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El objetivo principal de este estudio es poner a la disposici6n de los "trainees" 

de los programas pecuarios del eIA T, un texto sobre mercadeo de ganado vacuno y 

de carne de res, que se pueda aplicar en Colombia yen otros países latinoamerica

nos. Un segundo objetivo fue recopilar algunas de las informaciones mlis importan

tes actualmente disponibles, acerca del mercadeo del ganado vacuno y carne de res 

en Colombia. Hoy en día, esta informaciÓn solo se puede obtener solamente de los 

informes particulares de investigaciÓn y estadísticos, y algunos de los cuales son 

muy escasos de obtener • 

Como la mayoría de las investigaciones agrícolas en Colombia, la investigación 

del mercadeo de ganado vacuno y carne de res ha sido hecha por varias enUdades 

independientes, tanto domésticas como extranjeras, y la coordinaci6n entre los va

rios proYectos casi no ha existido. No se ha aplicado ,una estrategia de investigaci6n 

a ulvel nacional, por lo tanto se ha considerado que serfa 11tH intentar hacer un in

ventario de los resultados de las investigaciones disponibles actualmente. Debe te

nerse en cuenta, sin embargo, que el primer objetivo de este estudio fue escribir 

un texto para un curso corto de marcadeo, de ahí que varios de los resultados de 

la investigaci6n considerados demasiado especfficos para este propósito, no fueron 

inclufdos, y la publicaciÓn en su forma actual es inadecuada como un indicador del 

estado actual de las investigaciones del mercadeo de ganado y de carne en Colombta. 

El análisis es esencialmente descriptivo y se incluyó solamente la mlis elemen-

tal teoría de mercadeo. El objetivo de este curso, para el cual se hizo esta publi

caciOn es dar a los "trainees" un amplio conocimiento del funcionamiento del sector 

de marcadeo de ganado y de carne y no desarrollar expertos en mercadeo. Por lo 

tanto, se pensO que el limitado tiempo disponible podía ser utilizado mejor dlindole 

énfasis a la parte teÓrica. 

Este estudio est! basado prinCipalmente en la informaci6n de varios estudios 

de investigaci6n y otras publicaciones relacionadas con el mercadeo de ganado y 

de carne. A pesar de que un nl1mero de proyectos de investigaci6n con relaci6n al 

mercadeo de ganado y de la carne en Colombia y en otros países latinoamericanos 
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se hayan terminado, quedan ciertos vacfos en el conocimiento de estos asuntos. 

En este estudio se intenta llenar algunos de estos vacíos si fuere posible y dentro 

del tiempo dispOnible. 

El estudio en su forma actual debe ser considerado como un estudio preliminar, 

pues se dispuso de poco tiempo para b,acerlo y todavía necesita hacerse una gran can

tidad de cambios. se espera que cada lector envíe sus sugerencias al autor para as! 

mejorar dicho trabajo. 

QUE ES MERCADEO ? 

Mercadeo es la ejecuci6n de todas las actividades comerciales envueltas en 

el flujo de mercancias y servicias desde el punto de producci6n inicial hasta que 

llegan a las manos del1iltimo consumidor. 1 El mercadeo es entonces, una descrip

ci6n de todas las actividades tales como compras. ventas, transporte, procesamiento, 

etc., necesarias para traer las mercancias del productor al consumidor en la forma 

que desee el cOnH>llmidor, al sitio donde el consumidor quiera y a la hora en que el - -
consumidor las quiera. 

Para entender los trabajos del sector de mercadeo, necesitamos analizar el 

sector en una forma ltlgicl!.. Los sistemas de ~isis más comunes son: 

1. Enfoque Funcional 

Utilizando este enfoque, el sistema de mercadeo se divide en las funciones 

ejecutadas tales como compra, venta, transporte, etc., y cada funci6n se 

analiza primero aisladamente y luego en combinaci6n con las otras funcio

nes del sistema. 

2. Enf29UEI Institucional 

BajO este enfoque se estudian todas las agencias o mstituciones en el sector 

de mercadeo. 

3. Enfoque por Producto 

Mientras que los dos enfoques anteriores pudieran tener relaciÓn con 

1Richard L. Kohls (6) 
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varios productos, este enfoque estlí restrl.ngldo a un análisis de un pro

ducto en particular y se sigue el movimiento del producto desde el pro

ductor hasta el consumidor final. 

El presente estudio se basa esencialmente en el enfoque por producto dentro del 

cual se utilizan tanto el enfoque funcional como el institucional. Un producto, gauado 

vacuno y su derivado, carne de res, se estudian ya que ellos van desde el ganadero 

hasta el consumidor final. Se efectda un anA.lisis tanto de las agencias de mercadeo 

relacionadas como de las funciones ejecutadas . 

EL MERCADEO EN EL DESARROLLO ECONOMICO y SOCIAL2 

El sistema de intercambio y los procesos de mercados relacionados cobran 

importancia cuando una sociedad agraria tradicional se transforma en una sociedad 

industrial moderna. La creciente proporci6n de la poblaciÓn urbana y el aumento 

en los niveles de ingresos exigen canales mejor org¡¡nizados para procesar y distri

buír los productos agrícolas. Asra medida que la agricultura se vuelve mlís especia

lizada y adopta métodos modernos de producci6n, hay un flujo creciente de insumos 

producidos industrialmente, de las. ciudades al campo. La creciente interdependen

cia de los prinCipales sectores de la economfa, tales como agricultura e industria, 

requiel'e un sistema efectivo de intercambio para coordinar las actividades de pro

ducci6n y de distribuci6n. 

El sistema de mercadeo eS el principal mecanismo para la cool'dinaci6n de 

producc16n, distrlbuci6n y consumo de mercancías y servicios. Desde un punto de 

vista económico, el mercadeo incluye el intercambio de actividades asociadas con 

el transpaso de derechos de propiedad, manejo físico y transformaci6n de productes, 

y los arreglos institucionales para facilitar estas actividades. Los procesos de 

mercado estan Invo1ucrado.s en el mf1s grande sistema social. Cadenas de comuni

caci6n y los flujos de lnformaci6n reladionados a éStas son crfticos para la coor-

2 . 
La mayor parte de esta secci6n es tomada de Chades Slater y otros (24) 



--~ 

• 

• 

• 

-4-

dinaci6n de la producción y distribuciOn de todas las mercancías y servicios. 

También las actividades de venta y compra llegan a ser una parte importante de 

los procesos sociales especialmente en sociedades "menos desarrolladas" en 

donde los sitios de mercado local son con frecuencia centros importantes de in

tercambio social. 

La relaci6n entre la estructura del sector de mercadeo y el desarrollo económico 

general puede ser aclarada resumiendo el planteamiento del problema. 

En países "menos desarrollados" la producclOn y distribuci6n de alimentos 

primarios producidos localmente son generalmente llevados a cabo por un gran 

nl1mero de firmas peque!las usando tecnologías tradicionales. También en las 

comunidades mts pobres, los alimentos constituyen, de un medio a dos tercios 

de los gastos del consumidor. La productividad del esfuerzo bumllllo es baja; por 

lo tanto los ingresos y los niveles de vida son bajos. A pesar de que los individuos 

pueden estar motivados para tratar de mejorar sus ingresos y condiciones de vida, 

estAn restringidos por su ambiente ec0n6mico. social y cultural. Asociados con 

estas restricciones ambientales estAn bajo los niveles de conocimientos y deficien

te comunicaciÓn. As! que, los sistemas de producoión-distribución estAn por lo 

general deficiente mente coordinados y para un forastero parecen in11t1les e inefi

cientes. Sin embargo, este estado de cosas puede ser consecuencia de decisiones 

racionales tomadas por participantes individuales en el mercado quienes estll.n 

substancialmente restringidos por los altos niveles de riesgo e incertidumbre exis

tentes tanto en el mercado de prodllctos como en el mercado de insumos. 

AdemAs de incertidumbres asociadas con aspectos frsicos de una innovaciOn, 

tales como posibilidad técnica, factores de tiempo, habilidad de conocimiento para 

"hacer el trabajo de innovaclOn" etc., generalmente hay incertidumbres significan

tes que se originan dentro del sistema de mercadeo. Por lo tanto, el que se sirve 

potencialmente de una innovaclOn debe considerar las incertidumbres que resultan 

de la disponibUidad del nuevo insumo y su costo en relaciOn a los ingresos espera

dos. Por otra parte, se enfrenta a la incertidumbre del precio del producto que 

produce y como resultado, el tfplco hombre de negocios o agricultor con bajo ingre

so y poca reserva de capital es renuente a aceptar el riesgo asociado con la adopci6n 
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de innovaciones . 

Sin embargo, puesto que los gastos en aUmentaciOn constituyen más de la mi

tad de los gastos de mantenimiento de la familia en las áreas urbanas de los países 

"menos desarrollados", una reducciOn en los precios de los alimentos ocasionados 

por el mejoramiento en los sectores de mercadeo puede tener un efecto notable en el 

"ingreso real de la familia". 

En tal caso una reducciOn del 10% en los precios de los alimentos podría aumentar 

el poder de compra total (ingreso real) en un 5% o más. El resultado sería un aumento 

en la "demanda efectiva" tanto para los alimentos como para los productos no alimen

ticios . 

PRODUCCION y CONSUMO DE GANADO BOVINO Y CARNE EN COLOMBIA 

Poblaci6n de Ganado Bovino y ProducciOn 

No existen series de tablas dignas de confianza sobre la poblaci6n de ganado en 

Colombia. Hay una variaciOn considerable entre las varias estimaciones hechas y 

hay poca base para preferir una estimaciOn de la otra. La Tabla 1 muestra una se

rie estimativa. La poblaci6n de ganado se estim6 en 16.2 millones de cabezas en 

1967. Bowser (11) estim6 la poblaci6n de ganado en el mismo año en 15.3 millones 

de cabezas mientras que lo estimado por el Banco Ganadero fue de 17.7 millones 

de cabezas. La producciOn total de ganado (Tabla 1) puede ser considerada como 

el nt1mero de ganadO sacrificado más el ndmero exportado vivo ajustado por cambios 

en el inventario de ganado. En consecuencia, la rata de extracciOn es calculada 

como la producciOn por 100 cabezas. De acuerdo con los datos presentados en la 

Tabla 1, la poblaci6n de ganado ha mostrado un constante aumento desde 1953. Sin 

embargo, el aumento en la poblaci6n de ganado fue excedido por un aumento en la 

producci6n, por lo tanto la rata de exiracci6n aument6 de 9.2 por ciento en 1951 a 

16.2 por ciento en 1967. Bowser estimO la rata de extracciOn en 13.3 por ciento en El1 

mismo año mientras que el Banco Ganadero reportO un 11. 9 por ciento en 1966. 



.~ 

-~ 

I 

I 
• k" ,...: 

I 

• 
y 
! 

• 

• 

-6-

Tabla lo PoblacHin, Producci6n y Tasa de Extracci6n de Ganado Bovino, 1950-1967 

Poblaci6n de ganado Producci6n 
bovino1 tota12 Tasa de 

(Miles de cabezas) (Miles de cabezas) 
Extraccl6n 

Año (%) 

1950 15.513 1.849 11.9 

1951 15.512 1.434 9.2 

1952 12.200 1.415 11.6 

1953 10.500 1.326 10.5 

1954 10.994 1.309 11. O 

1955 12.500 1. 804 12.5 

1956 13.390 2.054 15.3 

1957 14.400 2.205 15.3 

1958 14.840 2.236 15.0 

1959 15.100 2.175 14.4 

1960 15.400 2.412 15.6 

1961 15.600 2.322 14.9 

1962 15.600 2.487 13.9 

1963 15.800 2.620 16.5 

1964 16.000 2.684 16.8 

1965 16.100 2.631 16.3 

1966 16.200 2.614 16.0 

1967 16.232 2.635 16.2 

1 
Silva (37), p. 104 Y DANE (34) p. 8 

2 
Atkingson (39) p. 60. La producct6n total estA definida como la exportacl6n 

total de ganado en pie mAs el degüello total ajustado por la variaci6n de 

existencias . 
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Los datos de producciOn total en la Tabla 1 incluye un estimativo de exportaciOn 

de contrabando y sacrificio clandestino de reses mientras que las otras fuentes con

sultadas incluyen solamente sacrificio de reses y exportacitm legal. Esto explica al 

menos en parte, el por qué las ratas estimadas de extracci6n encontradas en la Ta

bla 1 exceden a los otros estimativos. 

La rata de extracciOn estimada en Colombia es baja comparada con E. E. U. U. 

(37.7%), Canadá (37,4%), Europa (36.4%) y Argentina (23.8%); aproximadamente 

igual a la de Venezuela (14.0%), Uruguay (13.3%) y Paraguay (12.4%) y mAs alta que 

la de Brasil (8.4%)3 

Consumo 

La Tabla 2 muestra el consumQ de carne de res en Colombia durante el perrodo 

1950-67. El consumo total muestra una tendencia al alza hasta 1964. Desde 1964 

el consumo total ha disminuído. La rata de aumento en el consumo total no sobre

pasa la rata de aumento de la poblaciOn. Por lo tanto, el consumo per capita no 

muestra la misma tendencia general ascendente. De acuerdo con la informaci6n de 

la Tabla 2, el consumo de carne por persona disminuy6 aproximadamente 23 kilos 

en 1967, una disminuciOn de 22 por ciento desde 1950. 

Una disminuciOn en el consumo de carne de res es un triste hecho debido a la 

falta de protefna de alta calidad en las dietas colombianas. No hay indicaciones de 

que la carne esté siendo reemplazada por otros productos animales. La producci6n 

de cerdo ha sido virtualmente constante durante los dIUrnos 10 años, ya pesar de 

que el consumo de leche, P?llos y huevos ha aumentado ligeramente, el aumento no 

ha sido suficiente para compensar la pérdida de protema animal sufrida por la dis

minuciOn de consumo de carne de res. 

Hay una gran variaciOn del consumo de carne de un lirea a otra dentro de Co

lombia. El consumo promedio per capita es de 5. 86 kilos anualmente en el ChOCÓ, 

9.79 kilos en Nariño y tan alto como 59.86 kilos per capita en el Meta.4 

3 
Datos del BancO Ganadero (31). 

4 Datos del Banco Ganadero (31). 
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Consumo total Consumo per cápita 
~~ Año (1,000 kg.) (kilos) 

1950 331,6 29,8 

1951 338,5 29,6 

1952 336,6 28,7 

1953 319,4 26,7 

1954 319,7 26,0 

• 1955 330,0 26,0 

.... ~ 1956 374,2 28,5 

1957 401,0 29,5 

1958 387,9 27,8 

1959 375, O 26,2 

el 1960 381,3 25,9 

1961 411,9 25,9 
I 

1962 I 454,7 27,7 

1963 488,5 28,9 
~ 

1964 497,6 28,4 

1965 478,7 26,5 

1966 452,8 24,3 

1967 449,9 23,4 

Fuentes: lilley (23) p. 29 Y Atkinson (39) p. 60. Incluyendo un estimativo 

del 10% de degüello no controlado; 

-- -
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En general el consumo de carne per cápita en Colombia es muy bajo en relaclOn 

a la ma,yorra de los otros patses. La Tabla 3 muestra el consumo de carne per cti

pita en varios paIses. Con la excePción de unos pocos paIses tales como la India, 

en donde el consumo de carn& es bajo debido a barreras religiosas, Colombia se 

encuentra al final de la escala con relaci6n al consumo de carne . 
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EXPORTACION DE GANADO Y CARNE 

La Tabla 4 muestra las cantidades de ganado y carne exportadas por Colombia 

durante los 1I.ltimos diez años. Mientras que la exportaci6n de contrabando a los 

países vecinos ha continuado durante diez años, la exportaci6n oficial de ganado y 

carne no fue considerable hasta 1965. El aumento en la exportaci6n en 1965 fue de

bido primeramente a la intenciOn del gobierno, colombiano de diversificar y extender 

[las exportaciones. 

Efectos de las Leyes y las Regulaciones ColO~bianas5 

¡ Como resultado del elevado incremento de la exportaci6n de carne en 1965 el 

¡gobierno colombiano exigiÓ a los exportadores un pago al Banco de la Repl1blica de 

1120 d61ares por cada cabeza (o carcasa equivalente) exportada. La tasa verdadera 

ide cambio es un poco menor que la tasa oficial de cambio en los bancos, de tal ma

t\.era que los exportadores estaban perdiendo dinero. En 1966 el gobierno colombia-
! 
¡no aument6 el pago a 150 dÓlares por cabeza. Debido en parte a este requerimiento, 
! 

el n1l.mero total de ganado exportado en 1966 fue aproximadamente un quinto menos 

~en 1965. La tendencia en 1966 fue la exportaci6n de carne en carcasa m4s que de 

ganado, pero el total fue aun menor que en 1965. En 1967 la poIrtica del Gobierno 

Colombiano ocasionÓ una disminuciÓn considerable en la exportaci6n de carne, cuan

do el gobierno exigiÓ que todos los dÓlares provenientes de la exportaciOn de carne 

¡se convirtieran en pesos. 

La situaci6n de la exportaci6n de carne se mejor6 en 1968 cuando el Gobierno 

Colombiano cambi6J:ie nuevo su polftica. Los exportadores aun tenían que cambiar 

.los d6lares en pesos en el Banco de la Rep11blica a la tasa real de cambio, pero los , 

exportadores recibCan un bono de 15 por ciento en forma de "Certificado de Abono 

¡Tributario" o CAT avaluados en pesos y cuyo valor se hace efectivo un año después 

,de su expedici6n. Su valor inmediato depende del uso que se le quiera dar, como 

I sigue: 

I 1. El CA T se puede usar en la bolsa Colombiana. Su valor inmediato después 

11-5---
Esta secci6n se tomO de Bowser (11). 
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de la expedlci6n para este uso es de 80% del valor real del certificado . 

Si el exportador espera un año después de la fecha de expedlci6n, el puede 

usar el CA T para este fin y recibir el valor completo del certificado. 

2. El CAT tambU!n se puede usar para pagar impuestos. Su valor para este 

fin es el mismo y madura de la misma manera que para el propOsito anterior. 

3. El exportador también puede entregar el CAT al Fondo de Promocl0n de 

ExportaciOn, el cual es parte del Banco de la Rep11blica. En este caso, el 

CAT vale lo que representa mAs un 6% de interés desde la fecha de expedl

ciOn. Sin embargo, este 1iltimo uso del CA T puede solamente ser utilizado 

si el exportador desea usar el dinero para invertirlo en facilidades para la 

exportaciOn de ganado. 

• 
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• • Tabla 4. Exportaciones de Ganado Bovino y Carne de Res, 1959-1968 

E~ortaciones Re&!stradas 
Ganado Carne Total Exportaciones 
en pie en canal Valor no registradas 

Año Cabezas (1.000 kg) (US$ 1. 000) (Miles de cabezas) 

1959 O O O 200.0 

1960 O O O 200.0 

1961 O O O 100. O 

• 1962 1. 300 38 567 109.1 120. O 

1963 1.109 617 • 600 179.0 100.0 

1964 1.336 1. 757 953 362.3 114. O 

1965 56.527 19.510 25.255 8.779.1 100.6 

1966 45.828 7.547 22.148 7.404.3 80.9 

1967 7.797 12.051 6.333 2.922.1 96. Q 

• 1968 8.896 15.933 7.207 3.544.7 

Fuentes; Bowser (11), p. 4 Y Atkinson (39), p. 59 
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Destino de las Exportaciones 

La Tabla 5 muestra la distribuciOn de las exportaciones de ganado y carne 

colombianos a algunos de los más importantes parses de destino. Peri. y Martinica 

han sido obviamente los m!s importantes compradores externos de ganado y de la 

carne colombianos. 6 U1rante los tres 'tiltimos años estos dos parses han comprado 

entre 65 y 85 por ciento del total de la exportacilm de ganado y carne de Colombia. 

U1rante 1968, 56 por ciento de la carne para exportaciones fue enviada de 

Barranquilla, mientras que de Bogott solo saliO un 25 por ciento. Alrededor de la 

mitad del ganado vivo fue exportado desde Buenaventura mientras que la otra mitad 

fue enviada por CI1cuta y de otras ciudades del interior. 7 

Efecto de la Fiebre Aftosa en las Exportacl.ones8 

La presencia de aftosa en Colombia, restringe las posibilidades de exportación 

de ganado o carne refrigerada. Ciertos parses aceptan ganado y carne sin procesar 

de países donde existen estas enfermedades, pero no as! los Estados Unidos, Ingla

terra y Canad[¡. Desde Junio de 1969, Colombia exporta carne especialmente al Peri., 

las colonias francesas del Caribe, Chile y Venezuela. Recientemente, Colombia 

empez6 negociaciones con Italia, Espafia y AlelllJUlia OcCidental, para explorar las 

posibilidades de exportaci6n a esos paises. 

Hasta Marzo de 1968, Colombia exportaba grandes cantidades de ganado al Peri. 

por la vía de Buenaventura. Después de que el Peri. descubrió la presencia de cier

tas enfermedades de la boca y el casco en el ganadO aprobado para la exportacUm 

por Colombia, prohibí O la importaciOn de ganado colombiano. Anteriormente, Co

lombia había tenido dificultades para exportar ganado al Per1l puesto que no se podía 

enviar por el Canal de ParuunJi de.sde la Costa Atllintica Colombiana, debido a la 

presencia de aftosa en Colombia. Colombia está exportando por barco carne en 

6 
Ignorando exportaci6n de contrabando. 

7 
Informaci6n del Banco Ganadero (31). 

8 
Esta seccí6n fue tomada de Bowser (11). 
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Tabla 5. Exportaci6n de ganado bovino y carne de res. Países de destino 

Países de 
Destino 

Alemania 

España 

Italia 

Martlnica 

Pel'l1 

otros 

Porcentaje de la exportaciOn de ganado y carne colombiana 
1965 1966 1967 19&8 

o 12.0 O O 

15.2 5.3 O O 

44.8 O O O 

1.7 71.7 14.8 17.7 

22.2 5.0 70.4 47.0 

16.1 6.0 14.8 35.3 

Calculado de los datos de Bowser (11) p. 2 . 
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carcasa al Pertí por Buenaventura, Cartagerm y Barranrqul11a y por avitm desde 

Bogot&. 

Colombia está tratando de entrar en el mercado de carne-cocida en los Estados 

Unidos y Canadá. La exportaci6n a estos parses se haIfa por el puerto de Barran

quilla. Las facilidades de sacrificio en Barranquilla fueron aprobadas en Marzo de 

1968 por un grupo de inspectores del Departamento de Agricultura de los Estados 

Unidos. Desafortunadamente, en ese entonces la flllirica precesadora PRO CARNES, 

una planta de procesamiento de carne en Barranquilla, no recibí/) aprobaci6n para 

la exportacitm debido a ciertas discrepancias en la construcúitm de la planta que 

ocasionaban la contamlnaci6n de la carne. La falla fue corregida y se obtuvo la 

aprobaci6n para exportar carne procellada en tarros a los Estados Unidos en Julio 

de 1968. El embarque debía empezar en Septiembre de 1968, pero hasta Junio de 

1969 ningQn envIo se ha efectuado. 

Carne de Contrabando9 

El contrabando de ganado de Colombia a Venezuela y Ecuador ha exIstido por 

mucho tiempo. Los CíUCllloi! del nt1mey'o de ganado que pasan por contrabando a 

estos países estA en Tabla 4. El nl1mero de garu¡.do de contrabando se ha reducido 

considerablemente en los 111timos afios. 

Los ganaderos venezolanos han estado esta,bleciendo sus ganaderías con ganado 

colombiano desde hace muchos afias, Ahora, parece :que han llegado al punto donde 

no necesitan o desean mAs ímportacl.ones de ganado de Colombia, El gobierno co

lombiano desea legalizar el movimiento de ganado a Venezuela, pero las autoridades 

venezolanas no tienen mucho interés debido a que: 

9 

1. Ellos pueden regular los precios a su mtojo sin que reciban protesta 

oficial por parie de Colombia y 

2, Ellos evitan las presiones de sus propios ganaderos quienes protestarían 

diciendo que las importaciones arruinarfan el mercado en Venezuela. 

Partes de esta sección fueron tomadas de Bowser (11). 
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Facilidades de Exportací6nl0 

En Colombia hay princípalmente tres centl"OS para la exportacIón de carne: 

Bogot1i, Cali-Buenaventura y Barranqu1lla, Cada unO está estratégicamenJe lo~ 

calizado y opera por debajo de su potencial. La carne se. exporta desde Bogotá por 

avi6n, El Matadero de Guadalupe, en Bogotá, está exportando carne en los espacios 

disponibles de los Jets de Avianca, Esté matá<'lero Jexport6 un promedio de 10 tone-
;:; ~ 

ladas por semana en 1968 hablendo aumentado recientemente a 15 tonel .. dfts por se

mana exceptuando los meses de Mayo y Junio en 1969, cuando el Perú dej6 de lmpm 

tar ya que los prodllciores peruanos entraron en el menJado durante e&e perfodo. 

Otro factor que restringe la exportacil>n es el espado disponible en Jos aviones 

CARNEL estfi sacrifIcando ganado en Villavicencio y transportando ¡ d c"rne a 

BogotÁ en camiones aislados, Esta carne tam!:¡ién se envía al Perú en Jet,?) de 

Avianca. No se usan equipos de refngeraci6n para el transporte de la carne ((o 

Villavjcenclo a Bogotá. 

Desde Marzo de 1968, INDUGAN ha exportado aproximadamente 59 tonel"d"s de 

carne cada semana desde Car'iagena ai Pero" por barco. INDUGAN no desea aumen· 

tal' el volumen de exportaci6n hasta que el mer'eado del Perü y la orgaru,zaci6n par", 

la exponacitll1 de carne desde Colombia se hayan examinado compleíamente.. El 

Matadero INGRAL en Ban'anquilla provee para INDUGAN. 

Barranquilla estli igual y adecuadamente local1za@, y tiene facllídades aéreas 

y portuarias para ¡a exportación de carne. Una gran parte de la carne embarcada 

va a las Islas del Caribe. especialmente a las IJ¡las Francesas. 

La región CaU-Buenaventura no h.a desarrollado íodavfallU organizaCión pitlá 

la exportación, Se construy6 un matadero en Buenaventura para üsode expOr~<icíún" 

pero se cont6 con que el precIO de 1.as vfsceras seda cerca $200 por cubeza. 1() cual 

representaría buena parte de su ganancia; cuando el matadero empez6 a matar de 

200 a 250 cabezas por día, el cual consumfa',nQrmahnente de 40 a 50 cabezas dla~ 

rlas, el precio de las vísceras baJ6 a $40 por cabeza y la opéril.cí.6n fracasó. Ek'J:\

te la poslbUidad de matar en Can el gar.ado para exportar y llevarlo en clim16n i¡ 

10 
Partes de esta secci6n fueron tomados de Bowser (11), 
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Buenaventura para ser embarcado alIfo 

Colombia también ha encontrado que los costos de transporte de carne a 

Europa por barco son mayores debido a que Colombia actualmente no puede 

importar suficiente mercancía de Europa, lo cual reducirla los costos de trans

porte de ganado. 

Control de la caIidadll 

Los centros de mercado de carne en Colombia no cuentan con un sistema es

tricto ni uniforme para clasificar la carne. Sin embargo, existe un cierto control 

de la calidad en el mercado de exportación. IDs ganaderos que desean exportar 

carne deben tener sus fincas aprobadas para la exportaciÓn. Los exportadores tie

nen ciertas exigencias en cuanto al tamaño y al peso del animal. PRO CARNES, en 

Barranquilla, exige ganado de 500 a 520 kilogramos de peso. En Bogot!, el Mata

dero Guadalupe, no acepta ganado que pese m!s de 450 kilogramos y lo prefiere de 

400 kilogramos. La inspecciCm de la carcasa se hace en los mataderos mayores y 

menores, por ejemplo los de Medellfn y Bogotá. 

Las exportaciones previas de carne a pafses Europeos no han sido cuidadosa

mente planeadas, No siempre se embarcb ganado en buenas condiciones de salud, 

10 cual ocasion6 graves pérdidas a los exportadores cuando el ganado llegO a Europa 

en tan precarias condiciones, que se tuvo que dar a menor precio. Esta deficiencia 

ocasion6 también que los compradores europeos no quisieran seguir importando m!s 

ganado de Colombia. 

Competencia en el Precio de Exportaci6n12 

IDs exportadores de carne de Colombia deben competir tanto en los mercados 

internacionales como en los domésticos. El preciO de exportaci6n debe estimular 

a los vendedores que ofrezcan su ganado para la exportación. Por lo tanto, la ex-

11 
Esta seccibn se tomb de Bowser (11) . 

12 . 
Esta seCCIón fue tomada de Bowser (11). 
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portaci6n está sujeta a la competencia de los precios tanto interna como externa

mente. La carne refrigerada de la Argentina se vendía a 50 d61ares menos por 

tonelada en Lima, que la carne colombiana en 1968. 

El precio de exportaci6n para la carne refrigerada en el PerO. durante la mayor 

parte de 1968, fue aproximadamente 740 d61ares por tonelada. Es decir US $0,74 

por kilogramo. El costo de transporte aéreo de Bogotá a Lima, es de US $0,20 sobre 

una base de espacio disponible. Esto representa un precio neto en Bogotá de US 

$0,54 por kilogramo. Si el animal tiene un rendimiento de carne en canal de 50%, 

entonces el precio del animal vivo deberla ser solamente US $0,27 por kilogramo. 

Con los precios actuales, el mismo animal se hubiera podido vender domesticamente 

por $5,50 o $4,00 por kilogramo, lo cual representa de US $0,27 a US $0,30 por 

kilogramo. El ~rtador recibe un CÁT de 15% adicional por encima de la cantidad 

del valor neto de exportación cuando él cambia los d61ares en el Banco de la Repllblica. 

Esta cantidad adicional convierte el precio de exportaci6n en aproximadamente US 

$0,31 por kilogramo. 

Por la carne congelada se obtiene mucho menos que por la carne refrigerada 

en el mercado internacional. El transporte marrtimo para la carne congelada es 

mucho mAs barato que el transporte aéreo para la carne refrigerada, pero la dife

rencia de los costos de transporte no es lo suficientemente grande para mitigar la 

diferencia substancial de los precios entre la carne refrigerada y la congelada. 

No se conocen aun los detalles de los precios de la carne procesada exportada 

a los Estados Unidos u otros mercados. Las cuotas de exportaci6n también tendrAn 

que ser negociadas cuando la organización del mercado esté lista para la operaci6n. 

PROCARNES, en Barranquilla, estA equipada y lista para la exportaci6n de carne 

procesada y precocida. 
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PRODUCCION y CONSUMO REGIONAL DE GANADO Y CARNE 

EN COLOM:BlA 

La mayor parte de la producciÓn de ganado tiene lugar en la parte norte y oriente 

del pals. Aproximadamente el 50 por ciento de la poblaci6n de ganado se encuentra 

en seis departamentos, Antioquia, AtHntico, Bolívar. C6rdoba, Guajira y Magdalena, 

los cuales bordean la costa Atla1itica Norte (Tabla 6). Otro 13 por ciento de la po

blaci6n de ganado se encuentra en los dos departamentos orientales Boyacá y Meta. 

Sin embargo, solo 33 y 7 por ciento de la población vive en las dos regiunes respec

tivamente. 13 Por lo tanto eXiste un desequilibrio geográfico entre laproducci6n y 

el consumo de carne, pero tal desequilibrio no es un signo de ineftciencia ecun6mica. 

Si el costo de producci6n en la regi6n 1 excediera el costo de producciOn en la regiOn 

n, más el costo de transportar el producto entre las dos regiones, serfa ineficiencia 

econÓmica producir en la regi6n 1. 

Sin embargo, un considerable desequilibrio espacial pide un sistema de trans

porte eftciente. Como se discutirá más tarde en otro capítulo de esta publicaci6n, 

el transporte juega un papel importante en el mercadeo de ganado y carne en Colom

bia. 

Asumiendo que la carne se consume en el departamento en donde se sacrifica el 

ganado y asumiendo además que la producci6n de ganado como un porcentaje del 

inventario de ganado es igual en todos los departamentos, serfa poSible estimar los 

excedentes de carne y déncit para cada departamento. El primer supuesto mencio

nado parece válido. Exceptuando las relativamente pequeñas cantidades de carne 

exportadas. la mayor parte del transporte se hace antes del sacrificio. El segundo 

supuesto es algo m!s dudoso. Es probable que departamentos con un sistema de 

explotaci6n muy intensivo puedan mostrar una rata de extracciOn más baja que de

partamentos en donde la explotaciOn ganadera esté más intensificada. Sin embargo, 

teniendo en cuenta esta clase de incertidumbre, parece que los resultados obtenidos 

13 . 
Computado sobre la base de DANE (33). 
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Tabla 6. Poblaci6n. Sacrificio y Producci6n Excedente o Déficit de Ganado 
Bovino por Departamento, 1968, Miles de Cabezas 

PoblaciÓn de ganado Sacrificio de ganado ExtracciOn Excedente 
Departamento bovino 1 bovin02 esperada:! o déficit 

Antioquil!- 10236 281 

Atll1ntico 223 110 

Bolívar 2.180 56 

Boyac!i 1. 561 65 

Cal!ias 426 80 

Cauca 534 48 

C6rdoba 1. 995 27 

cundinamarca4 950 339 

Choc6 27 3 

Cesar 31 

Guajira 207 10 
Huila 617 63 

Magdalena 2.272 39 

Meta 584 41 
Nariño 292 24 

Norte de Santander 384 62 
Quindfo 39 
Risaralda 48 

Santander 748 145 
Bucre 22 

Tolima 787 107 
Valle 688 239 

Intendencias y 
Comisarfas 521 27 

Total 16.232 L906 

- Indica que la informaci6n no estaba disponible. 
1 

Los datos son de DANE (34). 
2 

Los datos son de Banco Ganadero (31) . 

146 - 135 
26 84 

257 + 201 

184 + 119 

50 30 
63 + 45 

235 + 208 

112 - 227 

3 O 

24 + 14 
73 + 10 

268 -1- 229 
69 + 28 
34 + 10 
45 17 

88 57 

93 14 
81 - 158 

61 + 34 

3 
La extracci6n esperada se calcula usando un promedio de sacrificio de 1L 8 por 

4 

ciento sacado de esta tabla. Véase el texto para discutir las limitaciones de 
esta aproximaci6n . 

Incluyendo Bogot/'¡ D. E. 
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usando este medio, puedan ser indicadores muy fitiles de la distribuci6n geográfica 

de la producci6n y consumo. AdemAs, de acuerdo con los datos existentes, no se 

encontr6 ningtin otro procedimiento que diera datos mlis fidedignos. 

La rata promedio de sacrificio se estimO en 11. 8 por ciento. Esto es algo má.s 

bajO que la rata de extracciOn que se estimO anteriormente. La raz6n para la dife

rencia consiste en que los datos que muestran la cantidad sacrificada en la Tabla 6 

incluyen solamente el sacrificio oficial de ganado. Ademá.s, el ganado en pie expor

tado (legalmente o de contrabando) es exclufdo de los datos de la Tabla 6. 

El mlis grande excedente de ganado se haU6 en el Magdalena, C6rdoba y BoUvar, 

mientras que Cundinamarca, Valle y Anttoquia mostraron los má.s grandes déficits. 
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CANALES DE COMERCIALIZACION 

La comercializaci6n constituye el eslab6n entre el productor inicial y el con

sumidor14. Las rutas por las cuales han de pasar las reses y la carne a través de 

los mercados, comerciantes y elaboradores,desde la finca hasta el consumidor, Se 

conocen con el nombre de canales comerciales. 

La forma que adoptan los canales comerciales la determinan factores como la 

distancia que separa al productor del consumidor, los medios disponibles de trans

porte desde la finca hasta el consumidor, la necesidad de pagar al productor en 

efectivo, el emplazamiento y la organizaci6n de los mataderos, la disponibilidad 

de plantas de refrigeracl6n y el gusto y los ingresos del consumidor. El m~s sen

cillo de esos canales es el del agricultor que mata su animal, lo descuartiza y va 

con los pedazos en un palo o en una. OI;Irreta, de puerta en puerta, hasta que los haya 

vendido todos. Alternativamente, podrá venderlo en un mercado de productores, al 

que acuden los consumidores para adquirirlo. De esa forma, el productor percibir! 

todo el precio que paga el consumidor. Quizá tenga que malgastar bastante tiempo 

hasta que hayan quedado vendidos todos los pedazos de la res, o quizá tenga que 

aceptar un precio bajísimo por los que no hayan agradado mucho a los compradores 

con los cuales se ha puesto en c01ltactO. Para evitar tales dificultades, muchos 

ganaderos prefieren llevar sus animales a mercados en donde puedan hallar un car

nicero que se encargue de sacrificarlos y vender la carne a los consumidores. Don

dequiera que las necesidades locales de éstos guarden un cierto equilibrio con la 

produccl6n local, dicho sistema sed. el miis conveniente. 15 

El sistema rots típico y tradicional de comercializaci6n de casi todos los paises 

de la América Latina, sobre todo en los lugareS nuts pequefios, es el sacrificio eje

cutado por carniceros que compran los bovinos en pie, los sacrifican en el matadero 

14 
Burdette, et. al. (1) p. 108 

15 
!bid. p. 1119 
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municipal y luego los revenden al consumidor en sus propios despachos. En las 

ciudades más grandes los municipios se encargan de proporcionar los matarifes, 

pero también intervienen los carniceros al por mayor, quienes compran las reses 

vivas, las llevan al matadero y venden las carcasas y posiblemente algunos productos 

derivados a 10B carniceros, hoteles e industrias de etaboraciOn de las carnes. Las 

ventas se desarrollan en las propias salas de los mataderos, lo que facilita congelar 

las carcasas después del sacrificio. No existen instalaciones para el corte ni para 

el almacenamiento y generalmente las carcasas se venden algunas horas después del 

sacrificio. 16 

Un ejemplo simplificado de un canal de distrlbuciOn de ganado y carne puede ser 

el siguiente: 

Ganadero I 
~ 

Comi.sionista I 
-L-

I Mayorista 
... 

I Plaza de Feria 
~ -,; Exportador 

r Mayorista 
-Ir 

I Matadero J-
{< 

Detallista I 
~ 

Ccmsumidor 

El ganadero vende su ganado a un mayorista a través de un comisionista, ésie 

lleva el ganado a la plaza de feda donde lo vende a otro mayorista o exportador. 

Este mayorista puede lleval· el ganado a un maÍlldero p1iblico y después puede vender 

la carne a un detallista. 

16 . 
Uttman (18), pp. 19-20 
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LOS CANALES DE LA COMERCIAUZACION DE CARNE DE VACUNOS 

Valle del Cauca17 

Los canales de la comercializaci6n son los distintos eslabones que ha de pasar 

la carne desde la persona que neva la res al matadero para su sacrificio hasta el 

consumidor final. La eficiencia de este proceso influye grandemente sobre las con" 

diciones en que llega la carne al consumidor y también sobre el beneficio que puede 

recibir el productor . 

En el Valle del Cauca se encuentran diferentes sistemas y la complejidad de 

éstas varía considerablemente de ciudad a ciudad. En las poblaciones pequeiías los 

canales son ml\.s Simples, pero a medida que aumenta la magnitud del mercado las 

personas que participan en el proceso aumentan y el proceso se hace m(¡s complejo. 

17 

Las fases mlís conocidas de la comerctalizaciOn de la carne son: 

1. Mayorista 

2. Mayorista - Minorista 

3. Minoristas: 

a. Puestos en las plazas de mercado 

b. Famas 

c. Supermercados 

d. Tiendas 

l •. Mayorista 

Es la persona que adquiere el animal vivo y vende la carne a los mino

ristas. Esta clase de intermediario se encuentra especialmente en las ciu

dades grandes del departamento, se abastecen de productores o mayoristas 

de ganado locales o en cieríos casos (los de Cali especialmente) compran 

las reses en la feria de Medell!n o la de Cartago y las trasladan hasta el 

mercado local corriendo con los gastos de transporte y de sacrificio • 

Esta secci6n es tomada de L6pez, et. al. (19), pp. 126-133 
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Los mayoristas venden a distintas clases de minoristas ya sea toda la 

canal de una res o una parte de ésta o simplemente por arrobas, general

mente carne sin clasificar. El volumen con que operan varía de acuerdo 

a la localidad, así en CaU el movimiento diado es de unas 25 a 36 reses y 

en las poblaciones donde solo hay 1 (¡ 2 mercados semanales operan con 

unas 3, 465 reses en cada día de mercado. Las ventas las realizan al con

tado o en la forma conocida por el nombre de "realice", que consiste en que 

entregan la carne a los minoristas y esios la pagan después de efectuar las 

ventas . 

Dentro del proceso de comercialtzaci6n estos intermediarios cumplen 

la funci6n de abastecer a los minoristas, sirviendo de eslab6n entre los 

abastecedores de ganado y aquellos minoristas que no cuentan con suficien

tes fondos para abastecerse directamente de los productores o de los mer~ 

cados de ganado en pié . 

2. Mayorista - Minorista. 

Esta clase de intermediario se encuentra mucho en las ciudades pe

queñas y es la persona que compra ganado en pié, lo lleva al matadero y 

vende una parte de la carne al por mayor a distintos minoristas y el resto 

lo vende directamente a los consumidores finales. El volumen con que 

operan es bastante limitado. unas 2 6 3 reses ppr mercado. Estos inter

mediarios se abastecen generalmente de productores locales o van a las 

vecindades a comprar a mayoristas de ganado o a ciertos productores. 

Dentro de las relaciones antes mencionadas no hay nada rfgido, pues. 

en realidad, el proceso es mucho más complejo. Las transacciones que se 

efectúan entre los distintos minoristas son muy variadas, estos negocian 

frecuentemente y en diversas formas canales o partes de estas entre ellos 

y esto ocurre especialmente entre los minoristas que tienen puestos en las 

galerías . 

Se ha dicho antes que en las ciudades grilndes el proceSo de la comer

cialización de la carne es considerablemente más complejo que en las po~' 
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blaciones pequeñas y esto quizá tenga una expUcaciOn. En las ciudades 

grandes los distintos Intermediarios pueden aumentar más f~,()Umente ei 

volumen de operaciones y en esta forma pueden compart!.r los márgenes 

de beneficio del proceso con otros intermediarios, 10 que serfa muy dificil 

en las poblaciones pequeñas. La magnitud del mercado permite, además, 

que se restrinja o aumente la competencia entre ellos. 

Minoristas 

Son las personas que venden la carne directamente al consumidor ünaL 

Existen 4 grupos principales: 

a. Los que operan en las plazas de mercados municipales y pagan arriendo 

por el puesto de venta, es 1" clase de minoristas m(ts conocida en el 

departamento. El volumen con que operan varía considerablemente de 

acuerdo a la localidad, algunos expenden 1 ó 2 reses diarias y otros 

solo venden una arroba diaria. En las ciudades pequeñas lo más com1in 

es que estos minoristas compren a productores de las vecindades o que 

compren pequeños lotes de ganado en pié para abastecerse ellos y en 

ciertos casos abastecer a otros minoristas. 

b. 

En las ciudades más grandes estos minoristas se abastecen de 

mayoristas de carne, a los cuales compran la canal entera o una parte 

de ésta unas veces, y otras la compran por arrobas sin clasificaciOn 

en calidades. Generalmente la compran al contado o mediante el sis

tema del "realice" antes mencionado. 

Famas 

Son tiendas especializadas en la venta de carne, disponen de loca

les más o menos apropiados aunque en pocos casos cuentan con refri

geración. La forma como operm es muy variable; en ciertas ciudades, 

en una misma fama, trabajan varios expendedores independl.entes, cada 

uno con su propio puesto o mesa, con un movimiento diario que varía 

desde media canal a una o dos canales. En otras partes cada fama es 

de un solo propietario y laboran con un movimiento mayor de 3 6 4 

canales diarias. 
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Estas famas se abastecen en diferentes formas, algunas compran 

directamente a vendedor.es de ganado en pié, otras de rp,ayoristas de 

carne y aím se presenta el casI> en donde se abastecen de los puestos 

en las galenas. La forma com.o se efectdan las transaoClpnes eS'Si1ÍÜ

lar a la mencionada en el. caso anterior. 

c. Supermercados 

Fuera de Cali, los supermercados que tienen un departamento para 

venta de carne no son muy abundantes; los que fundionan en C~lí se abas

tecen de los puestos en la gb.lerút o famas y compran la carne por a:rrobas, 

generalmente escogida. El "'otumen con que operan diaHan;\ente es re

ducido en relacíl'm al total de cada loca1i.dad, y debido a que eXpenden 

carne de mejor calidad su clientela es rerucida. De todos modos la 

carne que se vende en estos establecimientQs, por 10 menos en los de 

Cali, es la que mejor cumple con los r?l¡Ilisitos de c"lidad y pre8enta-

ci6n aunque los precios de venta son W1 poco míi8 elevados . 

d. Tiendas 

En las ciudades pequeílas del departamento, e:'l d07,de soló hay uno 

o dos mercados a la sem~a la c'une no se vende en las tiendas, En 

las ciudades más desarroll"d,as, muchhS tlendas tJenen u!llugar espeCíal 

para la venta de carne. Estos minodsias compran la Carne por arrobas 

en los puestos de ia galerfa o en las famas y la venden .. " detal con un 

cierto margen de ganancia. El movimiento diario es muy reducido; no 

excede de UMS 5 arrobas y algunas tiendas solo venden carne a clientes 

fijos con los que ya tienen el 'compromiso. 

Para comprender con mayor f¡¡:cUidad c6mo funcRonan,los !)an",le~ 

de la comercializac.D.6n en el Valle del Cau,¡¡a, éstaS se pueden repre" 

sentar en un diagrama. Las situaciones más corderuea sro las 81.,-

guientes: 

1. Situaci6n predominante en las dudades grandes 

2. Situaci6n>:lntermed',¡¡ con eJiminacHín del mayorista d<;l carne 

3. Situación predominante en las ,~ludades pequefias, con eHmí

naciOn del mayorl.sta de came y del mayorista-minodst" 
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1. Situaci6n predominante en las ciudades grandes:. 

MAYORISTA DE 
CARNE It 

i MATADERO 
) PUBLICO 

; I MAYORISTA ~ 

I ')MWORISTA 

, 
I 

J.. J.. 1 lo J. 3, 1 I • , 
I PUESTO EN GALEIUA J 1 "$AMA I I SUPERMERCADO 1 TI~NDA I \~ .. 

J T l' , 

- ,,' . . . 
" J CONSUMIDORES 

..... ---¡; 

F:sta situaci6n es muy comlln en las ciudades, pero no implica que no haya 

minoristas que lleven sus propias reses al matadero para ser sacrificadás y 

as! abastecer a otros minoristas. 

En este caso los mayoristas de carne después de llevar las reses al mata

dero, venden la carne ya sea por arrobas, canal o parte de ésta a lps distintos 

minoristas (puestos en la galería, famas, supermercados y tiendas). Los pues

tos en la galería a su vez venden a otros minoristas (famas, supermercados y 

tiendas) y también a consumidores IHtimos. Los supermercados y las tiendas 

solo venden a consumidores finales. También se presentan MAyoristas - Mi.

noristas que llevan la res al matadero y h,lego venden la carne a otros minoris

tas (puestos en la galería, famas, supermercados y tiendas) y venden también 

a consumidores finales . 

, 

I 
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• , 

• 2. Situacltm intermedia con eliminaci6n del mayorista de carne: 

1-,., 

• 

• 

• 

• • 

MAYORISTA MATADERO MAYORISTA 
MINORISTA PUBLICO MINORISTA 

l MINORISTAS !: I 
CONSUMIDORES 

En este caso el mayorista - minorista lleva los animales al matadero y los ... 
vende,a otros minoristas en canales o partes de éstas y también los vende a los 

1iltimos consumidores. Esta situaci6n se presenta en todo el departamento, tanto 

en las ciudades grandes como en las pequeñas. 

En esta situacltin el mayOrista - minorista lleva la res al matadero para ser 

sacrificada y luego vende la carne a otros minoristas (puestos en galerfas, famas, 

tiendas y supermercados) y a los 1iltimos consumidores . 

3. Situaci6n predominante en las ciudades pequeñas, con eliminaci6n del 

mayorista de carne y del mayorista - minorista 

MINORISTA ~. ~:~~~O t-1--jl1 MINORISTA l--~)I CONSUMIOOR I 
Este caso ss presenta principalmente en las poblaciones pequeñas o sea que 

los minorista¡;; cl)mpran directamente los animales, los llevan al matadero p1iblico 

y venden la carne al I>0r menor en sus PUestos. Es decir, los dueños de los puestos 

en la galerla y las famas llevan las reses al matadero y solo venden la carne a los 

consumidores. 

LQs canales de la comercializaci6n para carne de res en Cali y el. yelAmen 

mensual seg1in PlMUR18 se demuestra en la Figura 1. 

18 
InformaciÓn preliminar del Proyecto Integrado de Mercadeo Urbano, Rllral del 
Valle, 1969. 
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La comercializaciOn del ganado ocurre en dos formas. En algunos casos el 

ganadero envía el ganado directamente .al matadero transportflndolo en camiones 

propios o alquilados. Villavicencio es el lugar de abastecimiento mfls cercano para 

el tipo de ganado que generalmente entra a Bogotl!.. 19 

La otra forma que se utiliza en el caso de los ganaderos pequeños, consiste en 

la venta en pie a un intermediario puesto en la finca o en las ferias semanales de los 

pueblos ubicados en los centros ganaderos. Existen dos grupos de estos intermedia

rios: 

19 

20 

21 

a. Independientes que trabajan por su cuenta y 

b. Comisionistas que son empleados de los colocadores en Bogotá.. El ganado 

se pesa cuando llega al matadero y el colocador paga en base a este precio. 20 

El colocador lleva la res al matadero para su sacrificio y luego vende la 

carne a distribuidores de carne o a detallistas (famas, puesto en pabellones 

de carne y supermerOados). 21 La Figura 2 muestra los canales de la co

meroial1zaciOn para carne de res en Bogot!!. • 

ILMA (16), p. 1011 

Ibid., p. 1011 

L6pez, et. al. (19), p. 133 
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Productores 100 

70 30 

_'\7 \J 

"- Colocadores Comisionistas 70 v 

100 

Ü 

Matadero 100 

& 80 20 
7 

Mayoristas 

Sub-productos de vísceras 

Figura 2. 

15 

'¡ ~ y ~ 

Carnicerfas 95 

~95 

Consumidores 100 ~ 
~ 

Canales de la comercializaciÓn para carne de 
res en Bogotlí, Colombia, 1964 . 

100 

20 
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ALGUNAS DE LAS ACTIVIDADES MAS IMPORTANTES DEL MERCADEO 

PRECIOS Y DETERMINACION DEL PRECIO 

~Qc,,,,l <:Js_Ell9bJetj~ ~? 

En una econ.ornfa. competitiva el 'ffiHcanismo de pre::;:ioB est~ supuesto ~ i:.ransm~, 

Ilr órdenes y di:reC()lO¡¡~e& de los consumidores a los pIoductores.. Por medi.¡¡ dE tJi 

meci\:¡:s:IlO :os prDd~ctores consiguen f.nformacl6n concennente a 1" ,;;~lictad Ji ca~', 

tídad de cdd'_ produrtu 'que se Vil " producí L Lv,,; pnlci',s "Has o en ~.umel';¡'o di" ',lit 

¡;roduC"'il puede ser ;¿¡ señ,d par" qll6 el pr'oductor exÜendd la pIoducc:ón.. T",mb'én 

es una s,~ñ~j lhta 'lue el consumLdor G{¡nsuma menos de este producto, T,Jh,', di"m(' 

n.;n6n de pre"lo !esult,¡r~a SI ¡os eambLls fueran en la dInKlDi6n opueS14 .. 

Eventúaimente, el precio debe: 

1, G'.In:Jf y :egutar la pT'oduc(:í6J1 

3, G:1J~I Y !egllhr la dj~tTibuc fm de bJ.en<lll sobre il~n pllr'fodo de hempo y de 

un )..¡g",[, a otro li"ga~ 

;;C;:'::,,11l2~Dete~,:!!!L!!I,grec'o ? 

Asumiendo ~¡¡"D~¡nterYenct6n del gobienw, el predo del rnerc",do de un pI'O~ 

da!:!!) dado es deter'!niniido por la demAnda y oferta dE;{ produvto a la hDra y lag".r a 

1m, cU41e,s f·e rehere el predo, 1'\n lo t'wto, par,:! explr.car la determinacIÓn del 

prec;(, eSheCeSaT'!.o entender loa principIos báElcos de la oferta y la deIru;lnda, 

L" dnn.-útd", es una tabla de las díJerl.mtes c,,,nt¡;dades de un producto que los 

compr "dOl'es eompr".r;'n a diferentes precios, en un lugar y üempo determ~nado .. 

m pr ,('c',pio di,) id demand" formalizil solamente ia rel;,,:;li!'m J6giea entre h c"nil

dad -"mada y los precios. Entre mils bajü5 los precios más se ¡JomprfHá Ji ,ice 

Oferta 

Ofert& son las ci<ntl.dades de un b:eu que lo,; pt'oduciores están dí Spú'L,lOH " 
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ofrecer a los diferentes precios en un tiempo y lugar determinado. 

Determinación del Precio 

Las relaciones de demanda y oferta pueden ilustrarse por medio de curvas 

(Gráfico 1) Mientras la curva de demanda indica la cantidad que el comprador desea 

comprar en el mercado a un precio dado, la curva de la oferta indica la cantidad que 

el vendedor desea vender en el mercado. Del (mico modo en que el mercado puede 

estar en equilibrio es cuando la demanda y la oferta son iguales, esto es cliando las 

dos curvas se interseptan. Por lo tanto, el precio del mercado es qeterminado por 

ese punto (Po en el Gráfico 1). Si el precio estuviera encima de Po en el Gráfico 1, 

la oferta sobrepasaría a la demanda; por 10 tanto, un excedente del prQducto eXis

tirCa en el mercado y los vendedores reducirran los precios para deshacllrBe del 

excedente. Si el precio estuviera debajo de Po los compradores querrían comprar 

más del producto que lo que los vendedores quisieran poner en el mercado. Por lo 

tanto, los compradores subirran los precios para conseguir la cantidad deseada. 

Elasticidad Precio de la Demanda 

Como se discutió anteriormente, el principio de demanda dice que cuando el 

precio disminuye, las cantidades compradas aumentan y cuando los precios aumen

tan las cantidades compradas diSminuyen. Pero ~ cuAnto, disminuir!\n o aumentar!\n 

las cantidades compradas dado un aumento o disminución de precio? La relación 

cuantitativa de los cambios en cantidad a los cambios en precio la da la elasticidad 

de la demanda (signos ignorados): 

donde 

c = cambios de la cantidad demandada 

C = cantidad demandada 

p = cambio en el precio 

:p = preciO 
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Precio 
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• 
Cantidad 

Gráfico 1. Ilustraci6n de la determinac16n del precio 
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Por lo tanto, la elasticidad de la demanda indica el cambio porcentual en la can

tidad demandada en un cambio de un por ciento en el precio. Si, por ejemplo, un 

uno por ciento de aumento en el precio presente de carne hace que la cantidad de

mandada disminuya en 0.5 pDr ciento, E = 0.5. 

La fórmula se puede arreglar de nuevo asI: 

-L=..s.., 
P e.E 

Ahora, podemos estimar lo que le sucede al precio si se aumenta la cantidad 

ofrecida. Supóngase;' por ejemplo, que es posible aumentar la producción de ga

nado en un 10 por ciento por medio de un aumento en la asistencia técnica a los ga

naderos. Qué le pasaría al precio del ganado? Depende del tamaño de E. 

Suponga que E = 0.5. Entonces el precio disminuye por: 

-L = ..1:2.... = 20 por ciento 
P 0.5 

El impacto de un cambio en la producción en el ingreso total obtenido por el 

productor puede ser estimado del tamaño de E. El ingreso ~tal es dado como la 

cantidad vendida multiplicada por el precio por unidad. Supóngase que E = 1. O. 

Esto significa que cualquier cambio en la cantidad ofrecida causaría un cambio 

porcentual opuesto de la misma magnitud en el precio, por lo tanto el ingreso total 

permanece igual. Sin embargo, si E es menor que 1. O un cambio porcentual dado 

en la cantidad ofrecida causará un cambio porcentual opuesto mayor en el precio. 

Por lo tanto si la producción se expande él ingreso total disminuye. Finalmente, 

si E es mayor que 1. O, un cambio porcentual dado en la cantidad ofrecida produ

cir§. un cambio porcentual opuesto menor en el precio. Por lo tanto si se aumenta 

la producciOn el ingreso total aumenta . 
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El Impacto de AumenÍ(;ls en la Producción sobre los Precios del Ganado en Colombia 

La elasticidad precio de la demanda de ganado en Colombia se estimó en _.7022. 

El estimativo se hizo con datos de series que cubren el período 1950-67. La canti

dad demandada se dio sobre una base per cápita y los precios fueron deflactados 

usando pesos de 1958 como base. Así que todo cambio del 10 por ciento en sacrifi

cio de ganado per cápíta ha sido acompañado por cambio promedio inverso de C"81 

15 por ciento en los precíos recibidos. 

¿ Cuáles son las Implicaciones de esta Relación? 

La rata anual de aumento de Ía población en Colombia es alrededor del 3,2 por 

ciento. 23 Dado que la demanda de carne e,s \l..'1.a ÍU)l.ción constante de 1;;. pob:aci6n, 

un aumento anual de la produccl6n de ganado en un 3. 2 por ciento harra que los pre

cios del ganado permanecieran constantes en términos reales, esto es, 1JIle los pre

cios aumentarían a la misma rata que el fndice de precio generaL Sin embargo., si 

1" producci6n de ganado crece a una rata anual. de más de 3.2 por ci.emo. tanto los 

precios como el ingreso total dlsmln:lÍrful '" menos que se pueda enGOnlr B,r un mer

cado extranjero para este exceso de producción. 

Sin embargo, los precios del ganado h!U1 estado aumentando a una ['ata mlis 

rlipida que los índices de precio durante los últimos años" Por lo tanto parece que 

el aumento en la cantidad de la oferta fue sobrepasada por el aumento en la cantidad 

de la demanda. El volumen de la poblaciÓn no es un buen indicativo de la demanda 

de carne. El volumen de la población puede indicar las necesidades de carne. Sin 

embarg(), la demanda del mercado es una combinaiJiOn de las necesidades y del po

der adquIsitivO. Asl que una determinante de demanda más realista puede ser el 

ingreso per c!ipíta. 

22 
Atkinson (39), p.16 

23 
A,J. D. (29), p.6 
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Elasticidad de Ingreso de la Demanda 

La elasticidad de ingreso de la demanda indica el cambio porcentual en la can

tidad demandada para un cambio de uno por ciento en los ingresos. El concepto es 

dado por: 

donde c y C fueron ya definidos, 

i es el cambio en el ingreso e 

1 es el nivel del ingreso 

El es positivo para la mayorfa de los productos, esto es, un aumento en el 

ingreso ocasiona un aumento en la cantidad demandada. 

El Caso Colombiano 

El para carne varía según los grupos de ingreso. Es gener,almEnte mayor para 

los grupos bajos de ingreso que para grupos altos. PIMUR24 estimO que El es 0.76 

para familias de bajo ingreso y baja hasta 0.43 para grupos de ingreso m!i.s alto. 

La elasticidad de ingreso de demanda de carne en los Estados Unidos se estimO 

en 0.47 mientras que en Venezuela se estimO entre 0.30 y 0.35 y en 0.94 en el Per11,25 

La rata de aumento actual en el ingreso total nacional en Colombia es de 4.6 

por ciento por año. Basado en datos anteriores puede ser realista asumir una elas

ticidad de ingreso promedio para carne en Colombia entre 0.5 y 0.7. El aumento 

anual en la demanda de carne en Colombia, dados precios constantes, estarfa en-

24 InformaciOn preliminar del Proyecto Integrado de Mercadeo Urbano, Rural del 
Valle, 1969. 

~ . Luther G. Tweeten. The Foundation for the U. S. AgrICultural PoUcy 
(A ser publicado prOximamente). 
Proyecciones a Largo Plazo de la Oferta y Demanda por Productos Agrícolas 
y Ganaderos en Venezuela (35) y Pero' (36) 
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Elasticidad de Ingreso de la Demanda 

La elasticidad de ingreso de la demanda indica el cambio porcentual en la can

tidad demandada para un cambio de uno por ciento en los ingresos. El concepto es 

dado por: 

donde c y C fueron ya definidos, 

c 
E - C r--.-

1 

1 

i es el cambio en el ingreso e 

1 es el nivel del ingreso 

El es positivo para la mayoría de los productos, esto es, un aumento en el 

ingreso ocasiona un aumento en la cantidad demandada. 

El Caso Colombiano 

El para carne varfa según los grupos de ingreso. Es generalml'flte mayor para 

los grupos bajos de ingreso que para grupos altos. PIMUR24 estimÓ que El es O. 76 

para familias de bajo ingreso y baja hasta 0.43 para grupos de ingreso mlls alto. 

La elasticidad de ingreso de demanda de carne en los Estados Unidos se estimÓ 

en 0.47 mientras que en Venezuela se estimÓ entre 0.30 y 0.35 y en 0.94 en el Perúf!5 

La rata de aumento actual en el ingreso total nacional en Colombia es de 4.6 

por ciento por año. Basado en datos anteriores puede ser realista asumir una elas

ticidad de ingreso promedio para carne en Colombia entre 0.5 y 0.7. El aumento 

anual en la demanda de carne en Colombia, dados precios constantes, estarfa en-

24 InformaciÓn preliminar del Proyecto Integrado de Mercadeo Urbano, Rural del 
Valle, 1969. 

• • Luther G. Tweeten. The Foundation for the U. S. Agricultural Policy 
(A ser publicado prÓximamente). 
Proyecciones a Largo Plazo de la Oferta y Demanda por Productos Agrícolas 
y Ganaderos en Venezuela (35) y Perú (36) 
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tonces entre 2.3 Y 3.2 por ciento. 26 Por 10 tanto el estimativo anterior basado 

en una relación constante entre el volumen de la poblaciÓll y la demanda de carne 

es igual al límite superior del estimativo basado en la relaci6n entre la demanda 

y los ingresos. 

De este modo, un aumento en la producciOn de ganado, que exceda en 2,3-3,2 

por ciento por año resultaría en una disminucl6n en los precios tanto como en el 

ingreso total de los ganaderos, a menos que el exceso pudiera exportarse. Asumien

do $e no hubiera exportaciones, un diez por ciento del aumento en la producción de 

ganado en un año reduciría los precios del ganado de 9.7 a 11. O por ciento. 27 

Precios del Ganado y de la Carne en Colombia 

La Tabla 7 muestra los precios medios por kilo del ganado vacuno en pié en la 

plaza de MedeUfn y por kilo de carne de primera al consumidor en MedeUCn durante 

el período 1962-68. El precio del ganado se ve aumentar de $2,38 por kilo en 1962 

a $5,62 por kilogramo en 1968. El precio de la carne aumentó más o menos en la 

misma proporci6n, de $7.85 a $16.05 por kilo. 

Un aumento en el prec:lo en dólares no necesariamente significa un aumento en 

el precio real. Si el nivel general del precio aumentó más rápido que el precio de 

la carne, el precio real de la carne disminuyó. Por lo tanto, una comparaci6n 

entre los precios de la carne y el índice general de los precios mostrar!Í lo que le 

sucedi6 al precio real. La Tabla 8 muestra el aumento en los precios de animales 

en pié y de la carne, en comparación con el aumento en el nivel del precio general 

y el precio de los alimentos. 

26 Aumento en ingreso multiplicado por El: 
4,6 x 0.5 = 2,3; 4,6 x 0.7 = 3.2 

27 
(10,0-3,2) = 9.7 

0.70 
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• Tabla 7, Precios medios del ganado vacuno en píé en ¡a plaza de Medellrn y 

• 

• 

de la carne de res al consumidor, Medellfn ($ pOI kilo), 1962-1968, 

Carne 

7,85 

8,05 

9,60 

1L64 

14,94 

15, 70 

16, Q5 
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• Tabla 8. Indices de precios al por mayor en Colombia 1950-1968 

, Indice Productos Animales Carne y ":>-
Año Total Alimenticios Vivos Preparados 

1950 93.8 ¡as. 5 78,0 79.2 

1951 101. 2 101. 9 87.1 92.5 

1952 100.0 100 .. 0 100.0 100.0 

1953 105.8 109.8 116.1 115,1 

1954 113.2 121.4 134.2 127.9 • 1955 114.1 118. O 127.9 125.6 

1956 123,7 125,2 116.4 122.1 

1957 153,7 154.1 139. O 140.4 

1958 180.3 174. '7 168.0 164,2 

1959 197.6 191. 5 212.6 204, '7 

• 1960 205.9 199.1 228.5 226.9 

1961 219.4 214.7 229.5 2241 

1962 225.2 217.2 232 .. 4 227.2 

~ 1963 284.4 277.1 250.1 254,7 

1964 334.1 344.0 312,5 317.1 

1965 3610 7 366.4 386.2 387,7 

1966 424.6 426.9 493,7 491,3 

1967 453.6 449.2 536.4 53304 

1968 482.0 479.4 528.8 541..0 

Fuente: Revistas del Banco de la República (32). 

• • 
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El nivel del precio general aument6 de 93.8 en 1950 a 482 0 O en 1968, mientras 

que el aumento en los precios de los alimentos fue un poco menor. El aumento en 

los precios de los animales en pié y carnes aument6 mucho más, de 78, O en 1950 a 

528. O en 1968, y de 79.2 a 541. O en 1968 respectivamente. Por lo tanto un aumen

to real en el precio de animales en pié y carnes es evidente. El Gráfico 2 muestra 

el desarrollo de dos de las 4 series de precio tabuladas en la Tabla 8 (IT= Indice to

tal, lA = Animales, niños). Se deduce del papel principal de la carne y los animales 

en el aumento de precios que más bien que ser una fuente de inflaci6n, la escasez de 

producción de animales ha contribufdo a una alta tasa de inflacilin. Que el aumento 

de precios sea justificado, depende por supuesto del comportamiento de los precios 

de los insumos. 

Fluctuaciones de los precios 

Esencialmente existen tres tipos de fluctuaciones dentro de los precios del ga

nado. 

Fluctuaciones Tendenciales, las que se refieren a una tendencia general en los pre

cios durante un largo perfodo de tiempo, La tendencia del precio en el ganadO y la 

carne colombianos se discutió en la sección anterior. 

Fluctuaciones Cíclicas, las que describen movimientos mlis o menos regulares de 

alza y baja en los precios durante un nlimero de años. Estas fluctuaciones de pre

cio son causadas por un rezago en el tiempo requerido para que se haga el ajuste 

de la prodUCCión. Si fuera pOSible abrir y cerrar la producción como una llave de 

agua, no se necesitaría que ocurrieran las variaciones cíclicas. Sin embargo, el 

ganadero debe decidir sobre el nlimero de ganado que se debe producir mucho antes 

de que el ganado sea puesto en el mercado. Por lo tanto, si los precios son altos 

los ganaderos tendrán que aumentar la produCCión. Sin embargo, para el tiempo 

que el ganado esté listo para el mercado, los precios disminuirlin debido al aumento 

de la oferta. Por lo tanto, los ganaderos reducen la producción haciendo que los 

precios suban, teniéndose asf el círculo completo. El Gráfico 3 muestra las fluc

tuaciones cíclicas en el sacrificio del ganado y la fluctuacilin resultante en los pre

cios de la carne. Se ha encontrado que la duracilin del ciclo es de aproximadamente 
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GrMico 3. FluctuaciOnes cfclicasde los sacrificios de ganado mayor en Colombia y precio al por menor 

de carne de res de la. en Bogotál (1956 - 1965) 
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6 afios. Este ciclo es algo má.s corto que el ciclo del ganado en los Estados Unidos, 

el cual ha sido estimado en 10 años aproximadamente. 

Finalmente tenemos fluctuaciones estacionales. Estas fluctuaciones en el pre

cio son debidas a las variaciones. tanto en la oferta como en la demanda durante el 

año. 

El Grlífico 4 muestra las fluctuaciones estacionales dentro del precio del g:mrtdo 

en el mercado de Medellfn. El precio baja en agosto, septiembre y octubre mientras 

que sube en abril y mayo. 

¿ Trabaja el Mecanismo de Precios para el Ganado y la Carne en Colombia? 

En general. el consumidor colombimo no hace mucha diferencia entre las varias 

calidades de la carne. La gran mayorra de los consumidores prefieren ia carne 

barata a la carne de alta calidad. Por lo tanto. hay una diferencia pequeña de pre

cio entre los cortes de calidad superior y calidad inferior. En 1958 un kilo de lomo 

costaba .295 veces más q~e un kilo de hueso sin carne en Francia, en Noruega 130 

veces, mientras que en Colombía en 1964 esa relación fue de 3.3 veces solamente. 

El bajo nivel de ingresos de la mayoría de los consumidores colombianos los obli-

ga a comprar má.s por precio que por calidad. As! se explica la gran demanda por 

huesos por ejemplo, para el consumo humano. 28 

• 28 Littman (17). 
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Seglin esta característica de la demanda, el animal mAs apto para el mercado es 

aquel que ha llegado al máximo crecimiento en las condiciones imperantes de pro

ducción extensiva y rudimentaria. Resulta de la situaci6n señalada que los negocian

tes de ganado valoran el animal seglin el peso vivo de éste, sin tener en cuenta su 

e dad, ni el porcentaj e de sebo. 29 

Parece que el mecanismo de precio, está trabajando de acuerdo con la teorfa. 

El productor y los intermediarios son informados de que el consumidor no quiere 

pagar mAs por alta calidad, as! que no se hace énfasis en una producción de calidad. 

El hecho de que la Carne no se pague de acuerdo a la calidad no es culpa del meca

nismo de precios. Es debido al bajo ingreso real en Colombia. Parece ser que cuan

do el ingreso real aumenta, el consumidor está dispuesto a pagar un precio más alto 

por carne de buena calidad. Sin embargo, ahora hay muy poco incentivo, si es que 

10 hay, de precio para enfatizar la producci6n de calidad. 

Otro ejemplo del trabajo del mecanismo de precio en el sector de la carne en 

Colombia son los intentos de introducir carne congelada en el mercado colombiano. 

La mayoría no querrá pagar el mismo precio por carne congelada que por carne fres

ca. Por lo tanto, varios intentos por establecer mataderos cerca del área de pro

ducción y empaque de carne congelada dentro de los centros de consumo no ha tenido 

éxito. Los procesadores saben que el consumidor prefiere la carne fresca a la con

gelada. 

29 !bid 



Gráfico 4. Movimiento estacional de los precios de ganado cebado (4 .~ 5 años) en la Feria de 
Medellrn, (1955 - 1965) 
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TRANSPORTE 

La discusión anterior sobre el desequilibrio geogrMico entre producción de ga

nado y consumo de carne señala la necesidad de un sistema de triUlsporte eficiente 

para ganado y carne en Colombia. 

Los mlis grandes movimientos de ganado son los de los departamentos de la 

Costa Atllintica hacia el centro de Colombia. La oarretera que va a MedellCn desde 

eluorte es la arteria principal para el ganado que sale del sur de Córdoba y }>o¡rvar.30 

El ganado de levante y engorde que llega a Medellfn es frecuentemente vendido y des

pachado por tren o camión a los departamentos de Caldas y Valle. El rfo Magdalena 

y la via férrea son Jos memos principales de transporte desde las carreteras del 

sur <\el Magdalena hacia Antioquia, Tollma y Cundinamarca. 31 

Otro movimiento importante de ganado es el de los Llanos Orientales. Los aní-· 

males se transportan hacía el ~rea del Píedemol1te (cerca de Vmavicencío) para ser 

engordados y luego son transportados en camiones a Bogotti par .. ser llevados al 

matadero. 

Medíoa de Transporte 

Los principales medios de transporte de ganado y carne en Colombia son: 

L Camiones 

2. Ferrocarríles 

3. Barcos 

4. Aviones 

La mayorfa del gat¡ado bovino en Colombia es tI1lllsportado por cam1Ón. Un gr'an 

número de ganado es transportado en camiones desde el tirea de la COIl1a NOlte a 

Medel1fn y lUego a Cartago. La mayorfa del g¡mado producido en JOb Lanos se tril.'ls-

30 
Riley (23). p. 42 

31 
!bid, p. 42 
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porta en camiones de Villavicencio a Bogotá. El 97 por ciento del ganado que se 

trae a Cali es transportado en camiones. 

Relativamente poco ganado es transportado en tren. Algún ganado es despa

chado del Cesar a Bucaramanga, Medellfn y Bogotá. 

El transporte de ganado por barco se lleva a cabo principalmente por el río 

Magdalena, El transporte de ganado por barco sobre el rfo Magdalena ascendiO 

aproximadamente a 56.000 cabezas en 1967. 32 

El transporte de ganado y carne por avi6n es muy limitado actualmente. Algo 

de carne ha sido exportada por avi6n a Per(¡ y a las Islas del Caribe (vea la secci6n 

sobre exportaci6n) . 

La Escogencia del Medio de Transporte 

La escogencia del medio de transporte se debe hacer teniendo en cuenta los 

siguientes factores: 

1. Disponibilidad de los medios de transporte en la regi6n particular 

2. El costo directo del transporte 

3. El costo indirecto del transporte 

El transporte en camiones es el sistema más flexible. A pesar de que las 

carreteras de la finca al mercado son con frecuencia pobres y en algunas ocasiones 

inexistentes, el sistema por carretera es mucho más extenso que el sistema por 

ferrocarril, por aire o agua. Por lo tanto, puede ser necesario transportar el 

ganado a pié o en camiones para usar uno de los otros medios de transporte. 

El costo directo del transporte es simplemente las tarifas de flete de los 

distintos medios de transporte. IDs costos indirectos se refieren a las pérdidas 

ocurridas durante el transporte. La pérdida puede ser causada por muerte de al

gunos de los animales, por pérdIdas de peso o por una baja de precio en el merca

do durante el transporte. 

Parece que durante el transporte se le da muy poco cuidado a los animales 

no importa el medio que se use. Por lo tanto, entre más largo el tiempo de 

32 
Bowser (11), p.33 
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transporte mlis altas ser!'m las ratas de muerte y pérdida de peso. Sin embargo, ya 

que una gran proporci6n de las carreteras de Colombia son de grava, y ademlis una 

gran parte es montai'losa, cada hora de viaje en camiCín es generalmente mds pesada 

qu& por algu.no,d& los otros medios. Por lo tanto, la pérdida de peso por unidad de 

tiempo de viaje parece ser mAs alta utilizando camiones. mientras que el tiempo 

real de viaje generalmente es menos que por ferrocarriles y barcos. Se necesita 

un estudio extensivo ~a determinar un sistema óptimo de transporte de gnnado y 

carne en Colombia. Tal estudio debe tener en cuenta tanto los costo,s directos como 

los indirectos y deben considerarse todos lOs medios disponibles. Se le debe dar 

especial atenci6n a la factibilidad de una expansión aérea para el transporte del ga

nado o carne. 

Como se va a discutir en la secci6nde 1nformac16n de mercados, es importante 

que el productor o intermediario tenga un alto grado de conocimiento de la situaci6n 

del mercado como una base para tomar las decisiones de compra y venta. Es igual

mentif importante que el tiempo de espera entre cuando se toma la declsi6n y cuando 

ell realmente llevada a cabo sea pequeño. Entre m!B largo es el tiempo de espera, 

mlis alta es la probabiltdad de que el precio sobre el cual se tomO la decisibn sea 

diferente del precio que realmente se recibió. Por lo tanto, medios de transporte 

relativamente lentos, tales como barcos y ferrocarriles, tienen una desventaja . 

Costos de Transporte y LocalizaciOn de la Planta 

Desde un estricto punto de vista econOmico, la localizaciOn de las plantas de 

procesamiento deben ser determinadas por los costos de transporte de las materias 

,primas en relaciOn al de los productos terminados, los costos relativos a otros in

sumas, tales como trabajo en las varias regiones y los costos internos de produc

ciOn. La localizaciOn geogrfúica en donde una combinaciOn de estos costos rinde 

el costo m!s bajo por unidad del producto terminado es econ6mlcamente el sitio 

rnlis eficiente para la planta de procesamiento. 

La pregunta que nos concierne aqufí es: Deben los mataderos situarse en las 

regiones de producciOn o en los centros de consumo? 

i' En Colombia casi todos los mataderos estAn situados en los centros de consumo. 

Casi todas las ciudades y pueblos tienen mataderos que generalmente operan como 
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una empresa municipal y producen un ingreso de impuesto de sacrificio adicional 

a los cargos por sacrificio. 

Ha habido interés en Colombia en la ventaía econ6mica potencial de despachar 

carne congelada preparada en comercio ínter-regional en contraste al movimiento 

de animales vivos. La razÓn para este interés se sostiene en las pérdidas observa

das y los consiguientes altos costos del transporte de ganado vivo con relación al 

transporte de carne. 

En 1950, un matadero con equipo de refrigeraci6n se construy6 en Villavicencio. 

El plan era reemplazar el movimiento de ganado vIvo, a pié o en cami6n, a Bogotá 

por el envfo de carne arreglada en camiones refrigerados o aviones. Después de 

algunos meses se abandon6 esta i.dea. 33 

En 1952 se construy6 un moderno matadero cerca a Planeta Rica en el departa

mento de Córdoba. La carne fresca helada se envió 'por alre a Eogotá y a MedeUfn 

pero las operaciOnes se suspendieron en 1953. El desarrollo del transporte de ga

nado por carretera para reempli<zar el transporte ;S. pié a Medellfn fue probablemente 

el factor principal para el fracaso de esta planta empacadora. 

INA (Instituto Nacíonal de Abastecimientos) puso otro m<itadero con facilidades 

de refrigeraci6n en operaciÓn en 1953 en Valledupar y esta operación tampoco tuvo 

éxito. 34 

Como se menciona en la sección concerniente a exportaciones, hay unos pocos 

mataderos en las regiones de producc16n tales como VHlavicencio y Barranquilla. 

A pesar de que se envia algo de carne de VíllavJ.cenc.'o al mercado de Bogotá. la 

principal meta de estas plantas parece ser 1 a exporlaci.6n. 

Un número de estudios han señalado las ventajas econ6micas conectadas con 

el traspaso de los mataderos a las reglones de producción. Por qué entonces la 

mayorra de los intentos hechos han fracasado-: 

Primero, el promedio de clientes colombldllos prefieren carne fresca a refri

gerada o congelada. Además, pocos almacenes al detal tienen facílidades de refrt-

33 
Riley (23), p. 87 

34 !bid, p. 88 
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geraci6n. Por lo tanto, la apariencia de la carne después de unas pocas horas deja 

algo que desear. 

Segundo, una gran parte del transporte 'de carne congelada se ha hecho en ca~ 

núones. Sin embargo, debido a las pobres condiciones de la carretera, el costo del 

sostenimiento de lQS camiones refrigerados y las pérdidas debido a fracasos por 

fallas en el equipo de refrigeracl6n, han sido altas. 

Tercero, los mataderos mUnicipales son fuentes para recolecci6n de impuestos. 

Por lo tanto, el gobierno municipal no favorece la entrada de carne, reduciendo las 

actividades de los mataderos locales. Adem.tls, la calidad y el tipo de carne reci

bida es controlada mlls fácilmente si se recibe ganado vivo. Por ejemplo, la entra

da de carne de animales mortecinos es más fácil de prohibir. As! que, parece que 

un nlimero de factores se opOnen al traspaso de mataderos de los centros de consumo 

a las lireas de producci6n . 

INSPECCION, SACRIFICIO Y CORTES 

Inspecci6n 

Para garantizar al público consumidor que t¡tl producto que compra está en 

condiciones de ser consunúdo sin peligro para su salud, es necesario que ciertas. 

normas o controles sean establecidas antes de que el producto se de a la' venta. 35 

En la. mayoría de las ciudades m.tIs grandes todoS los animales sacrificados 

son inspeccionados por un médico veterinario quien observa cada parte de la. res 

en canal antes de que ésta salga del matadero. 

En pueblos mlis pequeños la inspecci6n de carne es con frecuencia llevada a 

i cabo por un inspector de Sanidad y todavía en otros mataderos no hay ninguna 

inspecci6n de carne . 

35 
Lopez, (19). p. 122 
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Sacrifici9 

Como se mencionÓ antes, toda ciudad y pueblo tienen su matad(lro y éste es 

generalmente una empresa municipaL Los animales son por costumbre sacrifj~ 

cados por mayoristas y minoristas y se cobra un impuesto ademll.s de los costos del 

sacrificio del animal. 

En los mataderos mlis grandes los anim¡¡Jes se matan de noche y lacarne en 

canal tibia se entrega directamente a los ·establecimientos mayoristas y minoristas 

en camiones operados por el matadero. 

• Cortes36 

.. Después del sacrificio, la carne en canal es cortada de acuerdo a los distintos 

• 

• 

cortes, mayoristas y minoristas, cuyas partes y piezas tienen di~tinto valor y cate

gorra comercial, al propio tiempo que arrojanrendl.mientos y cantidades' diversas. 

Cortes Mayoristas 

Se entienden por cortes mayoristas los que se efectuan en la venta al por mayor 

en los mataderos. Un ejemplo de los cortes mayoristas en Colombia se ilustra en' 

lal!lgura 3. La carne en canal se dIvide en cuatro partes; 

L Pierna 

2. Tiro 

3. Brazo 

4. Costilla y Falda 

Cortes de Exportaci6n 

Los cortes mayoristas de exportaci6n de carne bQvina son de los do!'> tipos 

siguientes; 

L En cuartos 

2. En corte pistola 

El primero, para carnes refrigeradas o congeladas no es otro que la separacil<}n 

36 
Tomado en parte de Pierna vieja (8) 
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Figura 7. Cortes minoristas de res en MedeUrn. 
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en cuartos delanteros y/o traseros, Cuando se exportan delanteros y traseros, se 

denominan cuartos compensados" 

El llamado corte de pistola, se efectúa en el cuarto trasero solamente y obedece 

a la forma que ofrece, al separar la falda y costillar para dejar la parte mé-s vaHosa 

y de superior calidad de carne, integrado por la pierna, la cadera y el lomo y solo

millo, lo que redunda en su precio mas alto que en los casos anteriores. 

Cortes Minoristas 

La forma en que el me::,cadeo minonsta presenta y ofrece la carne a los consu

midores, se obtiene mediante la separaci6n sobre los mayoristas, de piezas y cor

tes secundarlos que difieren en las varias regiones y aún localidades de un mísmo 

territorio nacionaL 

De los cuatro cortes mayoristas descritos anteriormente, las pr1ictícas usua

les de corte minoristas bovinos en Bogotá (Figura 4) para Uro y costillas son: 

(a. Cola 
(b. Cadera (a. Falda 
(c. Cap6n (b. Sobrebarriga 

A. Tiro (d. Lo mito B. Costilla (c. Dentr'o de pierna 
(e, Chata (lomo) (d. Pecho 
(f. Cabeza de lomo 
(g. Pescuezo 

Los cortes minoristas del brazo y la pierna (Figuras 5 y 6 ) se resumen a 

continuaci6n: 

C. Brazo 

(a. PalOmilla 
(b. Paleta 
(c. Lomo de brazo 
(d. Bola de brazo 
(e. Muríllos 

D. Pierna 

(a. Bola 
(b. Bota 
(c, Centro de Pierna 
(d. Tapa 
(e. Muchacho 
(í. Murillo externo 
(g. Muríllo interno 

Los cortes minoristas en Medellfn se recogen en la Figura", con denomina

ciones bien distintas, en la mayorfa de las piezas de carnicerfa, 
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EL PAPEL DE INFORMACION, COMUNICACION y CLASIFlCACION 

Informaci6n 

El canal de comerclalizaci6n se discutió anteriormente. Sín embargo, se dis

cutió solo una funci6n del canal, traer la comodidad al consumidor final en la forma, 

en el tiempo y en el sitio que el consumidor lo desee. Esta función puede ser visua

lizada como un flujo del productor al consumidor a traves de los canales de comer~ 

cializacl.Ón. Sin embargo, un canal de mercado eficiente tambi.én fac1Hta otro flujo; 

el flujo de informaci6n relacionada con varías condiciones de mercado es enviado de 

regreso por el consumidor a través del canal del productor. El objetiVO de este flujo 

es mantener tanto al productor como a los íntermed1arios informados de otros fac

tores, los cuales pueden ínflufr en la toma de decisiones en cualquier nivel en el 

canal de comerciallzaci6n. 

En resumen entonces, la informacHln sirve como una herramienta para hacer 

que el mecanismo de precio trabaje m1is efectivamente . 

La InformaciÓn de mercado es necesaria para tomar buenas declsl.ones en rela

c1.6r: a qué producir (cantidad y calidad), cuándo producir, cuánlo compren ,) \'ender 

y dónde y a quién comprar o vender. En la producci6n de ganado, las decisiones con

cernientes " qué producir y cuándo producir Henen que ser tomadas mucho ;mtes de 

que el producto pueda ser mercadeado. Por lo tanto, ¡¡;l tomar una decJsHín hay que 

tomarla en base a las condiciones esperadas ~l mercado. Entre mejor informado 

esté el ganadero en relaci6n con las condiciones corrientes de mercado y las ten

dencias en esto, más real!sticas serán las expectativas, y puede ser menor la opor

tunidad de tamal' decisiones equí.vocadas. Las fluctuaciones cíclicas son un ejemplo 

de la falta de ínformaci6n acerca del curso que toma la población de gan~do y de hu; 

condiciones futuras esperadas de la oferta y la demanda. Cada productor individual 

toma las decisiones de producci6n por sobre la base de los precios corrientes mas 

bien que sobre la base de precios esperados. Por lo tanto, cuando los precios B011 

altos la mayoría de los productores deciden extender la pI'Oducción. Despaés de "'TI 
período de tiempo esta producción alcanZa el mercadC) y hace que los precIos decai

gan. Por lo tanto, los precios que los ganaderos recjbjeron fueron mAs b"'Jos que 
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los precios usados como base para extender la producci6n. Si el ganadero individual 

hubiera sido informado de la formaci6n general del inventario del ganado pudiera 

haber esperado el precio inferior, y as! haber lomado una diferente decisiÓn de pro

ducci6n. 

Para decidir culindo y d6nde vender su ganado, el ganadero debe conocer los 

precios ofrecidos en varios mercados tanto como los precios ofrecidos por los varios 

compradores potenciales. Sin tal informaci6n el ganadero no tiene base para seleccio

nar el mercado y al comprador que le ofrece el precio mlís alto, as! que el comprador, 

mientras esté mejor informado puede explotar;11 ganadero. 

La Importancia de la informaci6n del mercado para el productor ha sido discutida. 

Debe entenderse, sin embargo, que la informaciOn del mercado es igualmente impor

tante para todos los demb participantes en el proceso producci6n-mercadeo, hasia 

tanto ellos tomen propiedad de las mercaderfas. 

Comunicaci6n 

La informaci6n debe ser comunicada de la fuente de in.formaciOn a la persona 

que pueda necesitarla. Algunos de los canales m1ís importantes de comun1caci6n 

relacionados con las condiciones de mercado de ganado y carne son: 

1. Canales interpersonales (~nformaciOn de intermediarios y productores) 

2. La prensa 

a. El radio 

b. Los peri6dicos 

c. Las revistas 

3. Organizaciones tales como IDEMA, DANE, Banco de la Reptíblica y 

Banco Ganadero. 

PIMUR adelanta un estudio para determinar dOnde obtienen informaci6n rela

cionada con precios y eXistenciaS de ganado los abastecedores de carne de res en 

el Valle del Cauca. Resultados preliminares indican que los abastecedores de 

carne de res, entrevistados obtuvieron informaciOn (1) de los precios del ganado 

en pié en el país durante 1968 y (2) de las cantidades de ganado disponibles para 

sacrificio y los lugares o .sitlos de existencia de ganado para la venta utilizando 
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los siguientes medios de comunicaciOn:37 

Medio 

1. Hablando con otros mayoristas y amigos 

2. Hablando con intermediarios y camioneros 

3. Por intermedio de asociaciones tales como 
ASADEGA, FEDEGAN, etc. 

4. Programas radiales 

5. PeriOdicos 

6 . Por teléfono 

7. Directamente en las fuentes abastecedoras 

Precios Calidades 

(Por ciento de los 
entrevistados) 

11 42 

4 8 

4 4 

8 O 

22 8 

40 26 

11 12 

Es interesante notar que la comunicaciOn interpersonal (directamente o por 

teléfono) es claramente el medio más importante para obtener la informaci6n rela

cionada tanto con precios como con existencias. Muy poco uso se hace del radio a 

pesar de que parece ser adecuado para una información rápida de precios y canti

dades. 

Un estudio en proceso relacionado con el uso de medios de comunicaciOn de 

los agricultores en el Valle (no se incluyen los ganaderos) indica una Importancia 

similarmente pequeíia del radio como un medio de comunicaciOn para la informa

ci6n de precios a nivel del productor. 38 

La mayorfa de las ineficiencias en el sistema de recoger y comunicar infor

mac ibn relacionada con las condiciones del mercado de ganado pueden referirse a 

uno de los dos criterios: 

1. La oportunidad de la informaci6n 

2. La calidad de la Informaci6n recogida 

37 
Informaci6n preliminar de PIMUR 

38 Informaci6n preliminar de PlMUR 
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La oportunidad de la informaci6n depende en gran parte del tipo del medio de 

comunicaci6n usado. Ciertos tipos de información, tales como cambios en la po

blaci6n de ganado, que se usan para tomar decisiones a largo plazo pueden repor

tarse mensualmente o anualmente sin perder su efectividad. 

Recíprocamente, lnformaci6n relacionada con precios y existencias de ganado 

en distintos mercados debía ser comunicada a los productores y a los compradorea~ 

de ganado casi Instantáneamente si se quiere hacer el mé.ximo uso de la informaci6n. 

As! que los medios más adecuados parecen ser el radio y el teléfono. Sin embargo, 

los precios y!movimientos de ganado, factores en base a los cuales el ganadero puede 

tener que tomar decisiones día a día, son frecuentemente reportados con una demora 

de 1 a 2 meses o más. 

La calidad de la información recogida depende en gran parte en la metodología 

de la recogida. , La recogida de información sobre precio en el mercado de Mede

llfn puede servir como un ejemplo típico de la metodologfll usada en Colombia. 39 

En MedelUn no existe ninguna forma de subasta. Los precios dependen princl

palmente del peso de los animales. Otros criterios se basan en el origen, tipo de 

bovinos y cantidades disponibles para la venta. Dado que los gastos de mercado se 

establecen sobre la base del peso en pié, la administración lleva un registro del 

n(imero y peso medio de los animales vendidos en el mercado. Todos los datos 

sobre precios se facilitan voluntariamente pero no deben considerarse como abso

lutamente fidedignos. No existe una clasificación oficial del ganado. Este tipo de 

mercado posee evidentemente ciertos inconvenientes, pero gracias a él se consigue 

que compradores y vendedores vayan bastante bien acoplados y puedan efectuar sus 

transacciones convenientemente y en un tiempo razonable. 

Informací6n y Clasificaci6n 

Una barrera principal en la comunicací6n efectiva sobre la ínformacllm de pre

cíos es la falta de un sistema uniforme, aceptado, de clasificaci6n para el ganado. 

39 La siguiente descripci6n de la recolecciOn de datos en el mercado de MedelUn 
se tomO de Littman (17) 
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La ínformaci6n del precio sin referencia a calidades es de poco valor. Ni los ga

naderos ni el gobierno pueden obtener una informaci6n fidedigna y detallada sobre 

los precios de mercado. En Argentina sr existe un sistema oficial de clasificaci6n 

de los bovinos que permíte registrar de modo compltl'able movimientos y precios. 

La mayor parte de las ventas finales de bovinos se realizan mediante subasta o so~ 

bre la base del peso en pié, en parte directamente a los grandes frigoríficos. 

MARGENES DE COMERCIALIZACION 

Márgenes de ComercJ,alizaci6n y EfRciencia40 

Al evaluar un sistema de comercl.alizaci6n hay que tomar en cuenta dos as

pectos de la eficiencia. En la comercializacil>n, eficiencia es el movimiento de 

mercancias desde el producto al consumidor, al menor costo compatible con la 

prestaci6n de los servicios que los consumidores exigen. Por consiguiente, toda 

reducci6n de costOs manteniendo el mismo nivel de servicios representa, sin duda 

alguna, un aumento de eficiencia. Por otra parte, también los servicios adiciona

les de comerc1!Ul.zaci6n que aumenten el costo de la misma pueden representar un 

incremento en la eficiencia, si para los consumidores valen mlis que una economfa 

correspondiente en los costos. En el caso de la carne, como el consumidor medio 

diffcilmente puede juzgar su ternura y sabor antes de comprarla, o evaluar la 

limpieza <Y el cuidado con que ha sido manipulada, la confianza en la calidad de la 

comerciaUzaci6n asume una importancia muy grande. 

LQs m!rgenes de comercializaci6n por regla general, se expresan en dinero 

en efectivo o como porcentaje del precio pagado por liOS consumidores. Respecto 

de la carne, calcular los má.rgenes es complicado por lo diffcil que resulta hacer 

estimaciones representativas. Al nivel del productor hay grandes variacLones en 

la calidad de los animales de abasto, debido a diferencias cualitativas entre los 

40 
Tomado de Burdett (1) 
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precios y las formas de aprovechamiento de los diversos cortes, como por ejemplo 

para la fabricaci6n de salchichas, etc. Los precios de los diferentes cortes al por 

menor !Se deben pOnderllI' juntos en proporci6n con la parte del canal total que re

presel!ltan, calculando los beneficios obtenidos de los subproductos. Las distancias 

de las zonas productoI'as a los centros de consumo pueden variar mucho y se deben 

especificáT. 

Márgenes Actuales 

El márgen para la carne vendida en Cali fue esti¡nado por PIMUR. 41 El márgen 

bruto promedio como porcentaje del valor de venta durante 1968 fue el siguiente: 

Abastecedores 
Mayoristas 
Minoristas: 

Galería 
Tiendas y Graneros 
Expendios de auto servicio 
Mayorista'- Detallistas 
Tiendas especializadas 

10.3% 
15.0% 

14.5% 
8.3% 

1004% 
15.5% 
14.2% 

Por lo tanto, el márgen total se estimO entre 33.6 Y 40. 8 por ciento del valor 

del consumidor. 

Los mArgenes en Bogotá se estImaron como sigue:42 

Mayorista Ganado 
Mayorista carnicero 
Minorista 

Tota1 

16% 
3% 

18% 

37% 

Como se mencionO anteriormente, la eficiencia del sistema de mercadeo no 

puede ser juzgada en base a los tamaños de los mtrgenes solamente. 

Un gran mArgen puede ser cllJll.sado por ineficiencias en el sector de mercadeo 

táles como ganancias excesivas, mala 10ca1l.zaciOn de las plantas de procesamiento, 

y un n1lmero de otros factores. Sin embargo, puede ser también causado por una 

41 
InformaciOn Preliminar de PlMUR • 

42 
Booz (22). 
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gran demanda de servicios de mercado. Asumiendo que haya un sector eficiente 

de mercadeo es obvio que el costo de los servicios de mercadeo sea mlis alto 

para enlatados o carne pre-cocida qu~ililir:a.carne vendida en canal. Al requerirse 

rnfis servicios de mercadeo, el mlirgen aumenta. 

Por lo tanto, la eficiencia del sector de mercadeo debe evaluarse en base a las 

funcionesJlevadas a cabo con relaciOn al mlirgen. 

Reduciendo el Márgen 

La eliminaci6n de ineficiencias en el. sistema de mercadeo puede beneficiar al 

consumidor, al productor o a ambos. Si los precios del consumidor se rebajan, 

mlis dinero se tendrli disponible para otros productos, as! que la demanda para 

otros productos aumentar!. Esto es importante ya que la falta de demanda efectiva 

es con frecuencIa una barrera contra el desarrollo econ6mico. Por otro lado, si el 

precio del productor aumenta, el productor puede bien sea comprar mlis de otros 

productos o puede reinvertir en la finca. En cualquier caso el impacto del desarrollo 

econ6mico es positivo. 

Cuáles son algunas de las ineficiencias en el mercado de ganado vacuno y carne 

de res en Colombia? La mayoría de las ineficiencias pueden'seJ determinadas so

lamente por esiudl.os detallados. La localizaci6n de los mataderos en los centros 

de consumo parece ser ineficiente. Un traslado de los mataderos a las regiones 

de producci6n y uso de medios de transporte refrigerados o aislados parecen ser 

mlis baratos a·largo plazo. Otra fuente de ganancia de eficiencia puede ser una 

reducci6n del ntimero de intermediarios en el canal de mercado. Torres y otros 

(26) hicieron una compara,cl.On del costo de una res comprada directamente en la 

costa Atlántica y a través de la Feria de Medellfn (1966). se encontr6 que el costo 

por kilo en pié en CaU fue de $5.38 si el ganado era comprado directamente y $5.64 

si la Feria de Medellfn era usada como intermediario. As! que la eficiencia del 

'mercado podra ser mejorada evitando la Feria. 

Poco se conoce acerca de la unidad de costo para varios tamaños de operacl6n 

en las varias actividades del mercadeo de ganado y carne en Colombia. Es pOSible 

sin embargo, que la unidad de costo de sacrificio pudiera'ser reducida si se 
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establecieran mataderos más grandes. Sin embargo, más investigaci6n se nece

sita para determinar la extensi6n de estos y las relaciones similares de costo en 

el sector de mercadeo de ganado y carne en Colombia. 

COOPERA TIVAg43 

En Colombia, muchos negocios u organizaciones utilizan la expresi6n "coope

rativa" aun cuando no estén calificadas para esta designaci6n. 

Los detalles de las organizaciones cooperativas con fines econ6micos varían de 

un país a otro, en tipos de cooperativas y fines específicos, pero se deben aplicar 

los siguientes principios antes de considerar a una organizaci6n como cooperativa: 

1. Asociaci6n voluntaria. 

2. Control sobre la organizaci6n ejercida por los socios en la asamblea 

general, teniendo cada socio un voto tínicamente, sin tener en cuenta 

el n1ímero de acciones o de dinero invertido en la cooperativa. 

3. Distribuci6n peri6dica de lós excedentes netos en proporci6n a los negocios 

• que cada socio haya hecho con o a través de la cooperativa. 

... .-

• 

4. Todo, o por lo menos parte del capital, es obtenido de los socios desde el 

principio o en etapas posteriores. 

Una sociedad cooperativa difiere de otras formas de cooperaci6n con fines 

econ6micos (por ejemplo una sociedad an6nima, o de responsabilidad limitada 1, 

a1ín cuando puedan haber considerables semejanzas, y ha habido mucha discusión 

sobre si una cooperativa es una "firma" seg1ín su sentido técnico. Como una COOe", 

perativa hace negocios, y puede comprar y vender, bien podría ser considerada 

43 .. 
Tomado en parte de Nathan (42). 
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como una "firma", por lo menos en sus fines limitados. 

Como es bien sabido existen muchas clases de cooperativas. En Colombia, el 

decreto legislativo 1598 de 1963, habla de las cooperativas especializadas "o sea 

aquella que se ocupa de una sola actividad econ6mica social o cultural, como la pro

ducci6n, la vivienda, la educaci6n, los seguros, etc. y de las cooperativas integrales, 

o sea las que se ocupan de diversas ramas de la actividad econOmica, social o cultural 

y que tienen por objeto satisfacer necesidades conexas o complementarias de una co

munidad. (D, L. 1598 de 1963, Art. 9)". 

Aunque el mencionado decreto no define I:lxactamente lo que es una cooperativa 

de mercadeo agropecuario del conjunto de sus disposiciones generales se desprende 

que es perfectamente posible establecer esta clase de cooperativas en el pals. 

La cooperativa de mercadeo agrOpecuario es una organizaci6n por medio de la 

cual un grupo de agricultores se une para llevar a l!abo algunas funciones del mer

cadeo. En muchos casos se clasifica esta especie de cooperativa dentro de las 

cooperativas de producciOn. Esto podría ser correcto ya que estamos tratando de 

productores que llevan a ~abo algunas funciones del mercadeo; sin embargo, los 

productores pueden establecer cooperativas con otros fines precisos y hay algunas 

cooperativas de productores que no act1i.an en el mercadeo. 

Como ya lo vimos, el término "mercadeo" tiene una significaci6n muy amplia 

y no tendría ninguna utilidad tratar de reducirla. Muchas cooperativas de mercadeo 

organizadas por productores se inician como cooperativas de crédito."'Pt¡eden,¡.réc1-
'.; 

bir los productos de los socios como garantra de los pre·stamos. si en una etapa 

posterior la sociedad vende tales productos, la cooperativa de crédito ha llegado 

·a ser también cooperativa de mercadeo. A la inversa, una cooperativa de merca-

deo que hace prestamos en forma de anticipo sobre las cosechas, se convierte en 

cooperativa de crédito también. 

Algunas cOQperativas rurale.s venden marz, yuca, o ganado, fabrican ladríllos 

y tejas y hacen pequeños prestamos a sus socios. Hay en Colombia muy conocidaq 

cooperativas en varios campos de la agricultura y la ganadería (leche, derivados, 

algodOn, fique, café) y no consideramos el caso enumerarlas todas o tratar aqué 

de la historia del movimiento cooperativo que se inici6 en 1930. 
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Una razOn importante por la Cual las cooperativas de mercadeo se extienden a 

otros campos de actividad y asumen las características más amplias de una coo

perativa de productores es el hecho obvio de que los resultados de los esfuerzos 

en la funciÓn de mercadeo en cuanto se refiere a mejores preciOS de venta, o tér

minos de intercambio, dependen en buena parte de la cantidad y calidad de producto, 

y desde luego del costo de prooucciOn, Como consecuencia, muchos aspectos del 

proceso de producciOn afectan directamente a quien tiene la responsabilidad de la 

venta del producto. En este caso las cooperativas de mercadeo pueden desempeñar 

el papel vital de mejorar y acrecentar la producción. 

Cooperativas de Mercade044 

En el mercado el precio pagado al productor es generalménte m!l.s bajo cuando 

este quiere o tiéne que vender en un momento en que la oferta excede considerabie

mente a la demanda. Para ajustar la oferta a la demanda se requiere dinero para 

almacenaje y gastos de producci6n y de sostenimiento. Con este fín el mercado 

cooperativo, incluye depOsitos y financiamiento para la retencHin por alglín tiempo 

de los productos, en el caso de productos de cosecha, para suplir la continua de

manda, y adelantar el valor de futuras ventas a fin de que los sociQs puedan soste

nerse y hacer los gastos de pl',)duccH'm de la pr6Xima cosecha. En teoría, cualquier 

clase de crédito agrario fuerte y un nUmero adecuado de dep6sitos pueden satisfacer 

esta neceeidad, pero en 1a práctica, si están en las manos de un reducido nílmero 

de propietarios privados, éstos dejarían por fuera un vasto 1lÜmero de pequeños 

agricultores debido a fuertes gravámenes que lncIuyen grandes ganancias además 

de reservas para prllstamos no pagados, Por otra parte si el sistemlt de crédito 

agrfcola y dep6sitos está en manos del gobierno, el costo de administraci6n de un 

vasto número de préstamos pequeños es muy alto, y frecuentemente la operacíOn 

resulta despilfarradora, generalmente burocratízada y algunas veces deshonesta y 

existe la tendencia a sufrtr un colapso por falta de ejecuci6n de los pagos • 

44 
Tomado en parte de Nathan (42) 
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En contraste, una organización cooperativa de producción y mercadeo, para 

facilitar almacenamiento o prtlstamos para canstrucciOn de dep6sitos, ofrece me

jores prospectos para bajos costos de administraci6n, aunque esté sujeta a otros 

problemas que comentaremos más adelante. 

En el mercado de muchos productos agropecuarios, de cosecha o nO, la debili

dad de los muchos productores pequefios les obliga a venderlos a unos pocos interme

diarios, generalmente procesadores, quienes fftcilmente aumentan el nivel de precios, 

o mantienen los precios ofrecidos a los campesinos «¡ln un mínimo. Aquí la posición 

del campesino mejorarfa muchísimo si él mismo pudiera procesar sus propios pro

ductos o si los pudiera transportar a un mercado más grande, o ambas cosas, Como 

ya lo hemos anotado, él solo no tiene ni el capital necesario ni la forma de conse

guirlo. Un grupo puede hacerlo mucho mAs flicilmente, y si es una cooperativa bien 

administrada, los beneficios serran disfrutados por todos los miembros. 

Qué hace una cooperativa de mercadeo? Maneja algunas de las funciones de 

mercadeo que se pueden aplicar al caso de un producto especffico. Una cooper"tiva 

de mercadeo puede recolectar los productos de cada sociQ, llevarlos a un punto 

central, clasificarlos en grupos unUormes, limpiarlos, secarlos, procesarlos, con

servarlos, empacados y cumplir otros requisitos del consumidor, almacenar los 

productos hasta cuando se desee, venderlos en cantidades grandes con la ayuda de 

un experto en los mercados y predos locales yexternQs, y transportarlos. 

Es muy importante el hecho de que la cooperativa de mercadeo le paga al campe

sino que es su socio, por su producto en el momento, o al poco tiempo de haberlo 

recibido. Como regla general, este es l1nicamente parte del pago, afuI cuando 

puede acercarse al preciO del mercado general, y además se haiJe un pago adicio~ 

,nal peri6dicamente en forma de "retorno cooperativo". 

Como regla, la cooperativa de mercadeo no cOmienza a operar iJon todas las 

funciones que acabamos de mencionar. Las exitosas, generalmente comienzan 

con una, dos, o algunas pocas mfts, y van agregando otras a medida que van teniexcdo 

mAs experiencia, y cuando las primeras Qperacíones han tenido éxito. Naturahr1elJte, 

entre más funciones se efect1Ían. se hace necesario mlls capital, mlis personal :}"1-

pacitado, existen mayores riesgos y no debe olvidarse oposlcUm por parte de inte

reses ya establecidos. 
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Es claro que uno de los requisitos más importantes para una cooperativa de 

mercadeo bien administrada es la disponibilidad de capital, al1n cuando la coope

rativa no tenga at1n depOsitos ni plantas de procesamiento para los productos de 

sus socios, sino que se limite a las ventas. La necesidad del capital se presenta 

debido a que rara vez le es satisfactorio al socio recibir el pago de sus productos 

t1nicamente después de que la cooperativa los haya vendido, y el principal propOsito 

es el de financiar a los Bocios con anterioridad a la venta, por parte de la coopera

tiva, bien por medio de un pr~stamo anticipado a la entrega del producto, o como 

un pago en el momento en que el socio entrega su producto a ia cooperativa. E., 
necesario que la administración de la cooperativa haga un estudio real sobre el ca

pital mínimo que necesita para todas sus operaciones y, al principio, ¡" de pagar 

al socio contra la entrega de su producto, si esto ha sido acordado dentro de los 

procedimientos del producto. Existen varias razones para esto; La distribución 

de los gastos solo seqlll"ede determinar después de cierto perfodo, generalmente un 

año, y depende del volumen total. La reventa por parte de la cooperativa, general

mente se lleva a cabo en épocas distintas al envío del producto por parte del socio: 
• en los cultivos que tienen cosecha en /;liferentes époeas, este es el principal obJe~i 1'0 

de la cooperativa. En este caso el precio de venta no es conocido en el momento en 

que el socio entrega su producto a la cooperativa. Los productos de un soclo no 

pueden permanecer identificados sino que deben mezclarse con los demtts, porque 

sino est! operaciOn resultaría impr1ictica y costosa. Así es que una cooperatü" 

:le mercadeo paga primero un precio mfntmo a sus sociocl, y de a,suerdo con un« 

;ontablidad peri6dica, las "ganancias" (excedentes) se distribuyen propoI "ional

::nenie de acuerdo con el suministro de cada socio. Si se venden diferentes c;;¡Jida . 

les a diferentes precios, se deben dar recibos a los socios y la contabilidad debe 

lífer.on"lar esto, igualmente. La distribuciOn periOdica de esta "ganancia" se co~ 

nace con el nOmbre de "retorno cooperativo", y realmente es 6010 un ajuste final 

del t~~CiO pagado al socio por su producto. 

El "retorno cooperativo" puede ser en forma de acciones en lug¿r de erec: 

parCial o por' el valor 'total. Tales retornos en acciones sign'Jlcan un ahe·rIel foy 

zosc; este incrementa· e' capital de la cooperati'!il. i'.'~L'¡endo pcsibl.e;3, CCil,cj:i·.,¡f'c.:¡'· 
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de un depOsito o de ampliar sus operaciones. Este es uno de los medios más 

eficaces para el autofinanciamiento de las cooperativas. 

Para que las nuevas cooperativas sean efectivas. generalmente se requiere 

una financiaci6n externa. Blisicam~nJe~no hay nada malo en esto, pues puede ser 

el único modo de comenzar. No obstante, la meta es cambiar, no hacia una autofi

nanciacIón completa, aUn los negocios avanzados con bases sOlidas uiHizan el sis

tema bancario sino hacia una combinaci6n razonable de autofinanciaci6n y firum0t¡;

cl.6n externa. Entre mlis grandes sean los fondos propios de la cooperativa, más 

acceso tiene para obtener una ílllaIlpl.aciÓn externa. Además desde el punto de 

vista de la cooperativa, un alto grado de autofinanciaci6n la sujeta menos a la 

influencia y presiones externas, le da mayor poder para seguir adelante, ya que 

hace mlis pudientes a todos los socIos, lo cual es la aspiraci6n bAslca de la coope

rativa. Entonces, aumentando la autofinanciaclOn por medio de todo o parte dd 

retomo coooperativo, por medio de contribuciones periódicas obligatorias de los 

socios, por medio de la adquisid6n voluntaria de acciones, y/o por medio de la 

acumulaci6n de parte, de lo cobrado por los préstamos a' los socios, la cooperativa 

puede pagar préstamos con elevadas tasas de interés a corto plazo que pueda haber 

obtenldo, o puede guardar el capital adicional de reservas p"ní las emergencias 

que se presenten o para usarlo en el fondo de préstamos a 108 socios, o para. in

vertIrlo en implementos para el servicio de los soc;os. 

Un problema que frecuentemente se presenta en la 0['gamzaci6n de cooperativas 

de mercadeo, y que muchas veces es omitido o subestímado, es el de la lealtad 

de los socios. Los campesinos son especialmente individualistas. Casi en todas 

partes son tradicionalistas y desconfiados. Y, cuando se establecen cooperativas 

para subsistir a los intermed:i:uios estos se defienden, por ejemplo, tratando de 

crear· desconfianza entre los socios y ofreciéndOles ventaías temporales para hace!' 

que estos traten con ellos en lugar de hacerlo con : .. cooperativa. Esto les queda 

fácil debido a que un campesino analfabeta mira únicamente el dinero en efe·JtJvo 

que recibe cuando vende su producto, el cual en el caso de una cooperatlvd bj<3n 

organizada puede ser inicialmente mellOS de lO que los .comerciantes Of,"'''6C1 

mientras que el precio adicional er. forma de retorno cooperativo que el s,}:,]') 
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recibirlí. co:¡no segunda cuoia del precio, está en el futuro y puede significar muy 

poco para él hoy. 

La educaciÓn para los socios desde el comienzo es vital para el éxito de una 

cooperativa, y por lo tanto se debe establecer contabilidades muy sencillas que la 

administración y aún los socios con menos educación puedan entender, y con sufi

ciente frecuencia se deben hacer reuniones, informes a los socios, con completa 

honestidad, de 10 cual depende el éxito de cualquier cooperativa. 

La falta de lealtad entre los socios, puede sign1:t1car, por ejemplo que las pro

mesas de entregar sus productos a la cooperativa no sean cumplidas y aún los com

promisos contaciuales pueden no ser entendidos y no pueden ser ejecutados. Además 

si no puede disponer de un suministro adecuado de productos, la cooperativa puede 

perder sus principales ventajas en el mercado. Los socios también pueden objetar 

la clasificación de sus productos por parte de la adminisiraéi6n de la cooperativ<l, 

y por lo tanto el precio pagado, mientras que ellos tendrían que aceptarlo del 

comerciante. Pueden "comerciar" por fuera para ver si el intermediario les ofrece 

un mejor precio o es menos cuidadoso en la clasificación. Los socJO$ pueden abu,.;', 

¡¡ar de la cooperativa vendiendo sus mejores productos a los intermediarios y los 

de mlis baja calidad a la cooperativa. 

Por lo tanto, es vital para el continuo éxito de una cooperativa mantener in

formados a los socios para que estos sean leales, y debe estar segura desde el 

principio de que ellos no ésperan milagros, y que entíenden que la cooperativa es 

suya y que trabaja para su propio bien. Esta es una razón por la cual las c60péra

Uvas no deben ser demasiado grandes al principio. Una buena gura en cuanto a 

tamaño es que la mayoría de los socios se conozcan entre sr, y que deben estar 

en posibilidades de asistir a reuniones generales por lo menos una vez al aii;o. 

Si la cooperativa es muy grande, la adminstraciÓll pierde contacto con los socios 

y por lo tanto hay poco interés general y lealtad, y las cooperativas no pueden 

operar con éxito por mucho tiempo. 

Debemos hacer énfasis sobre el hecho de que como cualquier otro esfuerzo 

humano, la organlzaci6n y operación de una cooperativa de mercadeo, como de 

cualquier otra cooperativa, tienen que sobrepasar muchas dificultades para poder 

tener éxito. 
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La cooperativa es como una suave y joven planta; necesita el cuidado adecuado 

pero no puede ser forzada a tener flores rápidamente y a dar frutos prematura

mente, Demasiado fertilizante o mucha agua la pueden matar, Le es posible a 

un gobierno declararse en favor de la idea cooperativa como polftica nacional y 

fomentar la formaciOn de un vasto ntimero de cooperativas, pero no es posible 

darle vida a estas cooperativas y hacerlas ejercitar efectiva y eficientemente todas 

sus funciones, por mandato del gobierno. 

Otra causa de la falta de éxito de las cooperativas de mercadeo está frecuente

mente en el excesivo énfasis que estas cooperativas PQDgan en el aspecto del "bienes

tar social". 

Por ejemplo, pagos excesivos por productos enviados a la cooperativa, o 

excesiva generosidad al pagar sin tener en cuenta la exacta cantidad, el peso, o 

la clasificaciOn, puede arruinar a una cooperativa de mercadeo, y el peligro de 

la excesiva generosidad es particularmente s.erio cllando la cooperativa extiende 

crédito con anticipaci6n al envfo del producto. 

Un medio importante para que pueda funcionar bien la idea cooperativa es el 

de crear un ambiente bajo en el cua{. se reduzcan los riesgos. Una manera de ob

tener esto consiste en acelerar enérgicamente el entrenamiento de personal ad

ministrativo, mejorando constantemente dicho entrenamiento, haciéndolo más 

práctico, una rigurosa rest:r:icciOn dél establecimiento de nuevas cooperativas 

de acuerdo con la disponibilidad de una organizaci6n efectiva para supervisarlas, 

y de la habilidad de llevar a cabo cuidadosamente un programa diseñado para la 

educaci6n de los socios en lo que la cooperativa puede hacer y en lo qoo no debe 

hacer. 

Como la mayor parte de los problemas financieros de las cooperativas estri,,: 

ban en la falta de pago de los préstamos hechos antes de la cosecha, probable

mente se aumentarCan las oportunidades de éxito de una nueva cooperativa de 

mercadeo si ella se abstiene espec!fícamente de extender créditos diferentes al 
I 

pago del producto en el momento del recibo de este a la cooperativa. Claro que 

esta restricc16n puede significar que la necesidad m~s importante de crédito de 

muchos de los campesinos no se solucione, y como resultado puede haber menos 
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cooperativas de mercadeoo Por lo menos las que puedan operar en esta forma 

tienen mayores posibilidades de éxito. Adem&s puede existir cooperación mutua 

entre una cooperativa de mercadeo y una cooperativa de crédito en la misma regíón. 
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