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UNA METODOLOGIA PARA EL SONDEO DE MERCADOS
AGRICOLAS |

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

INTRODUCCION

El presente trabajo forma parte del proyecto de "Generacién 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 un 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 orientacién tedrica y prdctica a profesionales que trabajan en el &rea rural y cu-
yas labores giran en torno a la investigacion, 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 aspectos conceptuales del
mercado y los proyectos agricolas, asi’ como del mercado de la empresa y los elementos
claves para su investigacién.

El tercer capitulo trata de manera especifica sobre el método del Sondeo en la
investigacién 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 IICA, Oficina en Colombia.
Convenio ICA-IICA,

**  Economista de la Divisién de Estudios Socioecondmicos, Seccién de Estudios Re-
gionales.



2

Por Gltimo se ilustra a través de tres casos de investigacién de mercados, los mé
todos y procedimientos desarrollados en los capitulos precedentes. Estas investigacio -

nes tratan de dar respuesta a diferentes aspectos del mercado con relacién a los produc
tos involucrados en los casos que se presentan.

La metodologia se presenta de manera sencilla haciendo uso de la bibliografia
especializada y de la experiencia desarrollada a través de los trabajos de investiga -

cién efectuados en las dreas de influencia de los Distritos de Transferencia de Fecno-
logia del . ICA. .

Esperamos que este documento pueda ser ampliado y complementado con aportes
de quienes tengan la oportunidad de utilizar las ideas presentadas.



I.  ASPECTOS CONCEPTUALES

A. Conceptos Preliminares ‘

i. El Mercado

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

a. Para el economista, son todas las posibilidades que se dan dentro del
juego de la oferta y la demanda de un bien o servicio.

b. Para el consumidor, es la posibilidad de adquirir un producto ante la
oferta que se le ha hecho.

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 accién.

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 mereado. Este proceso recibe el nombre de mercadeo'o comercializacién.

Lo investigacién del mercadeo significa el estudio sobre la eficiencia del sistema
de comercializacién 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 comercializacién que disponen sus usuarios, los productores y los consumidores.

De esta manera, se puede comprender la distincién entre estudios de mercado y es-
tudios de mercadeo o comercializacién. 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 preliminares en el proceso
de formulacién de proyectos agricolas. Adn a riesgo de incurrir en una simplificacién ex
cesiva, las prmcapales etapas en su preparacién son como sigue: Diagnéstico, Estudio de
Mercado, Planificacién Agroeconémica, Plan de Flujo de Recursos Financieros y Compara
cidn del Proyecto con otras alternativas.




Cualquier proceso de programacién agricola tiene como punto de partida en primer lu
gar, el estudio de diagnSstico del“drea y luego el estudio del mercado ; los objetivos y al
cances de| estudio de mercado en términos muy amplios van a depender de tres factores bd-
« sicos:

a. Nivel de planificacién

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

b. Cobertura del mercado

Si el producto agricola que se estudia, tiene un comportamiento local y
la produccién permite s6lo el abastecimiento de una microregién, o se
trata mds bien de un producto de importancia regional o inter-regional.

c.  Recursos disponibles

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

Los factores sefialados, hacen pensar en la importancia que representa al factor geo-
gréfico o el érea delimitada para la Investigacién. Esta &rea tendrd aspectos peculiares
diferentes que estarin estrechamente ligados a los sistemas de distribucién de productos que
se presenten dentro de la delimitacién geogréfica del estudio.

La amplitud de la investigacién 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 concrelo en cuatro puntos esenclales. anélisis de la
demanda, oferta, precios y comercializacién.

a. Definicién de la dcmundu '

La demanda sobre un mercado dado es la cantidad de bien o de un servi
cio que los sujetos econdmicos (familias, empresas, administraciones) estdn



dispuestos o comprar a un cierfo precio en un determinado tiempo o perfo
do. ic de’ vcmda es una intencién todavia no realizada.

La decision de compra puede modificarse por variaciones de ingresos del
consumidor, 'por variaciones de precios y por la coyuntura del mercado.

b. Andlisis de la demanda

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.

Lo demaenda actuat de los productos agricolas puede calcularse de diferen
tes maneras: v

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.
. - a«

2) A través de la cuantificacién del consumo aparente nacional podria de
terminarse el moento de la demanda efectiva de un aflo.

Sin embargo, de esta forma estarfamos subestimando la demanda poten
ciul yu que no se tendria en cuenta la parte no satisfecha de la misma.

Generalmente se usa la férmula siguiente para su célculo:

n

CA = P+MmM-X

CA = Consumo aparente
P = -Produccién nacional
M = ~importacién

X = Exportacién

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 aparente el saldo de la variacién de inventarios.

CE = P+M=-X+VI
CE = Consumo efectivo
vl =

Variacién de inventario

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




3) En algunos casos, se ha procedido a estimar la demanda de ciertos pro
ductes agricolas partiendo de los requerimientos alimenticios por habitante, estimados por el
programa nacional de alimentacién y nutricién.

De esta manera, se obtendria el consumo minimo deseable en funcién
del logro de un determinado nivel nutricional, si se compara este dato con el de la oferta
existente una vez hecha la correccién de la oferta por la disminucién por pérdidas durante
el manejo del producto, se obtiene el monto correspondiente a la demanda insatisfecha.

c. .Demundc e ingreso

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

Lo 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
negativa: todo aumento del ingreso Hevu consigo una reduccién de la cantidad comprada
(pan, papa).

{

2) Los bienes de "gran consumo" tienen en general una elasticidad~ingre-
so débil (periédicos, dentlfrico).

3) Los bienes de “confort" tienen una elasticidad-ingreso elevada. Todo
- aumento del poder de compra permite la manifestacién de la demanda potencial relativa a
estos bienes (aparatos eléctricos, automévil).

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

d. Demanda y precio
Las variaciones de precio de un producto influyen:

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

- Sobre la demanda de los productos competitivos si dos bienes satisfa-
' cen indiferentemente a una misma necesidad, el alza de precio de uno
[leva consigo el aumento de la demanda del otro (mantequilla y marga
nm)



Proveccién de lo demanda

El método mds cominmente utilizado parc proyectar la demanda agri-
cola, consisie en utilizar los coeficientes de elasticidad ingreso de
la demanda, relaciondndolos con el consumo por habitante de un afio
que tomamos como base y asumiendo como ciertas algunas hipétesis
respecto al comportamiento futuro del ingreso por habitante para asi
cuantificar la demanda del perfodo que nos interesa.

Ejemplo:

Hipétesis: El ingreso por habitante creceré al 3,5% como tasa inter-
na anual promedio.

La poblacién evolucionard al 3,3% como tasa interanual promedio.

Datos: El coeficiente de elasticidad ingreso de la demanda de la ce-
bolla es de 0,39.

El consumo por habitante en 1973 fue de 3,85 kg. (afo base).

Al multiplicar el coeficiente de elasticidad ingreso de la demanda por
la tasa de crecimiento del ingreso por habitante, obtendremos la tasa
de crecimiento de la demanda producida por la variacién en el ingre-
so. Si a este resultado le suméramos el incremento poblacional obten
dremos la tasa aproximada a que evolucionard. el consumo total.

. ]

Incremento del consumo total = Incremento debido al efecto de la
elasticidad sobre la variacién en el ingreso + incremento poblacional.

AT = 0,39 x 3,5 + 3,3 = 4,665%

AT = 4,665% -

Demanda 1973 = 43,63 + de cebollas

Demanda afio (n) = Demanda afio base (I + AT)
Demanda 2.000 = 43,63 (1 + AT)27

Demanda 2.000 = 43,63 (3,424837) = 149,2 t.

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




f. Definicién y andlisis de la oferta

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

La cuantificacién de la oferta, la distribucién espacial de los oferen
tes y la estacionalidad de la produccién constituyen los elementos
fundamentales del andlisis de la oferta.

g. Proyeccién de la oferta

La medicién de la oferta actual y potencial de un producto agricola,
puede realizarse a través de algunos de los procedimientos alternati-
vos siguientes:

1) Proyecciones de la produccién nacional a partir de las Ifneas de
regresién simple, con el tiempo como variable independiente (ajuste de tendencia).

2) Proyecciones de la produccién nacional, regional o departamental
con base a hipStesis 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 tomar en cuenta tanto los nuevos programas en ejecucién que podncm
generar cdmbios en la superficie a sembrar, como la ocurrencia de cambios tecnolégicos
y sus consecuencias en los rendimientos por hectdrea a corto plazo.

la estimacién de la oferta de productos agricolas, como parte del
estudio del mercado sirve para determinar los déficit o excedentes de produccién y la
época en que los mismos ocurrirdn permitiendo de esta forma conocer los periodos de
mayor o menor afluencia al mercado de ciertos productos y con ello el establecimiento
de recomendaciones respecto a qué producir y en qué momento.

h. Andlisis de los precios

El estudio de los precios de los productores agropecuarios, reviste si
nificativa mportdncuu dentro del proyecto agricola, ya que la rela -
cidn costo precio es el aspecto que mds influye sobre la rentabilidad
de cualqmer renglén.

Es necesario analizar las series histéricas existentes, las fluctuaciones-
ciclicas anuvales y la tendencia general de los precios; se debe com--
pl'ementar con el andlisis de los precios reales, deflactando para ello
los precios nominales por el Tndice de precios al consumidor (obreros -
y empleados) al por mayor y menor, correspondlenfe al Grea geogrdfi
ca que se esté estudiando. También, saber si el producto que estd
siendo analizado se encuentra sometido a alguna politica de sustenta
cién de precios, o si existen convenios agroindustriales que fijan el



precio con antelacién-a la cosecha. En ambos casos es necesario co
noce: el nivel del precio, sus posibles modificaciones y su influencia
en relacién con los costos de produccién en cuanto al incentivo o
desincentivo que representa a nivel de productor. Este andlisis se
constituye en un elemento orientador de programas de produccién.

i. Andlisis de la comercializacidn

La identificacién y el conocimiento de los canales de comercializa -
cién existentes, la importancia de cada uno de ellos en funcién del
volumen comercializado y sus interrelaciones, son de primordial im -
portancia. 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 operacién de venta, con el objeto de captar un
mayor margen de utilidad. -

- .

B. Clases de Mercados

Hasta ahora se ha considerado al mercado en su concepto mds amplio y sélo lla-
mado la atencién en cuanto a las diferencias de amplitud que puede tener su estudio
(microregional, regional, nacional). Se han visto también los pasos bdsicos en toda
formulacién de un programa agricola, sin embargo, los pasos sefalados encierran un
contenido fundamentalmente de previsién y orientacién a la produccién, hablamos a es
te nivel de cuantificacién de la demanda y sus proyecciones.

Por otro lado, si consideramos el mercado 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 produccién 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-
minos de demanda a nivel de la poblacidn, sino, también cdmo los lugares geogrdficos -
donde concurren vendedores y compradores sirven como puntos de referencia para la rea
lizacién de las investigaciones.

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

El concepto del mercado puede significar entonces, simplemente el lugar geogré-
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 analizar un sistema de merca-
dos cuya amplitud dependerd de la delimitacién geogrédfica (Figura 1).

En una investigacién de mercados a nivel local, es de gran interés conocer el
comportamiento 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 ofec -
tan a los diferentes grupos. :

La investigacién se centra asl, en los subsistemas de productos bdsicos, entendido
como el conjunto de actividades realizadas en la produccién, acopio, procesamiento,
distribucién y consumo, mirando mds de cerca los. canales de abastecimiento que puedan
explicar algunos de los problemas de coordinacién en la comercializacién de los produc
tos.

De esta forma, al conocer bien lis interdependencias que ocurren entre los dife-
rentes agentes del 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
interesan en cada caso; para cada problema existe una definicién diferente. Si se uti
liza el concepto de mercado como el centro de comercializacién de un producto, esta’
definicién tendui numerosas dimensiones.

Son de mayor interés para el mercado rural, las siguientes modificaciones A :
1. Mercado local de Acopi6

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

2, Centrales Mayoristas

Hay mercados mayoristas intermedios que funcionan como centros de acopio,
los cuales se encargan de distribuit la produccién a los centros mayoristas mds cercanos.
a las dreas importantes de consumo.

_i7'C<->n Base en Torres Hugo. Curso de Mercadeo Agricola, IICA, Zona Andina. Li-
ma, Peri. 1973. Cap. V. pp. 2.
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3. Procesadoras locales o del Area -

Las procesadoras se ubican en el drea de produccién o en lugares que ofrez-
can ventajas comparativas para la comercializacién del producto final; ésto depende de
las caracteristicas del producto y de ofros 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 dreas de producclén centros de acopio de pro
ductos a procesar y de alli’ se envian a las procesadoras.*

4. Mercados 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, clasificacién, acondicionamiento y para distribucién a otros mer -
cados mayoristas o para envios al exterior.

5. Mercado .Terminul

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
concepto de centrales de abastecimiento se esté usando con mds frecuencia para este ti
po de mercados.

6. Mercados Detallistas

En estos mercados, se dd el Gltimo paso de la distribucién del producto, se
divide en mercados detallistas de tiendas y supermercados, su funcién es proveer direc-
tamente al consumidor.

7. Mercados Fronterizos

Son los Centros de Acopio Mayorista que manejan y distribuyen productos con
destino al mercado externo, se dividen en mercados legales y mercados de contrabando.



Il. ESTUDIO DEL MERCADO

En el presente capitulo se presentan diversos conceptos con relacién al estudio
del mercado- esencialmente desde el punto de vista micro, émbito en el cual se pue-

de ubicar un proyecto de desarrollo agropecuario y donde -las orgnizaclones de agri-
cultores se presentan como agentes empresariales.

Bajo esta Sptica se ha hecho un esfuerzo para simplificar y presentar con la ma
yor claﬁdad posible aspectos conceptuales del mércado y de su estudio.

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

-—

1. Definiciones

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

= El conjunto de clientes actuales. de una empresa constituye su mercada

efectivo o real, el conjunto de compradores posibles de sus productos
constituye su mercado potencial.

2. El Mercado de una Empresa

El ‘mercado de una empresa estd incluido en el mercado global de &l o de
los productos que son el objeto. de su ucﬂv‘idad y en los productos que responden a
una misma necesidad.

Por ejemplo, para una pequefa empresa (rallanderia) que elabora almidén
"agrio" de yuca en una.regién del pals, se puede distinguir a nivel regional lo si-
guiente: '

" Tipo de Mercado Mercado Real Mercado Potencial
“El mercado de la | Consumo real de almiddn Consumo posible de almiddn
Empresa “agrio" de la rallanderia "agrio" de la rallanderfa
El mercado del Consumo de almidén Consumo poslble de almidén
producto - " agrio " " agrio "
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B. Andlisis del Mercade de la Empresa

1. Caracteristicas del mercado

Ellas depender:
- - a. De la naturaleza del o de los productos vendidos, bieres de consumo,

etc.

b. De la naturaleza de la actividad principal ejercida por la empresa,
- produccibn, distribucién (mayoreo, detal). - v

2. Maréo Geogréfico del Mercado -
Sus |imites corresponden a los puntos determinados por la empresa @ cubrir

en la investigacién, como un barrio, una ciudad, una regién, el pais. El depende
de la maturaleza de la actividad, pero tembién del dinomismo de la empresa.

3. Estudio del Mercado
El-estudio de} mercado comprende:
a. El estudio del consumo global comercializado del-producto y de los pro
ductos vendidos(demands reelizada) y el 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
crecimtento de| volumen de sus ventas y de su porte ‘en el mercado.

C. I.nAcciéndeloEsmmssobremMamd;'o

Con rdccién a un producto se distingue:

- Los no corwmidares absolutos.

- Los no consumidores relativos que no comsumen- o} - prodveto por hébito, por fal
ta de poder de compra, o desconfionza al uso, oporquoel producto es mal
distribuldo.

- Los consumidores.

Si tomamos por ejemplo el caso de la pequefa fébrica de extraccién de almido-
nes a cargo de una asociacién de agricultores, la asociacién puede esperar una amplia
cién de su mercado por las siguientes acciones:
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“Por una accidn sobre los no consumidores relativos (consumidores de almi -

1.
dén, de maiz u otros).

2. Por una accién sobre sus proplos 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).

Los Elementos Claves en el Conocimiento del Mercado de la Empresa

1.

A nivel de la oferta

n

Es necesario conocer:

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 Competencia: Sus productos, sus precios, las calidades vendidas,
los métodos de venta.

Estudio de la Competencia

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

Estudio de la Distribucién
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CARACTERISTICAS DEL MERCADO DE UNA EMPRESA

P.oduciendo o revendiendo bienes

Produciendo o revemdiendo bienes de

de consumo produccién y equipo
Clientes: Clientes
- Los consumidores individuales y - las empresas -

familiares, mercados agropecua
rios e imstitucionales.

Mercado Potencial:

1. Gran nimero de consumidores

- Poblacidn total
= Consumidores del producto

2. Categorias

- Sexo

Edad . .
Habitante (Rural, urbano)
Categoria mcio profesional
" Poder de compra

Conocimiento del Mercado:

- Diffcil de ccptar, de dénde la
necesidad de técnicas particula
res.

- Las administraciones (para clertos
bienes)

Mercado Potencial:

1. Limitado en nimero, a veees muy
restringido.

2. Categorias segin la actividad ejer
cida.

-

Conocimiento del Mercado:

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

Los consumidores, los utilizadores del producto (mercado real, mercado po-
tencial).

'‘Es necesario conocer:

a. Quiénes son ellos? (categorias). Cudles son sus necesidades? Cémo
utilizan el producto?. Tienen ellos la posibilidad, la intencién de
comprar?

Estudio Cualitativo del Mercado

b. - Cudntos son ellos? (en cada categoria). Ddnde 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 cierto nimero de investigaciones de orden psi
colégico (imagen del producto, motivaciones de compra o de no compra, efc.).

E. é_lgums Consideraciones en el Estudio del Mercado

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
necesidades cualitativas. Estos estudios hacen parte de las investigaciones- de comer-
cializacién-a nivel de una empresa agricola.

Es importante tener en cuenta que el mercado se encuentra en constante evolu-
cién. El mercado se vé afectado en este sentido, por una serie de factores como:
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= Movimientos demogrdficos: crecimiento, cambios en la composicién de la po-
blacién (edad, profesiones), desplazamientos definitivos o estacionales.
-  Variacién del poder de compra de los consumidores.
- Evoluéién de los gustos y hdbitos.
-  El proceso técnico, mejora de los productos y de su presentacién.

-  Factores climdticos, politicos y coyunturales.

Entonces es necesario ver en los estudios dos aspectos:

-  Aspecto estdtico (fotografia del mercado)

- Dindmica del mercado (‘compam‘ciones, evolucién, tendencia).

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

do aun indispensable cuando el mercado evoluciona rdpidamente.

F.  Campo de Aplicacién de los Estudios de Comercializacién y de los Estudios de
Mercado

Estos estudios son utilizados para:

1. La previsién de las ventas, con base en previsiones de consumo complementa-
das con el andlisis de los datos histéricos de las ventas: fluctuaciones cicli -
cas y variaciones estacionales. '

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

3. Orientacién de la politica comercial y la determinacién de medios a utilizar:
accién sobre los canales de distribucién, promocién de ventas, publicidad.

4. Control de las acciones comerciales.
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G. Técnicas de Previsidon

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 incluirfan las previsiones anuales. En el largo plazo, corresponden las
previsiones a 10 afos, pero muchos clasifican en este grupo todas las previsiones con
horizonte superior @ un afo. Las previsiones para tres y cinco afos se clasifican a
veces como mediano plazo.

La técnica de previsién consiste principalmente en interpretar datos histéricos
y en especificar los sucesos que condicionardn los resultados futuros.

Hay numerosas maneras de clasificar los métodos de previsidn; distinguimas
aquellos que consideramos importantes, siendo 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. '

Estas técnicas se presenfan a veces como instrumentos analiticos mutuamente ex
cluyentes y alternativos, aunque en la prdctica es raro utilizar exclusivamente un sélo
método, dos o mds se complementan con frecuencia entre si.
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METODOS DE PREVISION CONSIDERADOS

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

Las previsiones subjetivas son fruto de la experiencia, de la
PREVISIONES percepcién y la intuicidn de quienes la efectian.

SUBJETIVAS Con frecuencia se dice que las estimaciones de las ventas por
ser tan subjetivas, tienden a ser demasiado optimistas y que
por lo tanto inducen a previsiones equivocadas. Es dificil pro
bar esta afirmacién. B

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

El método se apoya en la apreciacién considerada como Iégi-

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-
te.

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

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

Parece ser que proporcionan una informacién Gtil pero no muy
precisa. Reducen considerablemente el margen de error de las
estimaciones 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
. leccionadas por considerarse importantes o representativos.

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

A. Definicién y Método .

Los sondeos para la investigacién de mercados, se basan en muestras de compra
dores o clientes potenciales cuyas actitudes y/o intenciones de compra son objeto de
encuestas personales en los lugares de mercado. e

Este método generalmente utiliza las encuestas, que son aplicadas a una mues-
tra de personas tomadas de la poblacién sujeta de investigacidn.

Es un método muy adecuado para obtener informacién sobre los productos desea-
dos por los consumidores, las cantidades y las caracteristicas de éstos.

Los aspectos de Investigacién son de orden cuantitativo 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 el terreno del consumo o de ciertas caracteristicas de inhrés en Io comer-
clalizacién de un producto.

~ Los. sondeos son un método muy utilizado para 6btener previsiones.
1. la muestra
Dos condiciones se requieren en cuanto a la muestra:
- la muestra debe camprender un nimero suficiente de individuos.
=" la muestra debe ser tomada al azar, sea al interior del conjunto de la
poblacién, si se juzga que todos los miembros tienen un comportamiento
idéntico, o al interior de categorfas, rigurosamente establecidas con an-
terioridad y llamadas estratos (muestreo estratificado) si huy una segmen—
tacién del mercado.
2. la tasa de sondeo

Es la relacién entre:

Nimero de personas de la muestra x 1
RNdmero de personas de la poblacidn
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En el caso del sondeo estratificado, la tasa de sondeo al interior de cada
estrato, puede diferenciarse segin la importancia atribulda a cada una de las catego-
rfas de la poblacidn que estaria en funcién del objetivo del estudio.

3. Error

= Una muestra muy reducida no es representativa.
- Una muestra muy grande aumenta los costos.

El tamafio de la muestra influye en el grado de precision del sondeo que con
tiene siempre un margen de error y que estadisticamente puede determinarse.

El error total resulta:

- De errores de muestreo.
-~ De errores de observacién (informacidn recogida).

Un buen cuestionario y un buen equipo de encuestadores deben reducir al
minimo este error,

B. Aspectos a Considerar en el Estudio

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

El estudio de sondeo, asume un cardcter prictico y se desarrolla siguiendo nor -
mas de investigacién cientifica, evitando las conclusiones intuitivas y los métodos con
criterios emplricos.

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

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

2. Mostrar honestidad en la presentacién de los resultados.

3. Captar las conexiones y el comportamiento entre fendmenos diversos, como
también la influencia de los diversos factores de la investigacién en cues -
tién.

4. Discernir cudles son las verdaderas relaciones de causa y efecto entre las
que son simplemente aparentes.

5. Tener vision critica en cada fase del estudio.
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-

Para determinar el plan de la investigacién, se debe tener como punte de parti
da la calidad intrinseca de los resultados esperados y ha de seguir una trayectoria
acorde a las Intenciones del estudio @ través de las diversas fases; asl” por ejemplo,
algunos purtes fundamentales podrian ser los sigulentes: Estimacién de los welGmenes
de yuca demmndados por el meroado mayerista de- Velledupar, las calidedes preferidas
y los canales.de distribucién. Otro problema o resslver podric ser por ejemplo: Es
Jo suficientemente grande la demanda de frfjol caopl’ por parte del mercado frenterizo
con Venezuela, como para dar inicio a un programa de ventas y con ello @ la promo
cién regional- de la siembra de esta variedad de fiifol en Guajira?. Existen los me-
canismos legales que aseguren eficientemente esta: exportacion?; eudu uno de- estos te
mas debe ser analizado  objetivamente.

Aduésdolosdahtrelcﬁmalmmsf,a eonddemrohoscon—
cernientes a la posibilidad de adaptacién del producto a necesidades regionales
(preferencias de los consumidores), tante desde un punto de vista del mercade en su
totalidad, ceme de sus cualidades especificas, presentacién y precio. En este sentido
podria referime a la aceptacién de un producto ante modificaciones en su presentacidn,
por ejemplo: Puede recomendarse cambiar la presentacién de la panela del municipio
de Gigante, en lugar de la “pacha” compuesta per dos panelones de 44 libras de peso
cada una, se elabore panela de 1 klloqueeslademyordwuduenelmrcado lo
cal de la ciudad de Neiva.

C. El Método de Estudio

La necesidad del andlisis del consumo se debe principaimente al-hecho de que se
desconoce sy comportamiento, los gustos y desees de los productos agricolas a nivel de
los mercados locales.

Antes de elaborar un progmama de produccién agricola @ nivel de un pmyacfo da
- do, es necesario realizar una investigacién a fin de conocer el nivel de consumo de
cierfos productos, variedades y calidades que sirva como indicadores a la pwgmmudén
de la produccidn.

P

El estudio comprende una serie de pasos que puodon resumirse er:

a. Establecer las condiciones del estudio. Qué se desea y con qué preci-
el 3'6"?.

b: - Teniendo en cuenta los recursos fisicos y fimancieros con que se cuenta

y el tiempo impuesto, qué tipo de estudio hay que escoger y cuél se -
ria su importancia?

c. Cudl serd el método escogido para inferrogur a los agentes del mercado
evitando al méximo los errores. .
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d. Preparacién de cuestionarios para las entrevistas.
e. Prueba del cuestionario.

f. Recoleccidn de la informacién.

g.~ Verificacién de las respuestas.

h. Tabulacién.

i. Anélisis de la informacién.

j. Elaboracién del informe. final.

--El proceso de sondeo se puede esquematizar conforme al flujograma que
se presenta en la Figura 2.

1. Condiciones Dadas

Antes de comenzar un sondeo, debe conocerse perfectamente el fin perse -
guido. Ademés hay elementos que no se pueden ignorar y se resumen de la siguien-
te manera: '

a. Cudl es la informacién pedida

Por ejemplo: Cufiles son ‘los volimenes promedio mensual de papa "Par
do pastusa®, que han ingresado al “Amostacen” de Pamplona durante
los meses de Marzo, Abril y Mayo que corresponden a la cosecha de

“mitaca”.

b.- Cuéles son los sectores geogréficos para los que se deseu conocer es ~
* tos Informes'}

Por ejemplo: Investigar los mercados de imporfancia para el proyecto
de desarrollo de los municipios del Sur del Departamento de Norte de
Santander como son el mercado de Pamplona, localizado demiro del
drea y de aquellos mercados a nivel regional que influyen en el com-
portamiento de la produccién local, es decir los mercados de-Cicuta,
Herrén 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 dispowe para hacer el estudio?

Generalmente so desarrolla en un perfodo de tiempe relativamente cor-
to, dependiendo de algunos faocteres como sem: la cantidad y calidad
de la informacién que se busca, la hebilidad de los entrevistaderes,
los recursos humemos y financleros disponibles.

2. Eleccién de la muestra

Es necesario elegir un métedo adecvado a través del cual podnmos conocer
las diversas opiniones sobre la informacién que se requiere obtener, este aspecto com-

prende principalmente los siguientes puntos

a.. Qud tipo de muestra debemos emplear?
b. Qué cobertura debe tener?

c. Por qué procedimiento escogeremos las personas a interrogar?

- -3

d. CSmo las interrogaremos? -

Algunas de estas preguntas tienen slucidn teérica, sin embargo, se tendrd
en cuenta los elementos disponibles, algunas veces puede suceder que el método apa-
rentemente mis adecvado, deberé reemplazarse por otro, més emplrico que tedrico, a
fin de evitar los errores pero habré sido el Unico 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 propiamente dicho

~ Una vez resueltos los anteriores pasos, se pasard a su realizacién. & pro~
blema estd bien definido y la lista de las personas a interrogar estd establecidd, asi’
como, la manera de acercarse a ellas para interrogarias.

Habrd que redactar entonces las preguntas, reunir las respuestas, verificar-
las, hacer las comprobaciones, proceder a la tabulacién y redactar en Gltimo término
el informe.

a. - Formulacién del cuestionario

El cuestionario debe establecerse de manera que sus preguntas no influ-
yan en la respuesta de la persona interrogada. Asl mismo, se ha de
procurar preguntas claramente redactadas, que no tengan una forma
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- demasiado wutll o ambigua, y las palabras empleades, sean las nermalmen
te usadas por la mayor parte de la poblocién en estudio.

- =" El cuestionario debe facilitar la obtencién claro y concreta d& la res
puesta de la persona interrogada.

- Se debe tener en cuenta la influencia que pueda tener su redaccién
en la respuesta. = -

- Se debe establecer de manera que permita una tabulacién fdcil y una
buena interpretacién de las respuestas. -

Prueba del cuestionario

~ Es necesario hacer una prueba de las preguntas elabomdas en el cuestio
nario, ‘a fin de detectar el grado de comprensién de éstas por parte de

~ los encvestados y asI’ mismo- déterminar las posibilidades del logre de la
informacién’ requerida.

Sl una pregunta supone la misma respuesta, podré ser elimimdu, o pue-
de ser utilizada como pregunta ﬁltrn.

Si las respuestas a uria pregunta se muestran de una manera ambigua e
imprecisa qué dé lugar a confusiones, la pregunta debe ser reeluboruda
de una manera mds clara.

Muchos errores pueden asl’ evitarse y siempre que sea posible, debe ha-
cerse el ensayo del cuestionario en el mismo mercado preguntando a los
agentes tal o cuél pregunta para determinar el grado de comprensién de
cada una de ellas.

Recoleccién de la informacién

Cualquiera que sea el tipo de la muestra, todos los miembros der o~ po~
blacién .considerada, deben tener la misma oportunidad de ser eseogidos.

Si se trata de una muestra elegida al azar sin restriccidn, Ja poblacién
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.

~ La eleccién de la muestra constituye, por tanto, una técnica particular,
y cuvando las condiciones anteriormente citadas se han cumplido se dice
que se ha establecido una muestra al azar.
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Las experiencias han mostrado que la obtencién de una mejor calidad
de la informacién, 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.

= Identificacién y conocimiento previo del mercado a esfudior.

- localizacién de los intermediarios que usualmente manejan-el produc
to a investigar. A este nivel se puede obtener alguna informacién
general relacionada con la poblacién total de agentes, los dias im-
portantes de mercado, lugares de procedencia y destino de la pro -
duccién.:

- Para establecer los primeros contactos, es importante concurrir al
mercado en forma individual, no intimidar a las personas que se en
. trevistan. Si es posible, se debe aprovechar la amistad de algunas
personas’ con los' agentes del mercado. Ellos pueden presentarnos,
permitiendo con ello la introduccién en el medio. Esta préctica
puede agilizar y facilitar el trabajo posterior.

-

d.  Verificacién de las respuestas

-

Antes de tabular los cuestionarios, se debe analizar cuidadosamente ca
da una de las respuestas, si se observa alguna inconsistencia, es nece-
sario verificar la respuesta dentro de la misma poblacién de estudio; es
ta operacién de verificacién se puede hacer al tiempo que se recolecta
la informacién.

e. Tabulacién

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

4, Andlisis de los resultodos

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 presentacién
y/o calidad de un producto; por ejemplo: es preferido el embalaje de la panela en
hojas de cafia en un mercado determinado?.
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La persona que realiza este anélisis no debe dejar que sus opiniones perso-
nales influyan en los resultados. Asl mismo, no se debe demostrar resultados que no
existan en la realidad bajo el pretexto que el estudio no ha sido logrado verdadera-
mente. En este aspecto, un "resultado negativo" es tan interesante como uno positivo.

5. El informe final

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

La mejor manera de informar es aquella en que, ademds de los resuitados,
se indican los detalles del sondeo, su forma, los lugares estudiados, el nimero de per
sonas interrogadas, 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 mihimo detalle observado o anotado en el desa
rrollo del mismo.

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

D. Recomendaciones Especificas para la Formulacién 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 confeccidn del cuestionario; sin embargo, debi
do a la importancia que representa el mismo, se exponen a continuacién en forma de
tallada los pasos a seguir para su elaboracién. -

1. Redaccién de las preguntas
Una pregunta bien formulada deberd satisfacer los puntos siguientes: -

1) Despertar el interés

2) Ser precisa

3) Fdcilmente comprensible .
4) No provocar respuestas influenciadas o ambiguas

Cualquiera que sea la pregunta es necesario presentarla 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 conversacién
un tanto informal con él. Dentro del cuestionario, se deben plantear diversas preguntas al-
ternativas en tormo al problema investigado.



2. Clases de preguntas

Se ha visto que al analizar las preguntas, es posible poner en |uogo los de
seos, segin ésto pueden clasificarse en tres clases:

Las preguntas de hecho, las de opinién o actitud y las de intencidn.

Sin embargo, desde un punto de vista técnico, se diferencian y catalogan
segin su forma. Esta diferenciacién, es de gran utilidad para la redaccién del cues-
tionario. -

a. Preguntas cerradas

Es el tipo mds corriente de pregunta provoca una de las dos respuestas
si o no, permiten responder a una alternativa simple. Ejemplo: Le
gusta a usted el empaque de la panela con hojas de cafia?.

b. Preguntas abiertas

Este hpo de pregunta permite descubrir las causas profundas de una
creencia o de una actitud, o la direccién del pensamiento de la perso
na interrogada. Permite expresar libremente su opinién.

Ejemplo: Qué variedad de papa prefiere usted?
Qué calidad de yuca compra?
Qué forma y peso de panela prefiere usted?
A quién comprd la provisién de yuca el dia de ayer-y cémo
la. vendié?

c. Preguntas de eleccién miltiple

Este tipo de preguntas viene a sustitulr 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, cuél es la que pre-
fiere:

- La Enanita?
- " La Sabrocita?
- La Coloradita?
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d. Preguntas de clasificacién

Se trata de 6h'o tipo de preguntas de eleccién miltiple.

Ejemplo: Cuél es la papa mds resistente al clmuconomiem‘o?
Cuél es la papa de mayor demanda? -

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-
tado de engafar, se hace a través de una pregunta filtro. Ejemplo: Tra

téndose de un mercado rural de acopio y en una época de abastecimien

to normal:

\

Cudntas cargas de papa ingresaron al lugar en la Glfima somom-?

P.F. Cudntos camiones paperos de capacidad promedio, Ilegoron 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 motivos de las res -
puestas.

Mientras las abiertas determinan la manera de pensar; las preguntas por
qué, determinan 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 cafia para la panelc?
3
3. Lla formulacién del cuestionario

Una vez tomada la decisién necesaria sobre la finalidad del sondeo y la po
blacién a encuestar, hay que redactar un cuestionario.

Los cuestionarios con frecuencia formulan de entrada algunas preguntas gene
rales con el fin de establecer una relacién 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 ésta razén se recomienda redactar los cues
tionarios formulando cada pregunta de una manera separada, para luego ordenarlas has-
ta lograr una secuencia légica.
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Después de que las preguntas han sido preparadas y redactadas una a una,
el cuestionario o guia definitiva debe ser elaborado; es decir, las preguntas deben co-
locarse en orden para que la entrevista se desenvuelva a manera de conversacién infor
mal; se puede anadir algunas preguntas de relleno sin interés directo para la entrevis-
ta. Estas pueden ocurrir en medio de la conversacién.

E.  Métodos para Coleccionar Encuestas

Es importante establecer contdactos primarios con Irs agentes del mercado; antes
de iniciar la etapa de recoleccién de la informacién.

Pata la investigacion del mercado de la papa en Pamplona (Amostacen) fue nece
sario penetrar al lugar a través de un amigo de los funcionarios del ICA, éste-sefior
conocia a algunos de los intermediarios del mercado lo que permitid establecer el pri-
mer contacto y crear un ambiente de confianza y amistad.

Después se hicieron visitas periddicas al mercado, donde se fueron conociendo
otros comerciantes de papa, toda esta labor se hizo a través de conversaciones informa
les, participando indirectamente en sus actividades de venta como también en sus gru-
pos de conversacién. La aceptacién fue satisfactoria y las demds reuniones se llevaron
a cabo con gran cordialidad; sin embargo, algunos mayoristas que comercian mayores
volimenes de produccién tomaron esta labor como vigilancia de sus actividades; lo cual
exigié un mayor tacto y diplomacia para la recoleccién de la informacién.

En esta fase de la investigacién no se debe cansar ni asediar al entrevistado, pues
él tiene que continuar con sus labores rutinarias.

Como se necesitaba conocer en forma detallada el funciénamiento del sistema de
mercado y las actividades de los distintos intermediarios, se tomé la informacién una y
otra vez a través de enfrevistas consecutivas y de observacién de las actividades pro -
pias del mercado. )

Los métodos de mayor aplicacién para el estudio de los mercados agricolas son:

- Método de entrevistas personales
- Meétodo de observacién directa

1. Entrevistas personales

Este es el -método mds usado en la investigacién de mercado y se realiza me
diante el sondeo por muestras. Sus ventajas son numerosas y considerables, es posible, -
ante todo, deducir por la presencia fisica, mayores elementos de juicio.
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El método es el mds adecuado para captar en forma concreta y fiel Ia infor
macién; ya se menciongba anteriormente, que la entrevista no debe ser larga ni cons
titulr una carga o una distraccién a las actividades del entrevistado. Es aconsejable
hacer un seguimiento de las actividades del mercado en perfodos consecutivos para cap
tar la informacién, se comparte con una invitacién a almorzar o a tomar unas cerve -
zas, estos momentos bien pueden ser los mds adecuvados para la toma o rectificacién de
la informacién.

En los mercados rurales poco estudiados, donde los intermediarios no estén
familiarizados con el proceso de encuestas o por algunas razones socioculturalas, es
preferible no utilizar o mostrar la encuesta durante la entrevista, ésto podria causar la
intimidacioh del individuo. La forma mds apropiada para ello es la memorizacidn de
las preguntas por parte del entrevistador, de tal forma que llegado el momento, éstas
fluyan de manera sencilla a través de la conversacién.

Posteriormente el entrevistador debe proceder a anofar y/o tabular en su cua
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 franscurso del mismo. :

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

El encuestador ha sido plenamente aceptado cuando los agentes dcl mercado,
los mayoristas v otros, lo invitan a conocer todas las facetas de sus actividades; 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 cémo se diferen-
cian las variedades y cémo fdcilmente se pueden engafar a los "nedfitos" por-descono-
cimiento de ellas, también hicieron referencia a aquellas précticas que usan les produc
tores a fin de aporentof un mayor volumen y peso del producto.

I.a mayor riqueza o calidad de la informacién se capta cuando se esiin desa-
rrollando las actividades normales del mercado. Se debe tener una visién clara de lo
que se investiga para sacar el mdximo provecho de estas visitas. -

2. El método de observacién directa de transacciones comerciales

Este método consiste en realizar la investigacién 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 pfoguntar 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. Este forma es mds aceptable y objetiva, cuando el fcnémeno
y la informacién requerida es fécilmente advertible.

Se observa cuidadosamente cdmo 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 precios, la for-

ma de pago, etc.
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IV. ESTUDIO DE CASOS

El presente capitulo muestra el desarrollo de tres trabajos de investigacién de
‘mercados en forma esquemética y prdctica, a fin de proporcionar una orientacién y
guia a profesionales agricolas para el planeamiento, disefo, recoleccién, andlisis y
presentacién 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
tificar el volumen que se comercializa en é] como su redistribucién 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 "Comercializacién y Consumo de Produc
tos Pesqueros en Bogotd", el cual determina el volumen de pescado que llega a Bogo-
t6 por via terrestre y aérea, e identifica los principales aspectos de comercializacién
del pescado y las caracteristicas del consumo.
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CASO 1. SONDEO DE MERCADO DE LA PANELA EN LA CIUDAD DE PAMPLONA /1

A. Condiciones Dadas

1. Informacién pedida

- Cuantificar el volumen: de p-neh que se comercializa en el mercado ma
yorista de Pamplona y su redistribucién a pueblos vecinos.

- Analizar las calidades que se comercian.

- Conocer en detulle la estructura del mercade en relacién al grado de
concentracién, el tamafo comercial de cada uno de los comerciantes,
las modalidades de compra y venta y los mérgenes de comercializacién.

2. Sectores geegréficos a investigar -

El mercado panelero de Pamplona.

- Mercado mayerista (Amostacen)

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

4. Recursos disponibles

- a. Recursos humanos

Un “especialista de comercializacién dd Instituto Interamericano de Cien
cias Agricolas (IICA) y dos técnicos del Instituto Colombiano Agmpocua
rio (ICA).

b. Recursos financieros

Fondos del Convenio ICA-IICA.

" 1/ Tomado de Olazdbal, M., G. Mora y J. Mantilla. Sondeo de Mercado de la
Panelc en la ciudad de Pamplom Bogotd. 1979. .
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B. Eleccién de la Muestra-

1. Qué tipo de muestra y amplitud ?

Se entrevistS la totalidad de la poblacién intermediaria de panela eri’ Pam-
plona (Censo poblacional).

: Poblacién A encuestar -
Poblacion a encuestar ~___No. o No. %
Mayoristas grandes 3 3 100
Mayoristas pequefos 4 4 100
Cooperativa de Cdritas 1 1 100
Despensa de IDEMA 1 1 100

2. Cémo se interrogaron

Se preparé una gula sobre los aspectos a considerar en la toma de informa-
cién y luego se entrevistaron los agentes del mercado seleccionados.

C. Sondeo Propiamente Dicho .

1. Preparacién de la Guia

a. Caracteristicas fisicas del mercado

Estratificar a los mayoristas segin el tamafio promedio semanal de
ventas.

Anos de antiguedad en el negocio. -
Determinar el volumen de ventas mensuales de cada uno.
Disposicién de bodega para almacenamiento.

b. Andlisis de las compras

Identificar las épocas de afluencia de la panela.

- Volumen de compra por épocas.

Estimar el volumen promedio semanal de compras segin tipo de pane-
la. E
Proveedores y lugares de provisidn.

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 segin tipo de panela de los muyoristos
de Pamplona.
- Destino de la produccién.

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

~ Promedio de ventas mensuales de los mayoristas de panela.

e. Caracteristicas de la comercializacién

- Canales y flujos de comercializacién

f. Caracteristicas del producto

- Calidad, forma, color, peso, tamafio empaque.
- Preferencias del consumidor segin tipo de panela.

2. Prueba del cuestionario "

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 captacién de informa -
cién del cuestionario, como su aceptacién por parte de los intermediarios.

3. Recoleccién de la informacién

Se realizé en un periodo de 15 dias para recolectar la informucién sobre los
diferentes aspectos del mercado panelero.

4. Tabulacién y resultados

Tabla 1: Resultados del sondeo de mercado de la panela en Pamplona
(Cvadros 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.

Gréfico 2: Mérgenes brutos y netos de comercializacién de la panela
: blanca en el mercado de Pamplona.
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TARA 2. PRECIOS Y MARGENES D COMERCIALIZACION DE LA PANELA EN EL MERCADO DE PAMPALONA
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Grafico 2
MARGENES BRUTOS Y NETOS DE COMERCIALIZACION
DE LA PANELA BLANCA EN EL DISTRITO DE PAMPLONA

Margenes Brutos Margenes Netos
e

71%

17% %

Fuente: Elaborado con base en precios promedios de venta y costos de co-
mercializacidn a nivel de cada uno de los agentes que intervienen en
el mercado panelero de. Pamplona. 1979



D. Informe Final

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 pesos semanales:-

Los volimenes estimados de compra de panela por porte de los mayoristas, res -
ponden a necesidades de épocas especificas, La pnmeru "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 panela blanca rosada y 10% de
panela morena.

En una segunda época que corresponde a un periodo de siembras 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 perfodo corto de menor consumo que cubre los meses de Junio y
Julio, en el cual se registraron 600 cargas en promedio semanal en el mercado mayo-
rista, correspondiendo el 85% a panela blanca rosada y el 15% a panela morena.

En el cuarto periodo que cubre los meses de Agosto a Noviembre y coincide con
la época de gran cosecha regional, el consumo aumentd a 1.200 cargas semanales; el
50% de este volumen fue de panela morena, al igual que en las épocas de siembra.

Una carga de panela pesa 96 kilogramos y esté conformada por dos bultos. Ca-
da bulto se compone de 96 panelas "libreras".

El volumen total del consumo estimado en 1979 fue de 4.280 toneladas.

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 poseen una panela de tipo rosa~
da triguefia y morena, de formas cuadradas y rectangulares y con pesos que varian en
tre 500 y 520 gramos. B
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Los acopiadores transportadores que son los otros proveedores, vendieron en el
mercado el 5% de la provisién total, ellos compran a los agricultores en los lugares
de produccién 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 panela se distribuyd de la si -
guiente forma: un 20% con- destino al Sarare; un 25% a los municipios de Labateca,
Chitagd, Cdcota, Mutiscva, 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
rién y Ragonvalia, tanto para el consumo local como para el de los pueblos fronteri-
Zos con Venezuela.

Actualmente la despensa mayorista del IDEMA en Pamplona no distribuye panela,
sin embargo para un futuro préximo la Gerencia Regional ha pensado implementar un
plan de ventas que apoye a los productores locales. El volumen potencial domndudo
por la despensa seria de 30 cargas semanales.

La Cooperativa de CA&ITAS en Pamplona demenda actualmente 30 cargas de pa

nela semanales, su consumo potencial es de 50 cargas entre panela blanca rosmia y
triguefia de primera y de 500 gramos por unidad como peso promedio.

El margen bruto de- comercializacién captado por los productores 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 precio de compra del con
sumidor.

Para el cdlculo de los mérgenes netos de comercializacién, se tuvo en cuenta
los costos causados en el procese produccién - distribucién por carga de panela. A
nivel de la Cooperativa de Paneleros de Bucaramanga el margen neto, se estimé en
11,3%, después 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 operacién de venta.
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CASO 2. ESTUDIO DEL MERCADO DEL ALMIDON DE YUCA EN VALLEDUPAR,
RIOHACHA Y BARRANQUILLA /1. '

A. Condiciones y Fines del Estudio

1. Informacién pedida

a. Conocer el mercado actual y potencial del almidén de yuca

Identificacién 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 : _—
Tipo de almidén requerido segiin la clase de consumidor

b. Conocer la estructura del mercado del almidén

Agentes del mercado

Canales y flujos de distribucién
= Modo o forma de compra
Precios

2. Sectores geogrdficos a .investigar

Area urbana de Barranquilla
Area urbana de Valledupar

Area urbana de Riohacha
- Area urbana de San Juan, Villanveva y Fonseca

3. Qué grado de precisién se desea obtener

=  Cuantificar el volumen anual de almidén de yuca que se consume en:

1/ Tomedo de R. Pinta, M. Olazébal y G. Meora. Estudio de Factibilidad para la
instalacién de una rallanderia de yuca para.extraccién de almidones en el D.T.T.
Sur Guajira. Bogotd, 1980.




Mapa I., Procedencia

‘ del Almidén de Yuca
que se consume en el
‘ area de estudio.

Lugares Prooveedores
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a. Panaderias de Barranquilla, Valledupar, Riohacha, San Juan y Villanue
va.

b. Industrias de cartdn, de bolsas de papel, de adhesivos y otras en Barran
quilla.

4. Tiempo para la realizacién del estudio
La realizaciém del sondeo tomé dos meses, desde la determinacién del tipo
de estudio, elaboracién del cuestionarie, receleccién y andlisis de la informacién,
hasta la elaboracién del informe final.
5. Recursos disponibles

a. Recursos humanos

Un especialista en comercializacién del Instituto Interamericano de Cien
cias Agricolas HCA y dos técnicos del Instituto Colombiano Agropecua -
rio ICA. :

b. Recursos financieros

La financiacién del estudio fue con recursos del Convenio IICA-ICA.

B. Eleccién y Amplitud de la Muestra

1. Tipo de Muestra

La seleccién de las panaderfas representativas de cada estrato fue de mane-
ra dirigida.

-~

a. Consumo de almidén en panaderias

Para la identificacidn"del universo fue usada la guia telefénica; y tam-
bién mediante la informacién de panaderos entrevistados en forma inl -
cial se pudo concretar el tamafio de los estratos en funcién de la ubica
cién de las panaderfas en el Grea urbana, utilizacién del almidén en la
elaboracién del pan y volimenes manejados.
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Panudg Tamafo % entrevista -
Ciudad rlas de la dos de la po-|
No. muestra blacién
Barranquilla |  Panaderias 20 20 100
Pastelerias
Il Panaderias 35 30 86
i1l Panaderias 65 30 46
120 80 67
Valledupar /1 Panaderias 20 17 85
Riohacha /1 Panaderias 10 8 80
San Juan - Va
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 elgboracién de otros productos, se tomé como

fuente de informacién la guia telefénica.

Fueron identificadas todas las fdbricas de cartén, empaques, cajas de

cartén, bolsas de papel, adhesivos y pastas alimenticias,

la informacién de los usuarios, se hizo una seleccién 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 cartén 7 4 57
Bolsas de papel 2 2 100
Adhesivos 2 2 100
Pastas alimenticias 9 4 44

1/ No se identificaron estratos.

con base en




c. Consumo de afrecho

Se identificaron ‘las procesadoras de alimentos concentrados paraeanima-
les que utilizan el afrecho de yuca como insumo: Acondesa en Barran
quilla y Purina en Cartagena.

Tamafio % de la
Consumo de Afrecho No. muestra muestra
, Fdbrica de concentrados 2 2 100

d. Intermediarios

Los intermediarios del almidén fueron identificados a través de la guia
telefonica y mediante el conocimiento de los primeros panaderos entre-

vistados.
Tamafo % de la
Intermediarios No. muestra muestra
Fdbrica de almidén
(Inyucal-Barranquilla) 1 1 100
Depésitos y bodegas
mayoristas (Barranqui-
la) - 5 3 60

2. Amplitud de la muestra

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

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

go proseguir con la encuesta elaborada. En algunos casos, se recorria el estableci -
miento o la fébrica para conocer de una manera detallada cémo se usaba el almidén.
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C. Sondeo Propiamente Dicho

1. Preparacién del cuestionario

La elaboracién del cuestionario 'se hizo con un criterio amplio de tal forma
que permitizra la inclusién de cualquier tipo de consumidor desde panaderia hasta in-
dusiria. 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 importantes en términos de consumo.

La mayor parte de las preguntas fueron abiertas y concretadas con pregun -
tas por qué, se elaboraron también algunas preguntas filtro (ver Cuestionario).

2. Prueba del cuestionario
La prueba del cuestionario, se llevé a cabo en tres panaderias 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. Recoleccién de infemacidn

Se encuestaron en Barranquilla 80 panaderias y 16 fébricas; 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 tabulacién, consolidacién y andlisis de la informacién, se presenta en:

Tabla 1: Resultados de la investigacién de consumo de almidones en
panaderias del drea estudiada (Cuadros 1 al 6).

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

Tabla 2: Precios y mdrgenes de comercializacién del almidén de yuca.
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TABLA 2 PRECIOS Y MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL ALMIDON DE YUCA EN PANADERIAS

CUADRO 1. Margen Bruto de Comercializacién del Almidsn en el Area de Estudio

Agente VALLEDUPAR BARRANQUILLA

Vendedor Precio Promedio de Venta Margen Bruto Precio Promedio de Venta Margen Bruto
$/kg : $/kg. % $/kg. $/kg. %

Intermediario del

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

Intermediario Mayorista

Local 64,0 28,8 z,0 60 24,7 35,3

Detallista Local 70 é 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 Almacenamlento Precio - Costos Bruto Neto
Vendedor de venta Adqulsicién Flete y ‘venta |

$/kg. $/kg. $/ka. $/kg. $/kg % %
Intermediario del
Lugar de Procedencia 45,2 38,0 - 7,2 é4,0 10,2
Intermediario Mayorista
Local 64,0 45,2 3,2 0,07 15,5 27,0 6,5
Detallista Local 70,0 48,4 0,10 21,5 9 2,7

CUADRO 3. -.Margen Neto de Comerclalizacién del Almidén en Barranquilla

Precio COSTOS DE COMERCIALIZACION MARGEN DE COMERCIALIZACION
Agente Promedio Almacenamiento
Vendedor de venta Adqulsicién Flete y venta Preclo - Costos Bruto Neto
$/kg. $/kg. $/kg. $/k9. $/kg. % %
intermediario del B
Lugar de Procedencia 35,3 30 5,3 50,4 7,6
Inteunediario Mayorista
Local 60,0 35,0 3,2 0,05 21,8 35,9 12,8
Detallista Local 70,0 38,2 0,08 3,7 4,3 6,5
Fuente: Encuestas a Intermediarios y consumidores de almidén en el érec de estudio. 1980,
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Tabla 3 Resultados de la investigacién de consumo de almidones-de
yvca para uso industrial.

Gréfico 22  Canales de distribucién de almidén para uso industrial.

Tabla 4 Consumo de afrecho de yuca.

Tabla 5: kncum vtilizada para el estudio del mercado de almidones. .
D. Informe Final |

El conumo actual de almidén de yuca en panaderfas de Valledupar, Riohacha y
Barranquilla es de 44.6 toneladas de almidén-en 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/afko de almidén agrio
y 2.7 t/afo de almidén dulce; en San Juan del Cesar de 0.6 t/afo de almidén dulce;
en Richacha de 3.2 t/afo de almidén agrio y 0.8 t/afo de almidén dulce; en Barran-
quilla el conwumo fue de 20.5 t/afo de almidén agrio y 1.5 t/afo de almidén-dulce.

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

A nivel de panaderfas el almidén agrio de yuca es utilizado en la elaboracién
del pan de yuca, pan de bormo, pan de queso, rosquetes, carimafiolas, enyucados.
El almidén dulce es utilizado en la‘elaboracién de panderitos.

Los lugares abastecedores de almidén de yuca para Valledupar son actualmente
Palmira con el 80% de la provisién, Bogoté con sl 10%, Barranquilla con el 5% y
MedellTn con el 5%. El mercado de Barranquilla 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 con el 31%.

En sintesis, los volimenes de abastecimiento de almidén con destino a panaderias en
ol érea de estudio segin el lugar de provisién se realiza de la siguiente manera: Valle (Ca
It y Palmira) con 36.4 t, Maicao 2.76 t, Barranquilla 2, 14 t, Bogotd 1.8 t y Medellin
0.9t.

Los principales problemas identificados en cuanto a calidad estén 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 estén satisfechas con la calided
del almidén.
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El precno pagado por el almidén, al por mayor o al detal en Valledupar, es bas
tante alto, éste varfa entre $64 y $70 pesos por kg de almidén agrio, siendo el margen
bruto de comercializacién captado por el intermediario del 35% del precio pagado por
el consumidor; el margen neto de comercializacién asciende @ un 37% para el mayoris-
ta y un 28% para el minorista. Es de anofar que en algunos casos el mayorista y el
detaliista es un mismo intermediario de tal forma que él capfa el 65% del margen neto
total.

El caso sefalado 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 comercializacién respecto al precio pagado por el consumidor en la adqui
sicion del producto. Para este célculo se excluyen del precio los costos por adquisi -
cién, flete, almacenamiento y por la venta del producto. El precio promedio de ven-
ta a nivel intermediario 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 fébricas de cartén y empaques consumen el 38,8% de es-
te almidén, las fébricas de bolsas de papel el 55,5% y la de adhesivos, el 5,5% del
volumen anual indicado. .

El almidén dulce, se utiliza con fines industriales para la elaboracién de adhesi-
vos, engomados, pegoles y para la elaboracién del cartdn corrugado, fabricacién de ca
jas y empaques, como también de bolsas de papel.

De acuerdo al estudio se estima un consumo potencial de 61,2 t/afo debido al
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 almidones de maiz que actuvalmente se usan.

Las industrias manifestaron su preferencia por el almidén de yuca, sin embargo
con relacién al almidén de "rallanderia* indicaron que no lo consumen por no llenar
los requerimientos de pureza, humedad y regularidad en el abastecimiento.

Actualmente, la oferta del almidén se hace por parte de INYUCAL, cuya produc
cién en el Gltimo afo fue menor debido a problemas de abastecimiento y precios de la
yuca. Lla oferta total de esta fébrica fue de 42 toneladas en 1980.

En cuanto a la investigacién del consumo de afrecho de yuca para la elaboracién
de concentrados para animales, se encontré que las industriass ACONDESA de Barranqui
lla y PURINA de Cartagena estén dispuestas a comprar todo el afrecho que llegue, sin

embargo, tanto la demanda como el precio a pagar, dependerdn del nivel nutritivo y
proteinico, asi como del grado de humedad.
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CASO 3. COMERCIALIZACION Y CONSUMO DE PRODUCTOS 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 a
Bogotd por via terrestre y via aérea.

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

- Canales de comercializacién
- Distribucién mayorista y minorista
- Precios y mérgenes de comercializacién

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

2, Sector geogréfico a investigar

a. Demanda
Area urbana de Bogotd. Se seleccionaron algunos barrios residenciales,
restaurantes, hoteles, hospitales, seminarios, conventos, clubes, cérce- - -

les y cuarteles.

= b. Oferta

Aeropuerto, retenes, expendios e intermediarios.
3. Grado de precisién

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

_1/ Tomado de Nizar E. Vergara. Comercializacién y consumo de productos pesqueros
en Bogotd. Bogotd, D.E. 1970.



4. Disponibilided de tiempo
5 meses
5. Recursos disponibles

a. Recursos humanos

Un economista, 35 encuestadores y 5 supervisores.

b. Recursos monetarios

Financiacién Convenio ILMA-OEA, aporte de $150.000 pesos (1969).

B. Eleccion de la Muestra

1. Muestra empleada
| Demanda

~ a.. Consumo familiar

Muestreo estratificado al azar con afijacién Sptima pora estimar la va -
riablee CONSUMO SEMANAL DE PESCADO POR FAMILIA.

b. Estratificacién de la poblacién

Tamafo de Porcen-
ESTRATO estrato taje
- f familias %
I Grupo de Ingresos altos 35.230 13,8
i. Grupo de Ingresos medios 104. 255 41,0
. Grupo de Ingresos bajos 115.015 54,2
TOTAL (Poblacién o Universo) 254 . 500 ~100,0

c. Caélculo del tamafo de la muestra

Muestra estratificada al azar con afljacién Sptima

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

ingresos).
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Sh2 = Varianza de cada estrato

2 = Error de estimacién

z2 = Probabilidad a nivel de confianza
Wh - Nh

N
Las varianzas (Sh2) /1.

ESTRATO Nh Sh2 S, Wh  WpSh2 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 0,409 3,8502 1,2562 319.750,1
Ingresos bajos 115.025 - 15,20 3.899 0,459 6,8688 1,7619  448.443,5
TOTAL 254, 500 11,3608 3,4155 869.374,1
(Z Wh Sh )2 L
= = 1.38,95 % 139
n dZ S Wh ShZ !
zi— N
Nh Sh .
nh = ENhSh
| = nyp = 160 encuestas
I = np = 510 encuestas

m = nga = 720 encuestas

Vv Cada estrato fue estimado con base en una encuesta a nivel familiar sobre produc
tos agropecuarios y pesqueros realizado por el ILMA en 1967 en Bogotd. ‘
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Procedimiento de muestreo

La seleccién de los barrios representativos de cada grupo de ingresos
fue dirigida:

I Ingreso alto (y medio alto)
Chicd, Santa Ana, Campin, Soledad, Antiguo Country.

il. Ingreso medio
Samper Mendoza, Santafé, Quiroga, Restrepo.

ll. Ingreso bajo
Claret, Simén Bollvar, Ferias, 7 de Agosto, Ciudad Kennedy
(parte sur) y San Isidro.

En un plano de Bogotd, fueron numeradas las manzanas. Se calculé
aproximadamente el numero de viviendas de cada barrio. El nimero de
encuestas en cada barrio fue proporcional al nimero de viviendas y re-
partidas de acuerdo al tamafio de cada manzana. Llas manzanas inclui-
das en la muestra se determinaron con una tabla de nimero aleatorios.

Consumo no familiar

Muestreo dirigido. ' « No. de % sobre el

encuestas total de la
poblacién

Hoteles y restaurantes de primera 10 25

Hoteles y restaurantes de segunda ' 52 15

Clinicas y hospitales 14 20

Seminarios y conventos 4 16

Clubes sociales . 4 15

Cérceles y cuarteles 6 50

.90
Oferta
Aeropuerto

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



b. Terrestre

En los retenes de las 4 vias de acceso a la ciudad, se investigé la
afluencia de productos pesqueros a Bogotd.

C. Sondeo

1. Preparacién de los cuestionarios
Se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

a. Encuestas sobre consumo no familiar

- Cantidad y valor de los productos Wems (por especies y forma de
conservacién) comprados en Semana Santa por los establecimientos.

- Cantidad y valor de las compras de otras carnes en Semana Santa.

- Lugar donde se efectban habitualmente las compras de pescado, fre-
cuencia con que se hacen las compras y formas utilizadas.

- Especies preferidas, disponibilidad de almacenamiento refrigerado.

b. Encuesta sobre consumo familiar

- Consumo semanal por familia y per cdpita
= Consumo por especies
- Consumo por clase de producto y por grupo de ingresos
- Consumo total familiar
Preferencias del consumidor
- = lugares de compra
- Factores que afectan el consumo

c. Cuestionario utilizado 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 (al contado o a crédito} problemas que se presentan en
las compras. ‘ ’
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= Capacidad de congelacién y refrigeracién.
- Porcentaje semanal de pérdida por deterioro del producto.

d. Encuestas a los vehiculos en los retenes

Tipo de camion y capacidad en toneladas
Procedencia y destinos

Duracién del viaje

: Composicién del cargamento por especies
- Valor del pescado movilizado

2. Recoleccion de la informacién
Demanda

a. Consumo familiar

Encuestas a las amas de casa.

b. Consumo no familiar

Encuestas a los establecimientos seleccionados.

Oferta
a. Recoleccién de informacién de las guias de transporte aéreo.

b. Encuestas a los camioneros en los retenes identificados.

D. Anélisis de Resultados

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

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

Tabla 2: Investigacién del consumo familiar de productos pesqueros.
(Cuadros 10 al 17).
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GRAFICO 1. CANALES DE COMERCIALIZACION DEL PESCADO DE MAR
CONSUMIDO EN BOGOTA.
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TARA 4

RESULTADOS O LA INVESTIGACION DE CONSUMO NO
FAMIUAR D§ MIODUCTOS FEIQUEROS BN SOGOTA

m&. 18. Connma toial ne fomilier do producies pemueres
MMMMH)S‘-‘:—.

(& Rbwes ).
: Temedio N, Yoil temwwo  Porcan]
S el e et W
y Testeurantes : ., :
& Mawn : L ) ) .00 W2
y Sedovrenies ‘ o
o Segunde C an ») 2. 70,0
os y atergeies 20 n 2.408 L7
welales 12 ] 4% .2
y hosplteles w % N0 .3
Seminerios y cowventes L} 2 2048 2.4

{mm ‘ : ' 1.8 100.0

m&. "». Cumdopmbydomonb-dﬂum
cbuhM(.mnl).

|' Sooidonis e Fromedle o

Notoles y Rastourmantes

do Nimero L)

Qh:vut m NS .3 5.5
Clubes ssiales :2

Clhl- y hompltales m a.é 77.4
Seminnvies y csaventes 1 L1 ] “.0 5.0
Cusrteles y efreoles 0 305 9.6 60.4

¢ Tode clom do poscedo, Incivyendo ol enlatedo
** Comne da resy do polle, do sords y do cordeme,

QUADRO No. 30. Belacién enive ig ofluencio y of esnmmo do pes.
. eada en MogoMd duronte lo Sewmns Ssnto (En e

sslodas,
Prducte ) Conpymo * Alluencie **
Pesesdo fresce 1921 197,0
Percede congelade 133.4 2.3
Pescado enleteds 132.3 &a.9
. Pescado seco 7.6 46.6
TOTAL » 502.6 ..
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Tabla 3 : Célculo de variables principales para determinar -
los coeﬂcnenfes de consumo.

Tabla 4 : - Investigacién de consumo no familiar de productos
pesqueros en Bogotd.

E. Informe Final

Durante la Semana Santa de 1969, llegé a Bogotd un total de 314 toneladas de
productos pesqueros, de las cuales 263 toneladas (84%) se movilizaron por tierra y 51
toneladas por avién (16%). Del total, el 70% correspondié a pescado de rio y 30%
a pescado de mar (incluyendo los enlatados).

La comercializacién de los productos pesqueros podria mejorarse con el abasteci
miento de canales mds racionales de distribucién. El margen total de comercializa -
cién oscila entre el 60% y 70%, dependiendo de la clase de producto (fresco, conge
lado o seco) y del canal de distribucién que se utilice.

El precio para el pescado en filete de primera clase en Bogotd 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 promedio del pescado es mds alto que el de cualquiera otra clase de
came.

Gran parte del pescado que se ofrece al consumidor se encuentra en condiciones
deficientes en cuanto al estado sanitario y la presentacidn. Con pocas excepciones,
no se dispone en la ciudad de instalaciones y equipos adecuados para la manipulacién
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 calculé 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. AuUn durante la Semana Santa el consumo de otras clases de cames fue ma
yor que el de pescado.

Se encontré, que independientemente del precio hay por parte del consumidor
mayor preferencia por las demds clases de carnes, que por el pescado. 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.
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Un 40% de los productos pesqueros se compran en las plazas piblicas de merca
do, 20% en las pescaderias (expendios especializados), 17% en los supermercados,
7% en las carnicerias y el 16% restante en comisariatos, fondos rotatorios, expendios
populares y cooperativas de consumo. Fueron establecidos cuatro factores que en ma-
yor grado restringen el consumo de pescado, ellos son: precio alto, mala calidad,
habitos de consumo y oferta insuficiente e irregular.

Finalmente se anoté que cualquier medida tendiente a incrementar el consumo de
productos pesqueros, debe lograr precios mas competitivos, mejorar la calidad del pes-
cado y procurar cambios en los habitos de consumo a través de campafias publicitarias

bien planificadas y dirigidas.

et o
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