tener como punto de parti
da la calidad intrinsece de ios resultados esperados y ha de seguir una trayectoria
acorde a las intenciones del sstudio a través de las diversas fases; asi” por ejemplo,
alguros puntos fundamenralas podrion ser los siguientes: Estimacidn de los volimenes
de yuca demundados por el mercado mayorista de Valledupar, las calidades preferidas
y los canales de distribucion.  Otro problema a resolver podria ser por ejemplo: Es
lo suficientemente grunde la demanda de fifjol caopi por parte del mercado fronterizo
con Venezuela, como para dar inicio @ un programa de ventas y con ello a la promo
cién regional-de la siembra de esta variedad de frijol en- Guajira?. Existen los me-

canismos legales que aseguren eficientemente esta exportacion?; cada uno de estos te
. mas debe ser analizado  objettvomente. SO LT

Ademds de los datos relativos al mercado-en si, se pueden considerar ofros con-
cernientes a la posibilided de adaptacién del producto a las necesidades regionales
(preferencias de los consumidores), tanto desde un punto de vista del mercado en su
totalidad, como de sus cualidades especificas, presentacidn y precio. En este sentido
podria referirse a la aceptacién de un producto ante modificaciones en su p:e.sen?ccién,
por ejemplo: : Puede recomendarse cambiar la presentacién de la panela ‘del-municipio
de Gigante, en lugar de la "pacha" compuesta por dos panelones de 4% libras de peso ;

cada una, se elabore parela de 1 kilo que es la de mayor demanda en el mercado lo
cal de la ciudad de Neiva. : :

C. El Método de Estudio .

La necesidad del andlisis del consumo se debe principalmente al-hecho de que se
desconoce su comportamiento, los gustos y deseos- de los productos agricolas a nivel de
los mercados locales. :

-

Antes de elaborar un programa de produccidn agricola a mvel de un proyecto da
do, es necesario realizar una investigacion a fin de conocer el nivel de consumo de

ciertos productos, variedades y calidades que sirva como indicadores lc progmmucwn
de la pmduccnon,

El-estudio comprende una serie de pasos que pueden resumirse en:

a. Establecer las condiciones del estudio. - Qué se desea y con qué preci-
.2
- . sién?. : :

b- - Teniendo en cuenta los recursos fisicos y financieros con que se cuenta
y el tiempo impuesto, qué tipo de estudio hay que escoger y cudl se -
ria su importancia?

c. Cudl serd el método escogido para interrogar a los agentes del mercado
evitando al méximo los errores. R




Andlisis de la informacién, - e - -
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Preparacion de cuestionarios para las entrevistas.
Prueba dz=l cuestionario.

Recoleccion de la informacidn, , -

- Verificacidén de las respuestas. _ _ -

Tabulacién. . S :
$ . ' “

S

ii!cboracic’:n del informe. final.

- ~El proceso de sondeo se puede esquemahzcr conforme al flu[ograma que

;se presenia en ch Figura 2.

[y

1. cozga:c;ones Dadas

, Antes de comanzar un sondeo, debe conocerse perfectamente el fin pérse--
guido. Ademds boy elementos que no se pueden ignorar y se resumen de la s:gunen-

te manera:

Q.

.

" Cuél es la informacién pedida

Por eiemp’!o. Cugles son ‘los volimenes promedio mensual de papa *Par

do pastusa”, que han ingresado al "Amostacen" de Pamplona durante
lr)s meses de Marzo, Abril y Mayo que corresponden a la cosecha de
mxtaca

Cudles son los sectores oeogrcfxcos pcru los que se desac conocer es -
tos informes?

~Por ejemplo: - Investigar los mercados de importancia para el 'pAroyecfo

de desarrollo de los municipios del Sur del Departamento de Norte de
Santunder como son el mercado de Pamplona, localizado dentro del
drea y de aquellos mercados a nivel regional que influyen en el com-
portamiento de la produccidn local, es decir los mercados de.Cdcuta,
Herrdn y Ragonvalia. En este caso se estimarian los volimenes de con
sumo en cada uno de los mercados bajo estudio y el total se compara-
-ria con la oferta regional del producto. :
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c. De qué tiempo se dispone para hacer el estudio?

Generalmente se desarrolla en un perfodo de tiempo relativamente cor-
to, dependiends de algunos factores como son: la cantidad y calidad
de la informacién que se busca, la habilidad de los entrevistadores,
los recursos humanos y financieros disponibles.

2. Eleccidn de la muestra
Es necasario elegir un m2todo adecuado a través del cual podamos conocer

las diversas opiniones scbre lo informacidn que se requiere obtener, este aspecto com=
prende principaimente los siguientes puntos:

a. Qué fipo de muestra debemos emplear?
b.- Qué cobertura debe tener?

c. Por qué procedimiento escogeremos las personas a interrogar?

d. GSmo las interrogaremos?

Algunas de estas preguntas tienen solucidn tedrica, sin embargo, se tendrd
en cuanta los elementos disponibles, algunas veces puede suceder que el método apu-
rentemente mds adecuado, deberd reemplazarse por otro, mds emplirico que tedrico, a
fin de evitar los errores pero habrd sido el Onico posible dadas las exigencias reque-
ridas. Este ha sido el caso conforme a la experiencia en el estudio de los mercados
agricolas locales.

3. El Sondeo propicmente dicho -
Une vez resueltos los anteriores pasos, se pasard a su realizacién. El pro-
blema - estd bien definido y la lista de las personas o interrogar estd establecidd,. asi’

como, la manera de acercarse a ellas para interrogarlas.

Habrd que redoctar entonces las preguntas, reunir las respuestas, verificar~
. 3 4 Ll . T 3
Jas, hacer las comprobaciones, proceder a la tabulacidn y redactar en Gitimo término
el informe.

a. - Formulacidn del cuestionario

El cuestionario debe establecerse de manera que sus preguntas no influ-
yan en la respuesta de la persona interrogada. Asi’ mismo, se ha de
procurar preguntas claramente redactadas, que no tengan una forma
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'~ demasiado sutil o ambigua, y las palabras empleadas, sean las normalmen

te uscdas por la mayor parte de la poblacidn en estudio.

-= £l cuestionario debe facilitar la obtencién clara y concreta de la res

puesta de la persona mterrogcdc

~ Se debe tener en cuenta lq mfluencna que pueda tener su redaccuon
en la respuesta,

= Se debe establecer de manera que permita una iabulcc:on facil y vna

buena mrerprefacmn de las respues‘as. ; E

‘Prueba del cuestionario . - 0T

Es necesario hacer una prueba de las preguntas elaboradas en el cuestio
nario, a fin de detectar el grado de comprensién de é&stas por parte de

los encuestados y asi’ mismo- defermmar Jas posxblhdcxdes del logro de la
nformcrcxon requenda. A '

'Si una pregunta supone la’ misma respuesta, podra ser ehm'noda, o -pue~

de ser utilizada como pregunta filtro. -

i las respuestas a una pregunta .se muestran de una manera ambigua e
mprec;sa que dé lugar a confusiones, la pregunto debe ser reelabm’ada

"de una manera mas clom,

Muchos ‘errores pueden asi evitarse y siempre que sea posible, debé.ha-
cerse el ensayc del cuestionario en el mismo mercado preguntando a los

agentes tal o cudl pregunta para determinar el grado de comprensién de
cada una de ellas.

Recoleccidn de la informacidn

Cualquiera que sea el tipo de la muestra, todos los miembros der-a—po-
blacién .considerada, deben tener la misma oportunidad de ser escogidos.
Si se trata de una muestra elegida al azar sin restriccidn, -la poblacidn
considerada es la poblacién total. Si se trata de una muestra estratifi-

- cada, cada estrato constituye una poblacién en la que todos los miem -

bros tienen la misma oportunidad de ser interrogados.

Lo eleccidn de la muestra constituye, por tanto, una técnica particular,
y cuando las condiciones anteriormente citadas se han cumplido se d:ce
que se ha esfcxblecndo una muestra al azar.
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las experiencias han mostrado que la obtencién de una mejor calidad
de la mformacson, ha dependido de la manera cémo el interrogado pe
netrd y contactd a los agentes del mercado.

Tratdndose de mercados agricolas, algunas consideraciones previas a lo
anteriormente anotado también deben tenerse en cuenta.

- ldentificacién y conocimiento previo del mercado a estudiar.

= localizacién de los intermediarios que usualmente manejan-el produc
- to a investigar. A este nivel se puede obtsner alguna informacidn

. general relacionada con la poblacidn toral de agentes, los dias im-

{  portantes de mercado, lugares de procedencia y destino de la pro -
¢ duccidns

i = Para establecer los primeros contacios, es importante concurrir al

: mercado en forma individual, no intimidar a las personas que se en

.trevistan. Si es posible, se debe aprovecher la amistad de algunas
personas’ con los agentes del mercado. Ellos pueden presentarnos,
permitiendo con ello la introduccién en el medio. Esta prdctica
puede cyilizar y facilitar el trabajo posterior.

‘d.  Verificacidn de las respuestas

Antes de tabular los cuestionarios, se debe onalizar cuidadosamente ca
da una de las respuestas, si se observa alguna inconsistencia, es nece-
sario verificar la respuesta dentro de la misma poblacidn de estudio; es

ta operacién de verificacidn se puede hacer al tiempo que se recolecta
la informacidn.

e. Tabulcacién

Una vez verificados los cuestionartos, habrd que clasificar y/o tabular
manualmente los resultados bajo una forma lo mds simple posible, gene
ralmente en cuadros que faciliten su andlisis posterior. -

4. Andlisis de los resultedos

El fin de un sondeo es el de buscar un valor determinado; por ejemplo: el
consumo promedio mensual de almidén de yuca en un mercado.

El sondeo también permite calificar uno o varios aspectos de presentacidn
y/o calidad de un producto; por c1;molo. es preferido el embalaje de la panela en
hojas de cafic en un mercado determinado?
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La persona que realiza este andlisis no debe dejar que sus opiniones perso-
nales influyan en log resultddos. As? mismo, no se debe demostrar resultados que no
existan en la realidad bajo el pretexio que el estudio no ha sido logrado verdadera-
mente. En este aspecto, un 'resultado negativo" es tan interesante como uno positivo.

5. El informe ffnal

El informe final tiene como objeto, presentar los resultados del sondeo de
una manera clara y fiel,

} La msjor manera de informar es cquelia en que, ademds de los resultados,
se indican los detalles del sondeo, su forma, los lugares estudiados, el nimero de pet
sonas inferrogadas, el cuestionario, la naturaleza de las férmulas empleadas, - las difi~
cultades y limitaciones encontradas, etc.

La persona encargada de elaborar este informe, serd la que realizé el son-
deo a fin de aprovechar hasta el mds minimo detalle observado o anotado en el desa
rrollo del mismo, -

Serfa muy provechoso, complementar este informe con un intercambio de
ideas verbal, Ce . , L

D. Recomendaciones Especificas para la Formulacion del Cuestionario.

Se han dado algunas reglas para realizar el sondeo y explicado los procedimien-
tos que ofrecen garantias para obtener resultados correctos, asi’ mismo, se dieron algu-
nas consideraciones generales para la confeccién del cuestionario; sin embargo, debi
do a la importancia que representc el mismo, se exponen a contitvacién en forma de
tallada los pasos a seguir para su elaoorcc;on. ,

1. Redaccién de las preguntas

Una pregunta bien formulada deberé satisfacer los puhtos siguientes:
1) Despertar el inierds
2) Ser precisa
3) Fdcilmente comprensible
4) No provocar respuestas influenciadas o ambiguas

Cualquiera que sea la pregunta es necesario presanforla de manera que el en-
trevistado muestre interés y no sienta incomodidad por ella, si es preciso hay que introducir
preguntas que no tienen interés para el estudio con el objeto de desarrollar una conversacion
un tanto informal con &1, Dentro del cuestionario, se deben plantear diversas preguntas al-
ternativas en torno al problema investigado.
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2. Clases de preguntas

Se ha visto que al analizar las preguntas, es posible poner en juego los de

seos, segin &sto pueden clasificarse en tres clases:

Las preg.mtos de he zcho, las de opinién o actitud y las de intencién. "

Sin' embargo, dasde un punto de vista técnico, se diferencian y catalogan
segin su formc. Esta diferenciacidn, es de gran utilidad para la redaccidn del cues-

honono,

Preguntas cerradas

Es el tipo mds corriente de pregunta provoca una de las dos réspuestas
si o no, permiten responder a una alternativa simple. ElemplO" Le

gusta a usted el empcque de la pcnelo con hojas de cana?.

Y

Preguntas abiertas

Este tipo de pregunta permite descubrir las causas profundas de una

creencia o de una actitud, o la direccion del pensamiento de la perso
na interrogada. Permite expresar libremente su opinidn.

Ejemplo: Qué variedad de papa prefiere usted?
Qué calidad de yuca compra? -
Qué forma y peso de pcme 'a prefiere usted? :
A quién compré la provisién de yuea el dia de ayer-y cémo
la-vendié? -

5

Preguntas de eleccién miltiple

Este tipo de preguntds viene a sustituir completamente a las preguntas

abiertas, es aquella que precisa mds la opinién del interrogado cuando

se le pide que escoja entre las respuestas que se le ofrecen.

Ejemplo: Entre las siguientes variedades de yuca, cudl es la que pre-
fiere: : .

- la Enanita?
- " la Sabrocita?
- La Coloradita?
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d. Preguntas de clasificacidn
Se trata de oiro tipo de preguntas de eleccidn mdltiple.
Ejemplo: . Cudi es la papa mds resistente al almacenamiento?
Cuél es la papa de mayor demanda? T
e. Preguntas filtro -
Este tipo de preguntas permiten juzgar la validez de las respuestas dadas.
Es necesario probar si la respuesta del entrevistado es verdz o si ha tra-
tcdo de engafiar, se hace a través de una pregunta filtro. Ejemplo: Tra
tdndose de un mercado rural de acopio y en una época de abastecnmlen
to normal:
A . . .
Cudntas cargas de papa ingresaron al lugar en la dltima semana?
P.F. Cudntos camiones paperos de CCIpOCIde promedio, llegaron al lu-
gar en la Gltima semana? : _ -
f. Preguntas por qué?
Estas preguntas se relacionan con las abiertas hasta el punto de formar
parte de ellas, tienen por finalidad concretar los motives de las res -
puestas,
Mientras las abiertas determinan la manera de pensar; las preguntas por
qué, determiran las razones de una opinidn.
Por qué le gusta a usted la papa Guantiva?
Por qué prefiere usted la variedad Enanita? -
Por qué prefiere el empaque de hoja de cama para la panela?
B
La formulacién del cuestionario - _ .

.

Una vez tomada la decisién necesaria sobre la finalidad del sondeo y la po

blacidn a encuestar, hay que redactar un cuestionario.

Los cuestionarios con frecuencia formulan de entrada algunas preguntas gene

rales con el fin de establecer una relacidn entre entrevistador y el entrevistado.

Es importante formular las preguntas de modo que la respuesta a una de ellas

no sesgue o interfiera a las siguientes. Por &sta razdn se recomienda redactar los cues
tionarios formulando cada pregunta de una manera separada, para luego ordenorlas has-
ta lograr una secuencia l&gica.
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Después de que las preguntas han sido preparades y redaciadas una a ung,
el cuestionario o gufa definitiva debe ser elaborade; es decir, las preguntas deben co-
locarse en orden para que la entrevista se desenvuelva a manera de conversacidn infor
mal; sc puede cnadir algunas preguntas de relleno cin interés directo para la entrevis-
ta, Estas pueden ocurrir en medio de la conversacion.

E. M:atodos para Coleccionar Encuestas

Es importante establecer “contacios primarios con les cgenfes de! merccxdo, antes
de iricior la etepa dz iecoleccidn de la-informacion. = .. -

Para la investigacion del mercado de la papa en Pamplona (Amostacen) fue nece
. . 2 . . . o -
sario peretrar al lugar a través de un amigo de los funcionarios del ICA, é&ste-sefior
corocia a algunos de los intermediarios del mercado lo que per.mho es’:ablecer el pri-
mer corlacto y crear un ambiente de confianza y amistad.

Después se hicieron visitas periddicas al mercedo, donde se fueron conociendo
otios comerciantes de papa, toda esta labor se hizo @ tiavés de conversaciones informa
les, participardo indirectamente en sus actividades de venta como también en sus gru-
pos de conversacién. La aceptacidn fue satisfactoria y las demds reuriones se llevaron
@ cabo con gron cordialidad; sin embargo, algunos mayoristas que comercian mayores
voldmenes de produccién tomaron esta labor como vigilancia de sus actividades;  lo cual
exigid un mayor facto y diplomacia pera la recoleccién de la informacion.

En esta fase de lu investigacién no se debe cansar ni asediar al enfrevustodo, pues
é1 tiene que cortinuar con sus labores rutinarias.

Como se necesitaba conocer en forma -detallada el funcidnamiento del sistema de
mercado y las actividades de los distintos intermediarios, se tomd la informacién una y
otta vez a través de entrevistas consecutivas y de observocuon de lus actividades pro -

pias del mercado. "
Los mérodos de mayor aplicacidn para el estudio de los mercados agricolas son:

~ Método da entrevistas personales
~ Mérodo de observacién directa

1. Entrevistas personales

Este es el método mds usado en la ‘investigacidn de mercado y se realiza me
diante el sondeo por muestras. Sus ventajas son numerowas y considerables, es posxb.e,
onte todo, deducir por la presencia fisica, mayores elementos de juicio,
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El méodo es el més adecuado para captar en forma concreta y fiel la infor.
macidn; ya se menciorsba anteriormente, que la entrevista no debe ser larga ni cons
tituit una carga o una distraccidn a las actividades dei entrevistado. = Es aconsejcble
hacer un seguimiento de las ccrividades del mercado en perfodos consecutivos para cap
tar la informacion, se comparte con una invitacién a almorzar o a tomar unas cerve -

zas, estos momentos bien pueden ser los mds adecuados para la toma o rectificacién de
la informacidn, :

-

En los mercados rurales poco estudiados, donde los intermediarios no estdn
familiarizados con el proceso de encuestas o por algunas razones socioculturales, es
~ preferible no utilizar o mostrar la encuesta durante la entrevista, &sto podnc causar la
intimidacioh del individuo. Lo forma mds apropiada para ello es la memorizacidn de
las preguntas por partedel entrevistador, de tal forma que llegado el momento, éstas
fluyan de manera sencilla a través de la conversacidn.

Posteriormente el entrevistador debe proceder a anotar y/o tabular en su cuou
~demo de apuntes o cuestionarios, lo detectado en el mercado para no olvidar detalle
alguno; también la forma como se desarrollaron las actividades del mercado Y. el com-
portamiento de los agentes en el transcurso del mismo.

El método requiere, por ello, un personal entrenado en el empleo de cier-
tas normas. .

El encuestador ha sido plenamente aceptado cuando los agentes del mercado,
los mayoristas u otros, lo invitan a conocer todas las facetas de sus achv:dades, en el
caso de Pamplona, los mayoristas mostraron de una manera abierta cémo realizar las
transacciones de compra“y venta del producto (seleccién, peso, variedad, el estado del
producto y por Gltimo el regateo con el productor). luego ensefiaron cdmo se diferen-
cian las variedades y como fdcilmente se pueden engafar a los "nedfitos" por-descono-
cimiento de ellas, también hicieron referencia a aquellas précticas que usan los produc
tores a fin de aparentar un mayor volumen y peso del producto. | .

La mayor riqueza o calidad de la informacién se capta cuando se estdn desa-
rrollando las actividades normales del mercado. Se debe tener una visidn clcra de lo
que se investiga para sacar el mdximo provecho de estas visitas, -

2. El método de observacidn directa de transacciones comerciales

Este método consiste en realizar la investigocidn a través de personas entre-
nadas, cuya tarea es recolectar datos y elementos de juicio directamente sobre el te -
rreno (la plaza de mercado). La dificultad del procedimiento estriba en poder contar
con buenos observadores que sepan conseguir y analizar los diversos aspectos que inte-
resan del comportamiento del mercado.
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-

En vez de preguntar a varios mayoristas y detallistas del mercado como en

la entrevista, se sustituye ésta por la exploracién a través de observadores ubicados

en lugares considerados. - Esta forma es mds aceptable y ob|ehva, cuando el fendmeno

y la informacidén requerida es fdcilmente advertible. _

Se observa cuidadosamente como se realizan las transacciones comerciales
productor - intermediario, ésto ayuda a conocer el desempefio del mercado, a captar
ciertos indicadores de comportamiento, la manera como se forman los precnos, la for-

ma de pogo,‘ etc. ‘ « o : ,

Cretentien s



IV.  ESTUDIO DE CASQOS

El presente capitulo muestra el desarrcllo de tres trabajos de investigacién de
mercados en forma esquemdtica y prdctica, a fin de proporcionar una orientacién y
guia a profesionales agricolas para el planeamiento, "disefio, recoleccién, andlisis y
oresentacidn de los resultados-de- estudios similares. :

En primer término, se presenta el caso del "Sondeo de Mercado de la Panela
“en la ciudad de Pamplona", busca captar la estructura del mercado panelero y ‘cuan
hf:car el volumen que se comercializa en él como su redlsmbuc:on a otros mercados.

Un segundo caso es el "Estudio del Mercado de Almidén de Yuca en Valledupar,
Riohacha y Barranquilla”, cuyo objetivo ha sido el de investigar el consumo actual y
potencial del almidén de yuca; tanto el tipo agrio para uso en panaderias como el ti-
po dulce de uso industrial.

- El tercero, se trata del estudio sobre la "Comercializacidn y Consumo de Produc
tos Pesqueros en Bogotd", el cuul determina el volumen de pescado que llega a Bogo-
td por via terrestre y aérea, e identifica los principales aspectos de comercializacion
del pescado y las caracteristicas del consumo.
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CASO 1. SONDEO DE MERCADO DE LA PANELA EN LA CIUDAD DE PAMPLGNA /1

A. Condiciones Dadas

1. lnfdrmccién pedida

- Cucnhf‘cc:r el voiuman de pcmela que se comercializa en el mercado ma
yonsta de Pamplona y su redisiribucidn a pueblos vecinos. -

- ! Analizar las calidades que se comercian. -
- i Corocer en detalle la estructura del mercado en relacién al grado de

! concentracidn, el tamafo comercial de cada uno de los comerciantes, -
las modalidades de compra y venta y los mdrgenes de comercializacion.

2, Sectorss gzagidficos a i‘nve‘sﬁ'gcuf )
El meicado panelero de qupiona.
= Mercado mayorista (Amesiacen)

3. Qué tiempo se dispuso para hacer este estudio
Dos meses

4. Recursos disponibles

a. Recursos humanos

“Unespecialiste de comercializacién dd Instituto Interamericano de Cien

cias Agricolas (ilCA) y dos técnicos del Instituto Co!ombxano Agnopecua
rio (ICA).

b. PRecursos financiercs

Fondos del Convenio ICA-HCA.

1/ Tomado de Olazdbal, M., G. Mora y J. Mantilla. Sondeo de Mercado de la
Panela en la ciudad de Pamp!ona. Bogota. 1979. ©
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B. Eleccién de la Muestra-

1. Qué tipo de muestra y amplitud ?

Se entrevista la totalidad de la poblacién intermediaria de panela en Pam-
plom (Censo poblacional).

- Poblacidn A encuestar .
Poblacién a encuestar No. No. %

Mayoristas grandes . 3 3 © 2100
Mayoristas pequefios- --—_ 4 4 ~ 100
" Cooperativa de Céritas -~~~ 1 ST 1 T I100
Despensa de IDEMA 1 1 - .. 100

2. Cémo se inf’errogaron

Se preparo una gu:a sobre los aspectos a considerar en la toma de m‘Formo-
~cién y luego se entrevsstaron los agentes del mercado seleccionados.

C. Sondeo Propiamente Dicho o - .
1. Preparacidn de la Guia -

a. Caracteristicas fisicas del mercado

Estratificar a”los mayoristas segun el tamafio promedlo semanal de
ventas. : : : ~ ]
Afos de antiguedad en el negocio. : -
Determinar el volumen de ventas mensuales de cada uno.
Disposicién de bodega para almacenamiento.

b. Andlisis de las compras

i
e

- ldentificar las’ épocas de afluencia de la panela.
"= Volumen de compra por épocas. '

- Estimar el volumen promedno semanal de compras segln tipo de pane-
e, ‘ : .

- Proveedores y lugcres de provisién. :

- Estimacidn porcentual de compra de panela de los mayoristas de Pam

plona por clase de proveedor.
~ Detectar el comportamiento del consumo microregional.
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c. Andlisis de las ventas

- Volumen promedio de ventas segdn tipo de panela de los mayoristas
de Pamplona. : ,

- Destino de la produccidn.

d. Andlisis de la concentracion de los mayoristas en el mercado de Pam-

Elono,

- Promedio de ventas mensuales de los mayoristas de panela.

e. Caracteristicas de la comercializacion

- Canales y flujos de comercializacién

f. Caracteristicas del producto

- Calidad, forma, color, peso,-famaﬁo empaque.
- Preferencias del consumidor segln tipo de panela.”

2. Prueba del cuestionario o i . L
Esta prueba se hizo en el mercado de Pamplona a manera de entrevistas in
formales, el objeto de la prueba era medir tanto el grado de captacion de informa -
cién del cuestionario, como su aceptacién por parte de los intermediarios.

3. Recoleccién de la informacidn

-

 Se realizé en un periodo de 15 dias para recolectar la informacién sobre los
diferentes aspectos del ‘mercado panelero. o -

4. Tabulacién y resultados

Tabla 1: Resultados del sondeo de mercado de la panela en Pamplona
(Cuadros 1 al 7).

Gréfico 1:  Canales y flujos de comercializacién en el mercado panelero
de Pamplona. :

Tabla 2: Precios y mdrgenes brutos y netos de comercializacién-de la
panela en el mercado de Pamplona.

Grdfico 2: Mérgenes brutos y netos de comercializacidn de la panela
blanca en el mercado de Pamplona.
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TARA 2, PRICIOS Y MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA PAMELA EN EL MRCADO DE PAMMLORA
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Grofnco 2
MARGEN:-_S BRUTOS Y NETOS DE COMERCiALIZACION

DE LA PANELA BLANCA EN EL DISTRITO DE PAMPLONA

Morgengs.Brums o Margenes Netos
'::,E( "fr.\l.f.r.{éﬁterrﬂ7\n{\n". - -7\_ - = = ;
[0
I
B Costos
)
i : Produccion
2 56,5%
oK
< Q
Adquisicion
3.0%
11,3%
O a\.‘:,sa‘ .A o,.,\ oy
2-°LC} OIS -—\.a_r.'
Co.»los da Correrc»oh-cc; on 43%
1%
Casigs da (ff*mrufl.zr'mc{n 2,55

Fuente: Elcborado con base en precios promedios de venia y costos de co-
mercializacion a nivel de cada uno de los agentes que intervienen en
el mercado paneiero de Pampiona. 1979



D. Informe Firal

La estructura del mercado mayorista de Pamplona estd conformada por siete (7)
mayoristas, tres (3) de los cuales se clasificaron como grandes y manejan un prome -
dio de $200.000 pesos por operacién de compra venta semanal; los cuatro (4) restan-

tes se clasificaron como pequefios y manejan un capital promedio de operacién de
$48.000 peso; semanales; -

Los volumenes estimados de compra de panela por parte de los mayonstas, res -
ponden a necesidades de épocas especificas, _ La primera "de bajo consumo” cubre los
meses de Diciembre a Febrero en la cual se consumieron en promedio 600 cargas sema
nales; el 90% de la demanda en esta época fue de pqnela blcmco rosada y 10% de
panela morena. , . e s
' En unu segunda época que corresponde a un periodo de sxembras del Distrito (Mar

zo a Mayo), el consumo aumenté a 800 cargas semanales como consecuencia de la ma-
yor demanda de panela morena usada para la elaboracién del "guarapo”, bebida impor-
tante para los agricultores sobre todo en las épocas de siembra y cosecha,

Luego viene un periodo corto de menor consumo que cubre los meses de Junio:y
Julio, en el cual se regisiraron 400 cargas en promsdio semanal en el mercado mayo-
nsfc, correspondiendo el 85% a panela blanca rosada y el 15% a panela morena.

En el cuarto periodo que cubre los meses de Agosto a Novnembre y comcxde con
la época de gran cosecha regional, el consumo auments a 1.200 cargas semanales; el
50% de este volumen fue de panela morena, al igual que en las é’poccs de siembra.

Una carga de panela pesa 96 kllogmmos y estd conformada por dos bultos. Ca-
da bulto se compone de 96 pone!as "libreras".

El volumen total del consumo esﬂmcdo en 1979 fue de 4.280 fonelﬁdas;

Los proveedores actuales del mercado son en primer término, la Cooperativa de
Paneleros de Bucaramanga participando con un 70% a la provisién total. Las panelas
que proceden de este lugar son de tipo blanca rosada, de forma cuadrada, y con un
peso promedio de 480 gramos. » -

En segundo lugar son también proveedores del mercado de Pamplona, los agricul
tores de los municipios del Socorro, San Gil y Santa Ana del Departamento de San -
tander, quienes contribuyeron con un 20% al abastecimiento total, compras que fueron
hechas directamente por los mayoristas. Estos lugares posecen una panela de tipo rosa-
da triguefa y morena, de formas cuadradas y rectangulares y con pesos que varian en
tre 500 y 520 gramos.
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Los acopiudores transportadores que son los ofros proveedores, vendieron en el
mercado el 5% de la provisién total, ellos compran a los agricultores en los lugares
de produccidn sefalados anteriormente. Llos agricultores locales, (El Diamante) con-
tribuyeron con el otro 5% de la provisién con panela de tipo morena, rectangular y
con un peso que oscila entre 500 y 600 gramos por unidad.

A partir del mercado mayorista de Pamplona, la pcmela se dlsi'nbuyo de la si -
g-isate forma: un 20% con destino al Sarare; un 25% a los municipios de labateca,
Chitagd, Cdcota, Mutiscua, Cucutilla, Durania y Pamplonita; un 25% para el consu-

mo de Pamplona (ciudad y campo) y un 30% con destino al mercado fronterizo de He. .

rdn y Ragonvalia, tanto pars el consumo local como para el de los pueblos fronteri=
zos con Venezuela, :

: Actuulmeme la 4despensa muyorisfa del IDEMA en Pamplona no dnstribu}e panela,
sin emborgo para un futuro préximo la Gerencia Regional ha pensado implementar un

plan de ventas que _apoye a los productores locales. El volumen potencial demandado
por ‘la despensa seria de 30 cargas semanales. ) . -

~ La Cooperativa de CARITAS en chmplona demanda actualmente 30 cargas de pa
nela semanales, su consumo potencial es de 50 cargas entre panela blanca rosada y
triguefic de primera y de 500 gramos por unidad como peso promedio.

El margen bruto de- comercializacién captado porx los productc;r'es de Bucaramanga
a través de la Cooperativa de Paneleros, fue del 71%; los intermediarios mayoristas
de Pamplona obtuvieron-el 12% y los detallistas el 17% del prec:o de compra del con
sumidor. .

Para el cdlculo de los mdrgenes netos de comercializacidn, se tuvo en cuenta
los costos causados en el proceso produccidn - distribucidn por carga de panela. A
nivel de la Cooperativa de Paneleros de Bucaramanga el margen neto, se estimé en
11,3%, despuds de descontados los costos; a nivel mayorista el 7,1% y a nivel deta-
llista el 14,5%. Estos mdrgenes representan la utilidad de cada uno de los agentes
en la operacidén de venta,



46

CASO 2. ESTUDIO DEL MERCADO DEL ALMIDON DE YUCA EN VALLéDUPAR,

RIOHACHA Y BARRANQUILLA /1. B T

'A.  Condiciones y Fines del Estudio

1. Informacién pedida

- a. Conocer el mercado actual y potencial dal almidén de yuca "

Identificacidn de- lugares de -consumo

Usos del almidén a nivel industrial y alimenticio :
Cuantificar el volumen de consumo actual en panaderias e industrias
Cuantificar el volumen de consumo potencial en panaderias e-indus=
trias N . cL T ‘
Tipo de almiddn requerido segin la clase de consumidor

——

b. Conocer la estructura del mercado del almidén =

Agentes del mercado : ‘ ' : e
Canales y flujos de distribucidn

- Modo o forma de compra

- Precios '

2. Sectores geogrdficos a investigar
- Area urbana de Bcrrcmquillo.
- = Area urbana de Valledupar
-  Area urbana de Richacha _
- Area urbana de San Juan, Villanueva y Fonseca

3. Qué grado de precisién se desea obtener

-~ Cuantificar el ‘volumen anual de almidén de yuca que se consume en:

"1/ Tomado de R. Pinto, M. Olazdbal y G. Mora. Estudio de Factibilidad para la
= instalacién de una rallanderia de yuca para extraccién de almidcones en el D.T.T.

Sur Guajira. Bogotd, 1980.
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Mapa I., Procedencia
del Almidén de Yuca

que se consume en el

area de estudio.

Lugores Proovesdores
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a. Panaderias de Barranquilla, Vclleddpar, Riohacha, San Juan y Villanue
va, o ' -

b. Industrias de cartdn, de bolsas de -papel,‘ de adhesivos y otras en Barran
quilla. , _ : ’ B

4. Tiempo para la realizacidn del estudio

La realizacién del sondeo tomd dos meses, desde la determinacién del tipo
de estudio, elaboracién del cuestionario, recoleccion y andlisis de la informacidn,

hasts ia elaboracién del informe final. -0 o000

5. Recjursos disponibles

3 . . ) . . - s . * . - -

a. - Recursos humanos

[N

.« .

; Un especialista en comercializacidn del Instituto Interamericano de Cien
: cias Agricolas HCA y dos técnicos del Instituto Colombiano Agropecua =
“rio ICA. : , R

b. Recursos financieros

La firanciacién del estudio fue con recursos del Convenio HHCA-ICA.

B. Eleccion y Amplitud d; la Muestra

1. Tipo de Muestra o

La seleccién de las panaderias representativas de cada estrato fue de mane-
ra dirigida. ' : o "

a. Consumo de almidén en pancderias

Para la identificacidn del universo fue usada la guia telefénica; y tam-
bién mediante la informacidn de panaderos enfrevistados en forma ini -
cial se pudo concretar el tamafio de los estratos en funcidn de la ubica
[ 4 - o [ 3 3 o & . » r
cién de las panaderias en el drea urbana, utilizacion del almidén en la
elaboracién del pan y volimenes manejados.
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. Panadg Tamafio % entrevista -
Ciudad rias de la dos de la po-
No. muestra blacién
Barranquilla |~ Panaderias 20 20 100
Pastelerias _
) - Il Panaderias. 35_ 30 8
- lll Panaderias 65 30 T 46
120 80 A
Valledupar /1 Panaderias 20 N V4 85
Riohacha [_'I_ Panaderias 10 -8 | 80
-. ] San Juen - Va o ’ :
lledupar " Panaderias 3 . 2 - 75 .

b. Consumo de almiddn en fdbricas

Para determinar el universo de las industrias que utilizan el almidén de
yuca como insumo en la elaboracién de otros productos, se tomé como
fuente de informacién la guia telefénica.

Fueron identificadas todas las fabricas de carién, empaques, cajas de
cartén, bolsas de papel, adhesivos y pastas alimenticias,  con base en
la informacién de los usuarios, se hizo una seleccidén dirigida para de-
terminar la amplitud de la muestra. :

Barranquilla . | Poblacién Tamafio "% de la

‘ Tipo de Industria No. muestra Poblacién
Cartén y empaques’ 3 3 100
Cajas de cartdn 7 4 57
Bolsas de papel 2 2 100
Adhesivos : 2 2 100
Pastas alimenticias 9 4 44

1/ No se identificaron estratos.
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c. Consumo de afrecho

Se idantificaron ‘las procesadoras de alimentos concentrados para«&nima-
ies que utilizan el afrecho de yuca como insumo: Acondesa en Barran
ui -

quilla y Purina en Cartagena.
~ o' - .
Consumo de Afrecho No. Tamafio % de la
) muestra muestra
) ; Fébrica de concentrados L2 2 100

d.: Intermediarios

" Los intermediarios del almiddn fueron identificados a través de la guia
telefdnica y mediante el conocimiento de los primeros panaderos entre-

vistados.
- : Tamafio % de la
lntermed»xcnos. |  No. muestra muestra
Fdbrica de almiddn
(Inyucal-Barranquilla) 1 1 ~ 100
Depdsitos y bodegas -
mayoristas (Barranqui- . o S
fla) -~ 5 3 - 60

2. Amplitud de la muestra

El tamafio de la muestra tanto de consumidores como de intermediarios de al
midén, cubrid un alio porcentaje de la poblacién. Se traté de un censo al conside -
rarse la totalidad de los consumidores reales a nivel de panaderias e indusirias. -

3. Procedimiento para interrogar a los sujetos
Las entrevistas se iniciaban a través de una conversacidn informal, para lue

go proseguir con la encuesta elaborada. En algunos casos, se recorria el estableci -
miento o la fdbrica para conocer de una maonera detallada cémo se usaba el almidén.



C. Sondeo Prapiamente Dicho

1. Prepcoracidn del cuestionario

La elaboracidn del cuestionario se hizo con un criterio amplio de tal forma
que permitizra la inclusidn de cualquier tipo de consumidor desde panaderia hasta in-
dustria, En esencia, se buscaba concretar el objetivo del sondeo: Volumen de con-

sumo actual y potencial del almidénes agrios y dulces de yuca y también, calificar
algunas variables imporranres en términos de consumo.

. la rnayor parte de las preguntas fueron cbiertas y concrefadas con pregun -
tas por qué, se elcboraron también algunas preguntas filtro (ver Cuestionario).

2. Prueba del cuestionario

La prueba del cuestionario, se llevé a cabo en tres pancdenas de Bogotd.
El objetivo de la prueba era ajustar su contenido y forma, precisar las preguntas, ver
si estaban redactadas de manera clara, verificar si el lenguaje empleado era el mds

apropiado y determinar si el cuestionario permitia cuantificar correctamente las varia=
bles a investigar.

3. Recoleccidn de informacion

Se encuestaron en Barranquilla 80 panaderias y 16 fébricus; en Valledupar
17 panaderias; en Riohacha ocho panaderias y en San Juan dos panaderias.

4. Verificacién de las respuestas

Las respuestas se iban verificando al mismo tiempo que se desarrollaba la en
cuesta mediante las preguntas filtro y a través de otras preguntas que permitieran con-
-cretar la informacién que se considerara ambigua.

5. Tabulacién y consslidacién
La tabulacidn, consolidacién y andlisis de la informacidn, se presenta en:
Tabla 1: Resultados de la investigacidn de consumo de almidones en

panaderias del drea estudiada (Cuadros 1 al 6).

Grafico 1: Canales de distribucidn de almidones agrios y dulces para pa
naderias en el drea de estudio.

Tabla 2: Precios y mdrgenes de comercializacién del almidon de yuca.
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TABLA 2 PRECIOS Y MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL ALM

54

IDON DE YUCA EN PANADERIAS

CUADRO Y. Margen Bruto de Comercializacidn del Almidsn en el Area de Estudio

Agente _VALLEDUPAR BARRANQUILLA

Vendador Precio Promedio de Venta Margen Bruto Precio Promedio de Venta Margen Bruto
$/kg $/kg. % $/kg. $/kg. %

Intermadiario del ; _ S

Lugar d2 Procedencia 45,2 45,2 64,0 35,3 35,3 50,4

Intermeliario Moycr?sr; S Nt P " - B ‘ _' :

local N "64,0 28,87 [ - 27,0 60 24,7 35,3

Detallista Local ‘ 70 6 9,0 70 10 14,3

CUADRO 2. Margen Neto de Comerclalizacién del Almidén en Valledupar

: Precio COSTOS DE COMERCIALIZACION MARGEN DE COMERCIALIZACION
Agente Promedio _ Almacenamiento Precio - Costos Bruto Neto -
Vendador de venta | Adquisicidn Flete - y'venta -
$/kg. S/a. Stkg. $/kg. $/kg % %

Intermediario dal _‘ -

Lugar de Procedzncia 45,2 - 38,0 - 7,2 64,0 10,2
Antermedicrio Mayorista S

Local 84,0 45,2 3,2 0,07 15,5 27,0 6,5
Daztailista Local 70,0 48,4 o 0,10 21,5 9 2,7

CUADRO' 3. ..Margen Neto de Comercializacién del Almidén en Borranquilla

Precio COSTOS DE COMERCIALIZACION MARGEN DE COMERCIALIZACION
ente Promeadio . - - | Almacencmiento
\zgndl;dor de venta Adqulsicién Flete y venta Preclo ~Costos Bruto Nito
$/kg. $/kg. $/kg. $/kg. $/kg. % %
Intermediorio del L . .
Lugar de Procedencia 35,3 30 - 5,3 . - 50,4 7,6
Inteaacdiario Mayorista ) '
L.:)::'x l ’ 60,0 35,0 3,2 0,05 21,8 35,3 12,8
Detcllista Local 70,0 33,2 0,08 n,7 14,3 6,5

Fuente: Encuestas a Intermedlarlos y consumidores de olmlddn en el Grea de estudio. 1980,
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Tabla 3: Resultados de la investigacidn de consumo de almidones-de
yuca para uso industrial.

Grafico 2: Canales de distribucién de almiddn para uso industrial.
Tabla 4: ~ Consumo de afrecho de yuca.
Tabla 5: Encuesta utilizada para el estudio del mercado de almidones.

D. Informe Final

El consumo actua! de almiddn de yuca en panaderias de Vailedupar, Richacha y
Barranquilla es de 44.6 toneiadas de almidoner 1980, de las cuales 39.6 toneladas
fueron de almidén agrio y 4.6 toneladas de almidén dulce.

El volumen actual de consumo en Valledupar fue de 15.3 t/afio de almidén agrio
y 2.7 t/afio de almiddn dulce; en San Juan del Cesar de 0.6 t/afo de almiddn dulce;
en Riohacha de 3.2 t/afio de almidén agrio y 0.8 t/afo de almidén dulce; en Barran-
quilla el consumo fue de 20.5 t/afio de almiddn agrio y 1.5 t/afio de almiddn dulce.

El consumo potencial estimado de almidén de yuca para estas mismas ciudades,
fue de 53.4 t/aio, repartidas de la siguiente manera: Valledupar 18,0 toneladas de
almidén agrio y 3 toneladas de almiddn dulce; San Juan del Cesar 0.6 toneladas de
almiddén agrio; Riohacha 3.8 toneladas de almidén agrio y 1.0 toneladas de almiddn
dulce; y Barranquilla de 25.6 tonelcdas de almiddn agrio y 1.4 toneladas de almidén
dulce al afo,

A nivel de panaderias el almidén agrio de yuca es utilizado en la elaboracién
del pan de yuca, pan de borno, pan de queso, rosquetes, carimafiolas, enyucados.
El clmidén dulce es utilizado en la-elaboracién de penderitos.

Los lugares abastecedores de almidén de yuca para Valledupar son actualmente
Palmira con el 80% de la provisidn, Bogota con el 10%, Barranquilla con el 5% y
Medellin con el 5%. El mercado de Barranguilla se abastece de Cali con el 72% y
de Palmira con el 18%. - Riohacha es abastecido a partir de Maicao con el 69% y
de Barranquilla can el 31%. . :

En sintesis, los volGmeneas de cbastecimiento de almiddn con destino a panaderias en
el drea de estudio segin el lugar de provisién se realiza de la siguiente manera: Valle (Ca
li y Palmira) con 36.4 1, Maicao 2.76 t, Barranquilla 2,14 +, Bogotd 1.8 t y Medellin
0.9t.

Los principales problemas identificados en cuanto a calidad estdn relacionados con
la humedad, pureza y textura del almidén. El 30% de las panaderias de Valledupar, el
80% de las de Riohacha y el 20% de las de Barranquilla no estdn satisfechas con la calidad
del almiddn.
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El precso pcgado por el almidén, al por mayor o al detal en Valledupar, es bas.
tante alto, éste varia enire $64 y $70 pesos por kg de almidsn agrio, siendo el margen
bruto de comercializacidn captado por ‘el intermediario de! 35% del precio pagado por
el conmumidor; el margen neto de comercializacién asciende a un 37% para el mayoris-
ta y un 289 para el minorista. Es de anotar que en algunos casos el mayorista y el

detaliistu es un mismo intermediario de tal forma que él copta el 65% del margen neto
tota..

El caso sefialado se presenta de igual forma en Barranquilla, donde el mayorista-
detallista, capta el 49,6% del margen bruto de comercializacién; y el 83% del mar -
gen neto de comercializacidn respecto al precio pagado por el consumidor en la adqui
sicidn de! producto.. Para este cdlculo se .excluyen del precio los costos por adquisi -
cidn, flete, almacenamiento y por la venta del producto. El precio promedio de ven-
ta o nivel mtermedmno varia entre $60 y $70 pesos por kilogramo. . -

"El consumo actual de almidén dulce para uso industrial en Barranquilla, -es de
32,4 toneladas (1980). las fabricas de cartén y empaques consumen el 38,8% de es-

te almiddn, las fébricas de bol..as de pqpel el 55,5% y la de udhes:vos, el 5,5% del
volumen anual indicado.

El almidén dulce, se utiliza con fines industriales para la elabcracién de adhesi-
vos, engomados, pegoles y para la elaboracién del carton co'rugcdo, fabncucson de“ca
jas y empoques, como también de bolsas de papel

De acuerdo al estudio se estima un consumo potencial de 61 2 t/afo d°bld0 ol

crecimiento esperado de las industrias y a las posibilidades de sustitucién respecto al
consumo de almidones de las industrias mencionadas. Esta sustitucién podria darse en
los almidonas de maiz que actualmente se usan. :

Las industrias mcnifesfcxron su preferencia por el almidén de yuca, sin emburgo
“con relacidn al almidén de "rallanderia" indicaron que no lo consumen por no llenar
los requerimientos de pureza, humedad y regularidad en el abastecimiento.
Aciualmente, la oferta del almidén se hace por parte de INYUCAL, cuya produc
" ¢idn en el Gltimo afio fue menor debido a problemas de abastecimiento y precnos de lo
yuca. Lla oferta total de esta fdbrica fue de 42 toneladas en 1980. :

En cuanto a la investigacidn del consumo de afrecho de yuca para la elaboracién
‘de concentrados pura animales, se encontrd que las industrias ACONDESA de Bcrronqux
lla y PURINA de Cartagena estdn d:spuestas a comprar todo el afrecho que llegue, sin
embcrgo, tanto la demanda como el precio a pagar, dependerdn del nivel nutritivo y
proteinicos asi” como del grado de humedad.
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CASO 3. COMERCIALIZACION Y CONSUMO DE FRODUCTOS PESQUEROS EN

BOGOTA /1.

A. Condiciones y Fines del Estudio

: 1. Informacién pedida

a. Cuantificar el volumen de pescado en sus diversas formas que llega o
Bogotd por via terrestre y via aérea.

- b. Conocer los principales aspectos de comercializacién del pescado.

- Canales de comercializacidn
- Distribucidn mayorista y minorista
~ Precios y mdrgenes de comercializacién

c. Conocer las caracteristicas del consumo
- Volumen del consumo familiar por niveles de mgresos
~ Preferencias del consumidor
- Consumo no familiar en producios pesqueros

2. Sector geogrdfico a investigar

a. Demanda

Area urbana de Bogotd. Se seleccionaron algunos barrios residencia!es‘,.

restaurantes, hoteles, hospm-;es, seminarios, conventos, clubes, cdrce- --
les y cuarteles.

- b, Oferta

Aeropuerto, retenes, expendios e intermediarios,

3. Grado de precisién

Corocer el volumen en toneladas de pescado por especie que se consume en
Bogoid durante la época de mayor demanda (cuaresma - Semana Santa).

1/ Tomado de Nizar E, Vergara. Comercializacién y consumo de productos pesqueros

en Bogotd. Bogota, D.E. 1970,
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Disponibilidad de tiempo
5 meses
Recursos disponibles

a. Recursos humanos

Un economista, 35 encuestadores y 5 supervisores.

b. : Recursos monetarios

! Financiacién Convenio ILMA-OEA, aporfe de $150.000 pesos (19469).

Eleccién de la Muestra

1.

Muestra empleada
Demanda

a.. Consumo familiar 2

Muestreo estratificado al azar con afijacion Sptima para estimar la va -

riable: CONSUMO SEMANAL DE PESCADO POR FAMILIA.

b. Estratificacion de la poblacién

) Tamafio de Porcen-

ESTRATO ' estrato taje

# familias - %
l. Grupo de Ingresos altos 35.230 - 13,8
11. Grupo de Ingresos medios ) 104. 255 41,0
. Grupo de Ingresos bajos 115.015 4,2

TOTAL (Poblacién o Universo) 254,500 100,0

c. Cdlculo del tamafo de la muestra

Muestra estratificada al azar con afijacién Sptima

n = Tamafio de la muestra
N = Poblacién o universo (No. total de familias)
Nh = Tamafio de cada estrato (No. de familias en cada grupo de

ingresos).
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Sh2 = Varianza de coda esfrcfo

d2 = Error de estimcacidon

z2 = Probabilidad a nive! de confianza
‘Wh = Nh_

N

Las varicnzas. (Sh2) Z_]_ .

ESTRATO - - Nh Sk S Wh o WRSHZ WiSh NS,
Ingresos altos ~ _ 35.230 8,25 2.872 0,1384 1,1418 0,3974 - 101.189,5
Ingresos medios * " 104. 255 9,40 3.067 0,4096 3,8502 1,2562 319.750,1
Ingresos bajos 115.025 - 15,20 3.899 0,4519 6,8638 11,7619  448.443,5
TOTAL - - 254,500 - - H 3608 3, 4155 869.374, 1
(ZWhsh)?2 ~
n = = 1.385,95 = 1390
d2 SWh ShZ _
22 N
Nh Sh ,
- —_— . X
nh FNASh
l = ny = 160 encuestas
= n, = 510 éncuesfos
i = h3 = 720 encuestas

1.390

1/ Cada ‘estrato fue estimado con base en ura encuesta a nivel familiar sobre produc
tos agropecuarios y pesqueros realizado por el ILMA en 1967 en Bogotd,



d.

Srenhlieres s,

. ¢ En un p!cmo de Bogota, fueron numemdas las manzanas. Se calculd
; aproxxmadcmen?e el nimero de viviendas de cada barrio. El nimero de

64

Procedimiento de muestreo

La seleccion de los barrios representativos de cada grupo de ingresés
fue dirigida:

I.  Ingreso alto (y medio alto)

Chicé, Santa Ana, Ccmpm, Soledad Anhguo Coun!'ry.

1R Ingreso medio

_Sumper Mendoza, Santafé, Quiroga, Resi';'epb. R

: L. lngreso bajo

Claret, Simén Bolivar, Ferias, 7 de Agosto, CIUdCld Kennedy
.(parte sur) y Scm Isudro.

o e

encuestas en cada barrio fue proporcional al ndmero de viviendas y re-
partidas de acuerdo al tamafo de cada manzana. . Las manzanas inclui-

das en la muestra se determinaron con una tabla de ndmero aleatorios.

Consumo no familiar

Muestreo dirigido. . No. de % sobre el

~ encuestas total de la
poblacién
Hoteles y restaurartes de primera 10 | 25
Hoteles y restaurantes de segunda : 52 15
Clinicas y hospitales E 14 20
Seminarios y conventos C ‘ : 4 ’ 16
Clubes sociales . o 4 15
Cdrceles y cuarteles 6 - 50
- 90 .

Oferta .
Aeropuerto

Informacién total del volumen de pescado movilizado a la capital du ~
rante un periodo de 3 meses,




: 1. Preparacidn de los cuestionarios

65

b. Terrestrs

En los retenes de las 4 vias de accesa a Ia ciudad, se investigo la
afluencia de productos pesqueros a Bogotd,

Sondeb .

Se tuvieron en cuenta los siguientes cspactos:

a. Encuestas sobre consumo no familiar

Cantidad y valor de los productos pesqueros (por especies y forma de
conservacidn) comprados en Semana Santa por los estublecimientos.

Cantidad y valor de las compras de otras éornes en Semonu Santa,

Lugar donde se efectian habxtualmente las compras de pescado fro-
cuencia con que se hacen las compras y formas uh!u_adas.

Especies preferidas, disponibilidad de almacenamiento refrigerado.

b. Encuesta sobre consumo familiar

Consumo semanal por familia y per c3pita
Consumo por especies

Consumo por clase de producto y peor grupo de mgresos

H}

: Consumo total familiar

Preferencias del consumidor
Lugares de compra
Factores que afectan el consumo

c. Cuestionario vtilizado para mayoristas y minoristas en pescado

- Volumen de compra y venta de pescado (por especies) y mariscos
" efectuados durante la Semana Santa. Precios de compra y venta.

- Origen del abastecimiento, frecuencia de las compras y sistemas
utilizados (cl contado o a crédito} problemas que se presentan en
las compras.
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~ Capacidad de congelacion y refrigeracidn.
- Porceniaje semanal de pérdida por deterioro del producto.

- d. Encuestas a los vehiculos en los retenes

Tipo de camidn y capacidad en toneladas
Procedencia y destinos

Duracidn del viaje -

A Composicién del cargamento por especies
- i= Valor del pescado movilizado

2. . Recoleccion de la informacién

De_:;nanda e e ' e

i L e

a.. Consumo familiar

" Encuestas a las amas de casa.

b. Consumo no familiar

Encuestas a los establecimiantos seleccionados.

Oferta
a. Recoleccidn de informacion de las guias de transporte aéreo.

b. Encuestas a los camioneros en los retenes identificados.

'D. Ardlisis de Resultados

Los resultados son mostrados en las Tablas correspondlenfes que de acuerdo al
drea investigada son como sigue: '

Tabla 1: Investigacidn sobre comercializacién (Cuadros 1 al 9).
Gréficos 1 y 2: Canales de comercializacidn.

Tabla 2: Investigacién del consumo familiar de productos pesqueros.
(Cuadros 10 al 17).
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Tabla 3: ~ Célculo de vanobles principales para determinar - —-

los coef:c;entes de consumo.

Tabla4: . Investigacidn d consumo no familiar de productos
: pesqueros en Bogoi'c.i_ o '

E.’ Informe Finul

produc‘os pesqueros, de las cuales 263 toneladas (84%) se movilizaron por tierra y 51
toneladas por avién (16%). Del total, el 70% corresponduo a pescado de rio y 30%
a pescado de mar (mc!uymdo los enlafados) '

hS

La comercmhzaczon de los producfos pesqueros podria meiorurse con el cbastecn
miento de canales mds racionales de distribucidn. El margen total de comercializa -
cién oscila entre el 60% y 70%, dependiendo de la clase de producto (fresco, conge
ledo o seco) y del cancl de distribucidn que se utlhce.

El precio para el pescado en filete de primera clase en Bogold es entre un 90
y un 100% mds alto y el pescado entero entre un 30 y un 40% mds alto. En gene~

ral, el precio promedxo del pescado es mds alto que el de cualquiera ofra clase de
came,

Gran parte del pescado que se ofrece al consumidor se encuentra en condiciones
deficientes en cuanto al estado sanitario y la presentacion. Con pocas excepciones,

no se dispons en la ciudad de instalaciones y equiros adecuados para .ia manipulacion
y venta de los productos pesqueros.

El consumo promedio semanal por familia fue de 3.95 libras, lo cual arroja un
consumo total estimado a nivel de la familia de 502.6 toneladas de pescado. El con
sumo no familiar se calculd en 70 toneladas, es decir que durante la Semana Santa
de 1969 la poblacién de Bogotd tuvo un consumo total de 573 toneladas de productos
pesqueros. AUn durante la Semana Sante el consumo de otras clases de carnes fue ma
yor que el de pescado.

Se encontrd, que independientemente del precio hay por parte del consumidor
mayor preferencia por las demds clases de carnes, que por el pesccdo. Asi mismo,
el consumidor prefiere el pescado fresco, en relacién con el producto congelado, se
co o enlatado. Existe también una marcada preferencia por el pescado de mar en re
lacién con el de rio.

Dumnl'e lq Semam vSanfc de- 1969 Hego a Bogota un rotol do 314 foheladas da B

[y
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Un 40% de los producfos pesqueros se comprcn en |as plczas péblicas de merca
do, 20% en las pescadencs {expendios especializados), 17% en los supermercados,
7% en las carnicerias y el 16% restante en comisariatos, fondos rotatorios, expendios
popularas y cooperativas de consumo. Fueron establecidos cuatro factores que en ma-
yor grado restringen el consumo de pescado,” ellos son: precio alto, malc cahdad
habu'ros de consumo Y oferi'a msuﬁcxenfe e trregular. ' E AR

chxlmente se anoté que cua!qu:er medlda tenduente a mcremenfcr el consumo de 7

producfos pesqueros, debe—lograr-precios mas: compehhvo
cado y pracurar cambios en Ios habntos de consumo a fraves de campa

bien p!amf'cadcs y dlrlgndas. R

24
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9-megorar la calidad -del- pes—=<t :
fias’ pubhc:farlas .
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S v T COMERCIALIZACION

A Conccnb sobre M erf‘cm’a y Comercuah cién * -

1. Mercadso Agropecuario

cSs .

N - .. >
B ~ LS

El mercadeo de zroductos agropecuarios comprende todos los servicios
y actividades comerciales y de elaboracidn que permiten o facilitan la movilizacién
y trasformacidn de estos bisnes desde el punto inicial de su cosecha u obtencidn has
ta llegar a manos del consumidor firal, Iouclmen.e, el mercadeo de los insumos fi~
sicos uhh'fc_dos en la deuccnn agropecuaria comprenderia tadas las actividades li-
gadas a su elaboracién y com ercio, desde la obi’enc:on ‘de la moteria prima hcsfc tie
gar a r.';ﬁ_r_g_o; de! consumidor final cue en este coso es el qgncu!br.

‘De acuerdo con esfcé définiciones, resulta que el Mercadeo Agropecuaric
es una parte importante del proceso de produccién, puests gue agrega al producta pri
mario obtenido, toda la gama de utilidades econdmicas necesarias para que este proy~
ceso llegue a ser completo debidamente y los productos puestos a d;snavecwn del con~
suiidor .mcl en la f forma, fiempo y fugar més convenient es.

Si no exisile ran los nrocesos de mersadeo, una ‘i:cn‘e considerable de los ™
bicnes obienidos por el < c*ncui.or realiznie n> podrian ;umcu ilegar a manos de ofros
consumidores y sara tados los fines practicos, no sz habrian “producids” para ellos..
Tal 2s el cuso, por Uie.mb, en alguros upg r‘cdos valles andinos COz‘.plciameme ail-
lados del resto del nais, en donde sud » habar excedentes de las cosechas locales
sue no pueden ser opgrtunamente fransporiades a los demds mercados nacionales por
falta de vias'de comunicacidn, transporie, y se pxe.uen totalmente para el consumi=~
dor. £n la practica no han sido producidos, bues han srecido de la oJr\:oaoo n de
ciertas utilidades econdimicas, o travds de los nrocasos de mercadeo gue han dejedd

ncompldo;e] proceso de su produccid o B

,\r\:‘ . -

2. Comercializacion

Duranté bastonte tiempo ha habids en América Latina cierta confusion en
relacidn con el érmino *c ﬂcrc;ciwacwn' , ave en los Oliiimos afios se ha utilizado
com=d sindnimo de “mercad ’ ¢s ' debido’ prmc:pal mente a d f cu!fcdcs en la traduccién

cl esnafiol del término “marketing™. o S L

* \W4

Guillerm> Grajales V. “Estudio de lMercades y Comercializacisn®. Matericl
didéctico Nu. 151 (mimeografiado), HHCA-CIRA, Bogdta julio .97\; 0,27 v ss,
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Ahora ciiste la tendencia a establecer diferencius enfre Tcomerc

iatiza-

cidn' y “meradeo’, ex c!uyend del pitmor término los actividades de clabsracisn

contenidas en ¢l mercado, en otras r\alc‘ wras, comercializacidn cgro*’mucrif: cc:ri’cm
!

des y servicios comerciales® realizados an la trayecis
\r‘,/"“""' — \» >
Q_q-;ﬁg\is,gr-)mu ctas enire '\M Secna y obiencidn ion y e ¢l consum i

En forma similar, esia definicidn oo suads aphicdr a o5 insurs gropecuor:os.

3. MNercadoteenia 7 T

, Tombién ha.existids la tendencia a traducir ¢l $&rmino inglés “marke hng
por mercadstecnia, .36a, féenicas de mercadeo, lo cual, para todos los fines prac-
“ficos, pued da considerarsz sindnimo de e cadeo.‘ Sin embargs, cabe advertir que la
mayoria de los textos de "mercadoteznic” traducidos a{ espafiol realmente cubren s3lo
aspecio eswemoh zados y restringidos @ un enfoque de las actividades somerciales a
nive! de las firmas ‘administrativas, promocidn y sistomas de ventas, métodos de com

nra y aba ;cc;m i, 7 _-onahza ion de mearcados, competencia, ete.

-4, Mercado

————

Desde el punts da vista ‘ccondmi co, el término mercado no estd condicio-
ria

nado nacesariamente a un lugar geogréfico o area e instalaciones fisicas determina- =%

dag, sino que se asocia con el grado du omunteanidn vy facilidades v servicion existenias
L 1 (]

en orro a preducios deferminados, pare cue los posibles compradores y vendadores

Ay

»

puadan realizer las transaciones de comara y venta en frmag Gd cucda.

Dz. chi que una dp ‘c«; definiciones mds soncillas y vélidas sobre lo que o
un “mersads’ en “econoinia’ es un gru=o o conjunto de compradores y vendezdores con
facilidades necesarias para reclizar transacciones™,

De acuerdo con esta definicidn, las transacciones que se realizen median-

tos cebles o por lu via tolefBnica, entre un exportador de carnes de Argentina, per
ejemplo, y un imporicdor de anlotenrc:, estdn en un mismo marcado, si los procios y

. - ede
ali doc"’s ©on ¢ 3n0C|do: nor ambas partes y existen comunicaciones y ofras facitidades

ca

Bara lc compra vents s e lleve a cfec.o, o e

. En tr*m’:?o, no frmarfa parke r‘e un mismo 3 mareado grupos de compradoies
v de vendadores, aln cuando estén situadas o distancias r°ic.hvcmwn?e cortas ¢

QuE o
ficnen un conocimianio czocxl de la calidad de los pro.,»u “tos que e trenzan y de los
relaciones existentes enire los resnectivos niveles de precios. '

"‘/ is decir, cvr*!uyenda [o elaboracisn, industrializacién o manufactura de los
productos. '

#%/ Guillermo Graiales, op. <it. .30 . .o 7.
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Es cbrrie’;';'.p, o, ieaph re inuchas Greas rurales de un mism w0 nafs, en Amd-
rica Latina, @ : liciones de 2rzcios y calidadesy las formas de nago en muchas
de ellas, no guardsn. rc]a cidn c?gunc con la situasidn i mpercnte:en otras grzas, lo.cua!
.1phca que en el precis din bif nacional, por falta d2 “facilidades® (informacidn de

.

"

precioas, normas de clasiii icacid 5n, transgorte, Pfr.,) ce'—*cucdas r\Au stan en la adctica

varios rwcrrczcn.. dn r’*ni’e sara un misio producto,

es’rcm

coe .t

En ch o, en of drea de las cames de exporiacidn argantinas,. por et 3 !), ésta
en e! misimo mercado gue las carnes australionos y de EE. UU. c.emdo a cue loc

comnradores y vandedores de astos produsios en las diversas *ori‘-’*s del mundo citedos,
ademés de estar adecuadaiente intercomunicados enire s:, se daiustan @ normas comunes
de clasificacidn y poseen informacidn casi instantdnea de los ;,recios de los productss en
los mercados. De esta menera, una baia pronunciada de los precios de exvortacidn auvs~

N

tralionos, por cjemplo, afecta de inmediato los precios en la Ar qenﬁ a, Meava Zelan-

dia,

efc,, situacidn que o menudo no succd° en los marsados amoaos o fraccionaclos

dentro de.un mizmo pals

! cepfo‘”c!e Mercado-Perfecto v los Problemas de Comersiclizacidn

.

Relacidn dal

lranerfecsiones d2l mercado

£n relacidn con los mercados s2 nc;::!a do diferentes grados da nnrfﬂ"ci:')n o de i
feccidn de &stos, de acuerdo al comporiamiento de las utilidades de lugar,‘ fiem:

forma o posesic’m en los mismos.

it

i, f‘/‘.\,rcaoas

nariectos en cuon'ro a lugar .

’ -

No es exce.:cbncl, rarm.ulam:en? en los paises de noco r.msarrolb relat

Ve 7

I

cue P’ﬁ"rﬁ las difarentes Greas de producsisn \,grog:»e'cuoricr y entre los varios centros

.

consuine, no exista una estruciura de precios Gniza, descontando o OJICIOT’G'I'JO .os £O5+

tes de transporte de los producios, segin sea el caso,

s _»

Fl andlisis do la estructura geogréfica de los nrecios es, ror lo tanto, uia de

las formas como puede ser analizado un mercads para sabere! grado de perfeccidn suz
ha alcanzads éste en re!r_.cmn con la utilidad de lugar, - s

la 72

Enw ermrbf oon de mevaL,c,on adecuadas Cundnc:or\ s de competenvia, cxisia
ndznzia cue:los hrcmos er las cf'mrnmea éreos de produccidn fengan una relaciGin es-

“frecha cen'!-js' hr cios us'1o=ranx‘c5 en, 155 cantros.de consume o de exportacion gua abasie-

. cen,

regiones y mercados determinados, puzde tratarse de una situa

ficos

deseontands los costos de tramsnorie,

Cuando no existe osia relacide en todo el pais, y sblo es &sia vcxl“dorc enfre
¢ cibn do marcacos geogré-

.

fragmentadas,
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En af*os cosas, si la distribucidn geogmflccx de preciss no guarda relacién al-

- guna con los costos de transrorte reales, puede tratarse de mmercados conde predomincn

condxcxonr*s imperfectas d° co;..pef :ncia, con rsarhc:caﬂon de ohcopohos o do mone -
Tombién pude darse el caso, como ocurre en determinados pafses con ciertos

. -productos, que los costos de transporte esién siendo subvencionados en determinadas

- rutas, lo cual natural menfe dz”%amonc ics relacxones geogra{‘cas normles r'° fo.. pra -

cios. o : BN . , ; ; G ae e ol

ey o . . ! ot F R CIE e e T Y e TR TS

-2, Mercados i rfpci'os en cucnfo a hemm e e

Pc. e importante de la produccidn agropecuaria hene in crccdos carac rensh-
.¢cas estacionales, vaL, d'*(, ir; s2 cosechc: cn su mayor parie en de’rer inados periodes
del afio, lo cual hace necesaria su consarvacién mediante almacenaje no.ura',' refrige
racx.,n, elaboracién, etc., para ser utilizado en otras égocas. :

rv—
e

Esta conservacidn de los | praduc"‘-s trae por consecuencia un alza pavlating
~de cu piecio a través del tiemno, debido a los costos invoiucrados en los nrocesos de con-

servac;orz mismos, almacenamiento proniamente tal y gastos indirecios cel capital inverii~
do en los oroduc?os. ' ’ '

! -

De ahi que ex:sfe, para muchos r‘roducius o hnos de proouc tos, una curva mads
o menos normal de alzas estacionales o me nsuale.‘ de sus precios, donvcc:a de! =fecio acu-
mu!cmvo d° Ios gastos norimaies de su conservacidn vy alrracena»e. v T

. Desde !uego que esta curva s vc’:!?do sélo en condicones normales de abasteci~
mienfo, en qua la oferta inicial de los productos estacionales, es equivalente a las ne-
asidades de la demanda durante el perfeds eatre cosecha., Cuc:'*;uxer excedente o fal-
tante imrortante haria variar, desde luege, el nivel de precios es i'cc:oncles de acunrdo
con las ressectivas fuerzas da oferia y mrrcrda a través del fiempo., :

_ " Para establecer s} el mercado de:un nproducto determinado es mds o menos per-
fecio en cucnto a fiemizo; debe analizarse‘el alza estacional de precios gue axperimen-

ta corrientementa el articulo, en afios de abastecimian to normal, y la curva qua resulta

de estas cifras comnararse con la de los costos normales de conservacién y almacenaie,
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" §i el alza menstal de"los 'fdrecids"é}iic:?é'dé‘ en mucho a la curva de cosios ™
indicada, ello quiere decir que existen anomalias serias en relccidn con lo utilidad ©
de tiemno del oraducto, lo cuel puede ser originado nor causas diversas, como ser fal-~
taide comc:ood de ql:..acvnamonto pars sonsarvar un volimen adecuads de aroducs
tos; s;.,i'cmcs o ?mfcmeni‘os lnGdeCLGdO" nara conservarlas en bbEHC‘ forma, o ‘practica
da aranararmonb, wﬁncularm nh_ si se trata da crhcu!os con relai va melashcxdcd
en su d.,.."cmca.A YL LA U

R R “'t .'.:., Leee e . SR T RS i

s . . R - 2 ; . . .
o T e . LN . 4

Por tia parfe “también o veces se encueni'rmccsos en-cue lc curva: estac:ancl
de precuos es menos pronunciada cue la de los respectivos costos de con5°rvocxon y al-
macenaije, l> cual pu\_do indicar cue la produccxon no'es muy ~cstzcianal, existiendo
cosechas de cierta importancia a varios veriodos del afio, o cue exista d\,mas:adc com-
petencia por almacenar los productas. A veces es debido a gue aparecen o se introdu-
cen substitutos da los.sroductos en las & épocas de escasez de &stos lo cual hace que

aminoren las alzas. esromon'v!es de precios hcb;?uoles, SR

Ty

3. N‘sercodos i’mperfecbs en cuanto a forma SrEL e e -

Es muy corriente en Latinoamerica que los diferencias de precios que oo‘,;a
el consumidor por las diferentes calidades de un products no se rer}ela en igual forma
. sobre losprecios pagados al agrizultor, lo cual indica una ifiperfe ccidn notoria d& los
" mercadod’ cgrrcolcs en clntoa la Uuhdcﬂ de forma. I T

. s

Similarmente, el margen de mercadeo® de las industrias elaboradas de produc-
tos ocncolcs, muchas' vaces excede en mucho los costos re 2ales normales de olcooraco-*
més una utilidad razonable, lo cual no es de extrafiar'si se fiene en cuenic que rauches
de estas industrias tienen cc\.nfuczdos caracteristicas monopdlicas en los poises de la re-
gidn gozands, ademés, de eitcesivas profeccionas cronc\.lcncss '

De aguardo con esto, los me rccd de cao'a bro&uri‘b deben sor analizades pora
establecer su grado de perfeccidn en ‘cuanto a.forma, mediante invetigacionas sobre las
diferencias de precios por calidad en ‘los diversosniveles de mercado % psi’acl ciendo com-
rarcs\,:onps entre los costos de claboracidn y el margen de mercades de las industrins.,

I . .
L ent BT . DS .- . cniel . TR

N‘ercados xmper.:—:c.q en cucmtod;posesién

P

Desde el r)un’r* de vista d |<: u E'c‘ d de susesidn, dede establecerse el grads
de confrol quefrcr;nlos diversos compradores yv °ndr—'dores dentio de un mercado, cn rela
cibén a los'volGienes g’!d*c!o de las fransaccion En otras palabras, conocer qué par-

te de este volumen fotal‘estd en manos de unos pocos vendadoies 9/o c..;.amdore,, Io

cual puede dar indicacionas valiozas sobre el tigo de compétencid exisienie en 2! inerca-
. - ” ."

doy Ia nosibilidad de soluciones cue la restringen. Este tipo de anomalfa es muy comin

*/ Diferencia entre el precio unitario de’ ld materia prima adcuirida™y el valor del
praducto obtenido,
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an los ...orcados de c:en‘ros nroducfos agricolas de carécter perecedero en la América
Lc.gnq, Do ey s T L e e T Ty e
.-.. . .Para que existen condiciones wés o menos perfeci‘cs d\. la uhhdod de DOsesi i6n

de los mercadbos, se requiere que ninguna de las paries cue realizan transacciones on
ellos, esté en condiciones de influir notoriomente en los precios y les fuerzas de oferta
y demanda, en base al volGimen de sroductos con que opera. Dependiendo de la elas- -
ticidad del produsto de que se trate, se puede estimar que este requisito s2 cumple ge~

" neralmente cuando nadie controla més de 0.5 al & £ por ciento de los volGmenes totales
trazados de. un producto® estableciendose el porcentaje manor indicado para productos

de derianda relctcvamente inelastica, y el porcenfale mayor, pcro los de demanda elds-
'ncc. SR s et e Tree ety tde i § Daler o ' :

Vogns N . o stk -~

Cao'= des?accr que c!e sfc rlase de onahs:s del merocdo, deb'-\ ‘I‘or‘*clrse d bn-'
damente en consideracidn el grado-de conirol que existe sobre éste en diversas épocas -
de! afio, narticulammente, en el caso de craducfas altamente esfcc:anales en su pr*dur—
cidn y de c’emnoa melcohra. : e SRR TP

5. Lcs_c::rr’ipei'encic on los mercades - e s mma

Es ;us?m‘ enfe en los mercados donde se establece la accidn de las fuerzas de =
oferta (V°n.!°dor¢=s) y de la demanda (compradores) que dan por resulfac!o los precios a
que se efectlan las i‘rcrsccc;onps de vompra venta,
De cscuérdo con cl grado de libertad, fluidez y conocimiento que actban dichas
fuer::os en los mercados, se hcxola de mercados con competencia pum ; perfecra c imper-

fﬁf‘“_‘ L T PR T S ERR I ‘ Nt AR R R S

a. Merecados de comnetencio rura

- Para cue ",usta lo que lus econom;stas d femmcn ca'noe?enc:a oura en un
r'1er<:cc!c> dx_oen curr‘phrsn en los mismos 1os s:gumnfes reczuxs:i'ss- s

o e

-Un nimerd sufxc;enfcmemc grand'= de comnrcdorbs y vondooor\,s enel
mercado actuando en forma independiante todos allos; " dg modo gue nin-
guno tenga posmlhc.ados d:, wfluur umlc?eralmpn i2 0'en a*ocmc:on ..obre los precios.

PR B . : . ™

: -l nbon'cd de Pnarcda a ncrhcu:«ar en ol ..1erccd:> por-quien ast lo daseqa; -
garantizéndose asf la poa:bshc.cd que actls siempre en los mercados uh |
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