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El objetivo principal de este estudio es poner a la disposicitn de los "trainees"
de log programas pecuarios del CIAT, un texto sobre mercadeo de ganado vacuno y
de carne de res, que se pueda aplicar en Colombia y en otres pafses latinoamerica-
nos. Un segundo objetivo fue recopilar algunas de las informaciones mfs importan-~
tes actuzlmente disponibles, acerca del mercadeo del ganado vacuno y carne de res
en Colombia. Hoy en dfa esta informacién s0lo se puede obiener solamente de los
informes particulares de investigacifn y estadfsticos, y algunos de los cuales son
muy escasos de obiener,

Como la mayorfa de las investigaciones agricolas en Colombia, la investigacion
del mercadecde gavado vacuno y carne de res ha sido hecha por varias entidades
independientes, tanto dom&sficas como extranjeras, y la coordinacién entre los va-~
rios proyectos casl no ha existide, No se ba aplicado una estrategia de investigacibn
a nivel nacional, por lo tanto se ha considerado que serfa fitil intentar hacer un in-
ventario de los resultados de las investigaciones disponibles actualmente. Debe te-
nerse en cuenta, sin embargo, que el primer objetive de este estudio fue escribir
un texto para un curso corto de marcadeo, de akf que varios de los resultados de
la investigacifn considerades demasiado especificos para este propésito, no fueren
inclufdos, y la publicacitn en su forma actual es inadecuada como un indicador del
estado actual de las investigaciones del mercadeo de ganado y de carne en Colombia.

El anflisis es esencialmente descriptivo y se incluy6 solamente la m&s elemen-
tal teorfa de mercadeo. EIl objetivo de este curso, para el cual se hizo esta publi~
cacibn eg dar a los "trainees™ un amplio conocimiento del funcionamiento del sector
de marcadec de ganado y de carne y no desarrollar expertos en mercadeo. Por lo
tanto, se penst gue el limitado tiempo disponible podfa ser utilizade mejor dindole
énfasis a la parte tebrica.

Este estudio esti basado principalmente en 1a informaciédn de varios estudios
de investigacibn y otras publicaciones relacionadas con el mercadeo de ganado y
de carne. A pesar de que un nlimeroc de proyectos de investigac{ﬁn con relacifn al

mercadeo de ganado y de la carne en Colombia y en otros pafses latinoamericanos



se hayan terminado, gquedan ciertos vacfos en el conocimiento de estos asuntos.
En este estudio se intenta llenar a;_gwlnos de estes vacfos si fuere posible y dentro
del tiempo disponible, |

El estudio en su forma actual debe ser considerado como un estudic preliminar,
pues se dispuso de poco tiempo para hacerlo y todavia necesita hacerse una gran can-
tidad de cambios. Se espera que cada lecior envfe sus sugerencias al autor para asf

mejorar dicho trabajo.

QUE ES MERCADEO ?

Mercadeo es Ia ejecucidn de todas las actividades comerciales envueltas en
el flujo de mercancias y servicios desde el punto de produccitn inicial hasta que
llegan a las manos del GItimo consumidor. 1 EI mercadeo es entonces, una descrip-
cidn de todas las actividades tales como compras, ventas, {ransporte, procesamiento,
etc., necesarias para traer las mercancias del preductor al consumidor en la forma
que desee el consumidor, al sitic donde el consumidor quiera y a la hora en que el
consumidor las guiera.

Para entender los trabajos del sector de mercadeo, necesitamos analizar el
sector en una forma iégica. Los sistemas de anflisis mis comunes son:

1, Enfoque Funcional

Utilizando este enfoque, el sisiema de mercadeo se divide en las fimciones
ejecutadas tules como compra, venta, transporte, etc., y cada funcibn se
analiza primero aisladamente y luege en combinacidn con las otras funcio-
nes del sistema,

2. Enfoque Institucionsl

Bajo este enfoque se estudian todas las agenciss o instituciones en el sector
de mercadeg.
3. Enfoque por Producto

Mientras que los dos enfogues anteriores pudieran tener relacitn con

1Richard L. Kehis (6)



varios productos, este enfoque esti restringido a un andlisis 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 utﬂizan tanto el enfoque funcional como el institucional. Un producto, ganado
vacuno y su derivado, carne de res, se estudian ya que ellos van desde el ganadero
hasta el consumidor final. Se efectfia un anfilisis tanto de las agencias de mercadeo

relacionadas como de las funciones ejecutadas.

EL MERCADEO EN EL DESARROLLO ECONOMICO Y SOCIAL?

El sistema de intercambic y los procesos de mercados relacionados cobran
importancia cuando una seciédad agraria tradicional se transforma en una sociedad
industrial moderna. La creciente proporcitn de la poblacién urbana y el aumento
en los niveles de ingresos exigen canales mejor orginizados para procesar y distri-
bufr los productes agrfcolas. Asf a medida que la agricultura se vuelve mis especia-
lizada y adopta métodos modernos de produccitn, hay un flujo creciente de insumos
producidos industrialmenie, de las cludades al campo. La creciente interdependen-
eia de los principales sectores de la economfa, tales como agricultura e industria,
requiere wn sistema efectivo de intercambio para coordinar las actividades de pro-
duccibn y de distribueidn.

El sistema de mercadeo es &l principal mecanismo para la coordinacién de
produccitn, distribucién y consumo de mercancias y servicios. Desde un punto de
vista econbmico, el mercadeo incluye el intercambio de actividades asociadas con
el trangpaso de derechos de propiedad, manejo fisico y iransformacién de preducies,
¥ los arreglos institucionales para facilitar estas actividades. Los procedos de
mercado estén involucrados en el més grande sistema social. Cadenas de comuni-

cacitn y los flujos de informaci6n reladionados a éstus son crfticos para la coor-

Z ,
La mayor parte de esta seccibn es tomada de Charles Slater y otros (24)
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dingcidn de la produccidn y distribucibn de todas las mercancias y servicles.
También las actividades de venta y compra llegan a ser una parte importante de
los procesos soclales especialmente en sociedades "menos desarrolladas' en
donde los sitios de merecado local son con frecuencia centros impeortantes de in~
tercambio social. |

La relacitn entre la estructura del sector de mercadeo y el desarrollo econdmico
general puede ger aclarads resumiendo el planteamiento del problema.

En pafses "menos desarrollados” la produccifn y distribucién de alimentos
primarios producidos localmente son generalmente llevados a cabo por un gran
nfimero de firmas pequelias usando tecnologlas tradicionales. También en las
comunidades mis pobres, los alimentos constituyen, de un medio a dos tercios
de los gastos del cansumidor. La productividad del esfuerzo humano es baja; por
lo tanto les 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,
esifin restringidos por su ambiente econémico, social y cultural. Asociados con
estas restricciones ambientales estin bajo los niveles de conocimientos y deficien-
te comunicacién. Asf que, los sistemas de produceibtn~distribucidn estin por lo
general deficientemente coordinados Iy para un forastero parecen infitiles e inefi-
cientes. Sin embargo, este estado de cosas puede ser consecuencia de decisioﬁes
racionales tomadas por participantes individuzles en el mercado quienes estn
substancialmente resiringidos por los altos niveles de riesgo e incertidumbre exis-
tentes tanto en el mercado de productos como en el mercado de insumos.

Ademé4s de incertidumbres asociadas con aspectos fisicos de una innovacibn,
tales como posibilidad técnica, factores de tiempo, habilidad de conocimiento para
"hacer el trabajo de innovacidn" etc., generalmente hay incertidumbres significan-
tes que se originan deniro del sistema de mercadeo, Por lo tanto, el que se sirve
potencialmente de una innovacitn debe considerar las incertidumbres que resultan
de la disponibilidad del nuevo insumo y su costo en relacitn a los ingresos espera-
dos. Por otra parte, 8e enfrenta a la incertidumbre del precio del producto que
produce y como resultado, el tfpico hombre de negocios ¢ agricultor con bajo ingre-

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

Sin embargo, puesto que los gastos en alimentacitn constit:ujren mis de la mi-
tad de los gastos de ma.nteﬁimiento_ de la familia en las 4reas urbanas de los pafses
"menos desarrollados”, una reduccibn en los precios de los alimentos ocasionados
por el mejoramiento en 163 sectores de mercadeo puede tener un efecto notable en el
"ingreso real de la familia™. |

En tal caso una reduccitn del 10% en los precios de los alimentos podrfa aumentar
el poder de compra total (ingreso real) en un 5% o més. -El resultado serfa 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

Poblacitn de Ganado Bovinpo v Produccitn

No existen series de tablas dignas de confianza sobre la poblacién de ganado en
Colombia. Hay una variacibn considerable entire las varias estimaciones hechas y
hay poca base para preferir una estimacifn de la otra. ILa Tabla 1 muestra una se-
rie estimativa. La poblacitn de ganado se estim6 en 16.2 miliones de cabezas en
1967. Bowser (11} estimd ia poblacién de ganado en el mismo afio en 15.3 miliones
de cabezas mientras que lo estimado por el Banco Ganadero fue de 17. 7 millones
de cabezas. La produccitn total de ganado (Tabla 1) puede ser considerada como
el niimero de ganado sacrificade mis el nimero exportado vivo ajustado por cambios
en el inventario de ganado. En consecuencia, la rata de extraccién es calculada
como la prqducciﬁn por 100 cabezas. De acuerdo con los datos presentados en la
Tabla 1, la poblacitn de ganado ha mostrado un constanie aumento desde 1953. Sin
embargo, ¢l aumento en la poblacibn de ganado fue excedido por un aumento en ia
produccibn, por lo tanto la rata de extraccifn aument8 de 9.2 por cientoen 1951 a
16. 2 por ciento en 1967. Bowser estimb la rata de extracci6én en 13.3 por ciento en el

mismo afic mientras que el Banco Ganadero reportt un 11. 9 por ciento en 1966,
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Tabla 1. Poblacitn, Produccibn y Tasa de Extracci6n de Ganado Bovino, 1950-1967

Produccitn

B O

Poblacidn de ganado
bovino! total? Tasa de
Afio (Miles de cabezas) (Miles de cabezas) Ext?%;: cion
1950 15.513 1,849 11.9
1951 15.512 1,434° 8.2
1952 12,200 1,415 11.6
1953 10,500 1.326 10.5
1954 10,994 1.309 11.0
1955 12,5060 1.804 12,5
1956 13.39¢ 2.054 15.3
1957 14.400 2,205 15.3
1958 14,840 2.236 15.0
1958 15.100 2,175 14.4
1960 15.400 2.412 15.6
1961 15.600 2.822 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. 2.6385 16.2

232

! Sitva (37), p. 104 y DANE @4) p. 8

2 Atkingson (39) p. 60. La producci6n total esta definida como la exportacitn

total de ganado en pie més el degiiello total ajustado por la variacitm de

existencias.
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Los datos de produccitn total en la Tabla 1 incluye un estimativo de exportaciém
de contrabando y sacrificio clandestino de reses mientras que las otras fuentgs con-
sultadas incluyen solamente sacrificio de reses y exportacitn legal. Esto explica al
menos en parte, el por gué las ratas estimadas de extraccitn encontradas en Ia Ta-
bla 1 exceden a los otros estimativos. ‘ |

La rata de extraccién estimada en Colombia es baja comparada con E. E, U. U,
87.7%), Canadd (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 mis alta que
la de Brasil (8.4%)%

Consumo

La Tabla 2 muestrﬁ el consumo de carne de res en Colombia durante el perfodo -
1950~67. El consumo total muestra una tendencia al alza hasta 1964. Desde 1964
el consumo total ha di,éminuido. La rata de aumento en el consumeo total no sobre-
pasa la rata de aumento de la poblacién. Por lo tanto, el consumo per capita no
muestra la misma tendencia general ascendente, De acuerdo con la informacion de
la Tabla 2, el consumo de carne por persona disminuy6 aproximadamente 23 kilos
en 1967, una disminucién de 22 por ciento desde 1950,

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

. falta de protefna dé a.lté. calidad en las dietas colombianas. No hay indicaciones de

que la carne esté siendo reemplazada por otros productos animales. La produccién
de cerdo ha sido virt}talmente boﬁstante durante los Gltimos 10 afios, y a pesar de
gue ¢l consumo de leche, pollos y huevos ha aumentado ligeramente, el aumento no
ha sido suficiente para compensar la pérdida de protefna animal sufrida por 1a dis-
minucién de consumo de carne de res.

Hay una gran variacibn de_l conéumo de carne de un 4rea a otra dentro de Co-
lombia. EIl consumo promedio per capita es de 5. 86 kilos anualmente en el Choc6, -

9.79 kilos en Narifio y tan alio como 59. 86 kilos per capita en el Metad

3 Datos del Banco Ganadero (31).

4 Datos del Banco Ganadero (31).
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0 j Tabla 2. Consumo de la Carne de Res en Colombia, 1950-1967
’ - © Consumo total Consumo per cépita
= Atio (L, 000 kg. ) (kilos)
, 1950 o 331,6 29,8
[ 1951 \ 338,5 . 29,6
1952 ' - 3366 28,7
]J 1953 , 319, 4 ' 26,7
| 1954 319,7 26,0
O 1955 ~330,0 | 26,0
- 1956 374,2 ‘ 28,5
B 1957 401, 0 29,5
1958 . 387,9 27,8
1959 ' 875,0 26,2
| - 1960 381,38 25,9
.j ' 1961 ' ‘ 411, 9 : 25,9
f 1962 . 4547 27,7
| j' 1963 - 488,5 28,9
N 1964 497,68 28,4
/ 1965 - 478, 7 26,5
‘ 1966 _ 452,8 24,3
J 1967 449, 9 23,4

{ Fuentes: Riley (23) p. 29 y Atkinson (39) p. 60. Incluyendo un estimativo
| del 10% de degiiello no controlado.




En general el consumo de carne per cdpita en Colombia es muy bajo en relacitn
a 12 mayorfa de los otros pafses. La Tabla 3 muesira el consumo de carne per cé-
pita en varios pafses. Con la excepcibtn de unos pocos pafsés tales como 1a India,
en donde el consumo de carne es bajo debido.a barreras religiosas, Colombia se

encuentra al final de la escala con relacitn al consumo de carne,
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1 , EXPORTACION DE GANADO Y CARNE

| La Tabla 4 muestra las cantidades de ganado y carne exportadas por Colombia
durante los iltimos diez afios. Mientras que la exportacitn de contrabando a los
pafses vecinos ha continuado durante diez afios, 1a exportacién oficial de ganado y
carne no fue considerable hasta 1965. El aumento en la exportacién en 1965 fue de-
bido primeramente a la intenci6n del gobierno colombiano de diversificar y extender

las exportaciones.

FEfectos de las Leyes y las Regulaciones quom_bianas5

1= Como resultado del elevado incremento de la exportacién de carne en 1965 el
jgobierno colombiano exigié a los expertadores un pago al Banco de la Repfiblica de
‘%5120 dblares por cada cabeza (o carcasa equivalente) exportada. La tasa verdadera
Tlde cambio es un poco menor que la tasa oficial de cambio en los bancos, de tal ma-
Aera que los exporiadores estaban perdiendo dinero. En 1966 el gobierno colombia-
i{no aumentd el pago a 150 dblares por cabeza. Debido en parte a éste requerimiento,
lel nimero total de ganado exportado en 1966 fue aproximadamente un quinto menos
ien 1965. La tendencia en 1966 fue la exportacién de carne en carcasa mis que de
:ganado, pero el tofal fue aun menor que en 1965, En 1967 la polftica del Gobierno
Colombiano ocasiond una disminucién considerable en la exportacién de carne, cuan-
Ec:kx el gobierno exigit que todos los dblares provenientes de la exportacitn de carne
jse convirtieran en pesos.

| La situacién de la exportacitn de carne se mejord en 1968 cuando el Gobierno
:Colombiano cambit ﬁe nuevo su polftica. Los exportadores aun tenfan que cambiar
.ilos dblares en pesos en el Banco de la Repfiblica a la tasa real de cambio, pero los
exportadores recibfan un bono de 15 por ciento en forma de "Ceriificado de Abono
;Tributario' o CAT avaluados en pesos y cuyo valor se hace efectivo un afio después
;de su expedicibn. Su valor inmediato depende del uso que se le quiera dar, como
lsigue:

1, El CAT se puede usar en la bolsa Colombiana. Su valor inmedizto después

]
|
i .
o Esta seccidn se tomb de Bowser (11).
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de la expedicitn para este uso es de 80% del valor real del certificado.

Si el exportador espera un afio después de la fecha de expedicitn, el puede
usar el CAT para este fin y recibir el valor completo del certificado.

El CAT también se puede usar para pagar impuestos. Su valor para este

fin es €l mismo y madura de la misma manera que para el propbdsito anterior.
El exportador también puede entregar el CAT al Fondo de Promocidn de
Exportacidn, el cual es parte del Banco de la Repfiblica. En este caso, el
CAT vale lo gque representa mis un 6% de interés desde la fecha de expedi-
cién. Sin embargo, este filtimo uso del CAT puede solamente ser utilizado

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

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

Exportaciones Registradas

Ganado Carne Total Exportaciones

en pie en canal ' Valor no registradas
Afio Cabezas (1. 000 kg) (US$ 1. 000) (Miles de cabezas)
1959 0 0 0 - 200, 0
1960 0 0 0 - 200,0
1961 0 0 0 - 100.0
1962 1.300 38 567 109.1 120.0
1963 1.109 617 600 179.0 100.0
1964 1,336 1. 757 953 362.3 114.9
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.,822.1 95, 0

8. 896 15,933 7.207 3.544.7

1968

Fuentes; Bowser (11), p. 4 y Atkinson (39), p. 59



~14-

Destino de las Exportaciones

La Tabla 5 muestra ia distribucién de las exportaciones de ganado y carne
colombianos a algunos de los més importantes pafses de destino. Perfi y Martinica
han sido obviamente los mAs importantes compradores externos de ganado y de Ia
carne colombianos. 6 Durante los tres filtimos afios estos dos pafses han comprado
entre 65 y 85 por cienio del toial de 1a exportacién de ganado y carne de Colombia.

Durante 1968, 56 por ciento de la carne para exporiaciones fue enviada de
Barranquilla, mientras gque de Bogotsd solo salid un 25 por ciento. Alrededor de la
mitad del ganado vivo fue exportado desde Buenaventura mientras que la ofra mitad
fue enviada por Clicuta y de ofras ciudades del interior, 7

Ffecto de 1a Fiebre Afiosa en las Exportaciones®

La presencia de aftosa en Colombia, restringe las posibilidades de exportacitn
de ganado o carne refrigerada. Ciertos pafses aceptan ganade y carne sin procesar
de pafses donde existen estas enfermedades, pero no asf los Estados Unidos, Ingla-
terra y Canadi. Desde Junio de 1969, Colombia exporta carne sspecialmente ai Perti,

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

empezd negociaciones con Italia, Espafia y Alemania Occidental, para explorar las
posibilidades de exportacibn a esos pafses.

Hasta Marzo de 1968, Colombia exportaba grandes cantidades de ganado al Pert
por la via de Buenaventura. Después de gue el Pertd descubri$ la presencia de cier-
tas enfermedades de 1a boca y el casco en el ganado aprebado para la exportacitn
por Colombia, prohibid la importacidén de ganado colombiano., Anteriormente, Co-
lombia habfa tenido dificultades para exportar ganado al Pert puesto que no se podia
enviar por el Canal de Panamj desde la Costa Atiintica Colombiana, debido a la

presencia de aitosa en Colombia. Colombia estsi exportando por barco carne en

6 Ignorando exportacitn de contrabando.
4 Informacitn del Banco Ganadero (31).

8 Esta seccitn fue tomada de Bowser (11).
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Tabla 5. ExportaCibn.de ganado bovino y carne de res. Pafses de destino

Pafses de Porceniaje de la exportacitn de ganado y carne colombiana
Destino 1865 1966 1967 1968
Alemarﬁa 0 12,0 0 0
Espafia 15.2 5.3 0 0

Italia 44,8 0 0 0
Martinica 1.7 71.7 14.8 17.7

Perd 22,2 5.0 70.4 47.0
Otros 16.1 6.0 14.8 35.3

Calculado de los datos de Bowser (11) p. 2.
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carcasa al Perf por Buenaventura, Cartagena y Barranguilla y por avitm desde
Bogot4,

Colombia esti tratando de entrar en el mercado de carne-cocida en los Estados
Unidos y Canadi. la exportacibn a estos pafses se harfa por el puerto de Barran-
quilla, Las facilidades de sacrificio en Barranguilla fueron aprobadas en Marzo de
1968 por un grupo de inspeciores del Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos. Desaforhimadamente, en :ese entonces la fibrica precesadora PROCARNES,
una planta de procesamiento de carne en Barranguilla, no reecibi$ aprobacifn para
la exportacibn debido a ciertas discrepancias en la construccidn de la plants que
ocasionaban la contaminacidn de la carne. La falla fue corregida y se obfuvo la
aprobacibn para exportar carne procesada en tarros a los Estados Unidos en Julio
de 1968. El embarque debfa empezar en Septiembre de 1968, pero hasta Junio de
1269 ningtm envio se ha efectuado.

- Carne de Contrabandog

El contrabando de ganado de Colombia a Venezuela y Ecuador ha exiztide por
mucho tiempo. Los cflouios del nimero de ganado gque pasan por contrabando a
estos paises esti en Tabla 4. El ntimero de ganado de contrabando se ha reducido
considerablemente en los filiimos afios.,

Los ganaderes venezolanos han estudo esisbieciendo sus ganaderfas con ganado
colombiano desde hace muchos afios. Ahora, parece gue han llegado al punio donde
no necesitan o desean mis importaciones de ganado de Colombia. E! gobierno co-
lombiano desea legalizar el movimiento de ganado a Venezuela, pero las autoridades
venezolanas no tienen mucho interés debido a que:

1. Elios pueden regular los precios a su antojo gin que reciban protesta

oficial por parte de Colombia y
2. Ellos evitau las presiones de sus propios ganaderos quienes protestarfan

diciendo que las importaciones arruinarfan el mercado en Venezuela.

’ Partes de esta seccién fueron tomadas de Bowser (11).



Facilidades de Exportaeiﬁnl 0

En Colombia hay principaimente ires centros para la exportacidn de c'arne-:
Bogotd, Cali-Buenaventura y Barranguilla. Cada uno estd estratégicamente 1o-
calizado y opera por debajo de su potencial. La carne se exporia ﬁesdé Dogota por
avién, EIl Matadero de Cuadalupe, en Bogotd, esti exportande carne en loa espécips
disponibles de los Jets de Avianca. Este mataderoiexport{) un promedio de 10 tone-
iadas por semana en 1968 habiendo aumentado reei'e;ltemente a 15 toneladas por se-
mana exceptuando los meses de Mayo y Junio en 1969, cuando el Perd dejbd de impor-
tar ya que los produciores peruancs gntraron en 8l mercado durante ese ;}erfod_o‘e
Otro factor que restringe la exportacidn es gl espacio disponible eil 10§ aviones.

CARNEL esth sacrificando ganado en Villavicencio y transportando ia carne a
Bogotd en camiones aisiados. [Esta carne tamhién se envia al Pert en Jets de
Avianca. No se usan equipos de refrigeracidn para el transporte de ja carne e
Villavicencio a Bogoti, | -

Desde Marzo de 1568, INDUGAN ha exportado aproximadamente 59 toneiudss de
carne cada semana desde Cariagena ai PerG, por barce. INDUGAN no desea :;xumen-
tar el volumen de exportacién hasta que el mercado del Pert y la argani,za;cién par4
ia exportacifn de carne desde Colombia se hayan examinado compleiamente. EI
Matadero INGRAL en Barranguiila provee para INDUGAN. . |

Barranguilla esta igual y adecuadamente localizads y tiene facilidades aéreas
y portuarias para la exportacién de carne. Una grao parte de la carne embarcada
va a las Islas del Caribe, especialmente a 1as Islas Francesas. N

La régiﬁn Cali~Buenaventura no ha desarrpilado todavi‘a gu organ zacibn paya
la efcf:ortacibn., Se construyd un matadero en Huehaveniura parsa usnld@ exXporiadiin,
pero se contd con que el precic de las visceras serfa cerca $200 por cabeza, o cual
representarfa buena parte de su gavancia; cuando ei matadero empezd a matar de
200 a 250 cabezas por dia, el cual consumf&in@ima’&mente de 40 a 50 cabezas dia-
rias, el precic de las visceras bajd a $40 por cabeza y la opéracién fr_a.c.asb,.' ka’"

te 1a posibilidad de matar en Call el ganado para exportar y levarlo én cambn »

0 .
Partes de esta seccifn fueron tamados de Powser (11).
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‘Buenaventura para ser embarcado allf.

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 suficienie mercancia de Europa, lo cual reducirfa los costos de frans-

porte de ganado.

Control de la Calidad!!

Los centros de mercado de carne en Colombia no cuentan cen un sistema es-~

tricto ni wniforme para clasificar la carne, Sin embargo, existe un cierto contrel
de la calidad en el mercado de exportacién. Ios ganaderes que desean exportar
carne deben tener sus fincas aprobadas para la exportacién. Los exportadores tie-
nen ciertas exigencias en cuanto al tamaiio y al peso del animal. PROCARNES, en
Barranquilla, exige ganado de 500 a 520 kilogramos de peso. En Bogot4, el Mata-
dero Guadalupe, no acepta ganado que pese més de 450 kilogramos y lo prefiere de
400 kilogrames. La inspeccidn de la carcasa se hace en los mataderos mayores y
mendresﬁ por ejerplo los de Medellfn y Bogots.

Las exportaciones previas de carne a pafses Europeos no hap sido cuidadosa-
mente planeadas. No siempre se embarch ganado en buenas condiciones de salud,
1o cual ocasion6 graves pérdidas a los exportadores cuando el ganado llegs a Europa
en tan precarias condicicnes, gque se tuvo que dar a menor precio, Esta deficiencia
pcasiond también que los compradores europeos no quisieran seguir importando m4s

ganado de Colombia,

Corapetencia en el Precio de Exportacifnl?

Los exportadores de carne de Colombia deben competir tanto en los mercados
internacionales como en los domésticos. El precio de exportacién debe estimular

a los vendedores que ofrezean su ganado para la exportacién. Por lo tante, la ex-

1 Esta seccibn se tomb de Bowser (11),

1
2 Esta seccién fue tomada de Bowser (11).
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portacitn ests sujeta a la competencia de los precios tanto interna como externa-
mente. La carne refrigerada de la Argentina se vendfa a 50 délares menos por
tonelada en Lima, que la carne colombiana en 1968,

El precio de exportaci6n para la carne refrigerada en el Perti durante la mayor
parte de 1968, fue aproximadamente 740 dblares por tonelada, Es decir US $0,74
por kilogramo. El costo de transporte aéreo de Bogotd a Lima, es de US $0, 20 sobre
una base de espacio disponible. Esio representa un precio neto en Bogota de US
$0, 54 por kilogramo. Si el animal tiene un rendimiento de carne en canal de 50%,
entonces el precio del animal vivo deberfa ser solamente US $0, 27 por kilograme.
Con los precios actuales, el mismo animal se hubiera podide vender domesticamente
por $5,50 o $4, 00 por kilogramo, lo cual representa de US $0, 27 a US $0, 30 por
kilogramo. El exportador recibe un CAT de 15% adicional por encima de la cantidad
del valor neto de exportaci6én cuando é1 cambia los dblares en el Banco de la Reptiblica.
Esta cantidad adicional convierte el precio de exportacién en aproximadamente US
$0, 31 por kilogramo.

Por la carne congelada se obtiene mucho menos que por la carne refrigerada
én el mercado internacional. EIl transporte marftimo para la carne congelada es
mucho m4s barato que el transporte adreo para la carne refrigerada, pero la dife~
rencia de los costos de trangporte no es lo suficientemente grande para mitigar Ia
diferencia substancial de los precios entre la carne reirigerada y la congelada.

No se conocen aun los detalles de los precios de la carne procesada exportada
a los Estados Unidos u otiros mercados. las cuotas de exportacién también tendrén
que ser negociadas cuando la organizacibn del mercado esté lista para la operacibtn.
PROCARNES, en Barranquilla, esti equipada y lista para la exportacién de carne

procesada y precocida.



PRODUCCION Y CONSUMO REGIONAL DE GANADO Y CARNE
EN COLOMBIA

La mayor parte de la produccifn de ganado tiene lugar en la parte norte y oriente
del pafs. Aproximadaments el 50 por ciento de la poblacién de ganado se encuentra
en seis departamentos, Antiequia, Afifintico, Bolfvar, Cérdoba, Guajira y Magdalena,
los cuales bordean Ia costa Atlafitica Norte (Tabla 6). Otro 13 por ciente de la po~
blacifn de ganado se encuentra en los deos departamentos orientales Boyac4d y Meta.
Sin embarge, solo 33 y 7 por ciento de la poblacidn vive en las dos regiones respec-
tivamente. 13 Por lo fanto existe un desequilibrio geogrifico entre la preduccién y
el consumo de carne, pero tal desequilibrio no es un signo de ineficiencia econdmica.
Si el costo de produccién en la regitn I excediera el coste de produccidn en la regite
If, mis el costo de {ransportar el producto entre 1as dos regiones, serfa ineficiencia
econbmica producir en la regidn I.

Sin embargo, un considerable desequilibrio espacial pide un sistema de trans-
porte eficiente, Como se discutiri mis tarde en oiro capftule de esta publicacibn,
el transporte juega un papel importante en el mercadeo de ganado y carne en Colom~
bia.

Agumiendo que 1a carne se consume en el departamento en donde se sacrifica ol
ganado y asumiendo ademés gue la produccién de ganado como un porcentaje del
inventario de ganado es igual en todos los departamentos, serfa posible estimar los
excedentes de carne y déticit para cada departamento. El primer supuesto mencio-
nado parece vilido. Exceptuando las relativamente pequefias cantidades de carne
exportadas; la mayer parte del transporte se hace antes del sacrificio. El segundo
supuesto es algo mAs dudoso. Es probable que departamentos con un sistema de
explotacitn muy intensivo puedan mestrar una rata de extraceién mas baja que de-
partamentos en donde la explotacifn ganadera esté m#s intensificada. Sin embargo,
teniendo en cuenta esia clase de incertidumbre, parece que los resultados obtenidos

- -
3 Computado sobre la base de DANE (33).
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Tabla 6. Poblacitn, Sacrificio y Produccién Excedente o Déficit de Ganado
Bovino por Departamento, 1968, Miles de Cabezas

Poblacién de ganado Sacrificio de ganado Extraccidtn Excedente

Departamento hovinol bovino® esperada o déficit
Antioquia 1. 238 281 146 - 135
Atlintico 223 110 26 ~ 84
Bolfvar 2.180 56 257 + 201
Boyaci 1.561 65 184 4+ 119
Caldas 426 ' 80 a0 - 30
Cauca 534 48 63 + 45
Cordoba 1.995 27 235 + 208
Cundinamarca? 950 339 112 - 227
Choct 27 3 3 0
Cesar - 31 - -
Guajira 207 10 24 + 14
Huila 617 63 73 + 10
Magdalena 2.272 38 268 -+ 229
Meta 584 41 68 + 28
Narifio 292 24 34 + 19
Norte de Saniander 384 62 45 - 17
Quindfo - 39 - -
Risaralda 3 - 48 - -
Santander 748 145 88 - 57
Suecre - 22 - -
Tolima 787 107 93 - 14
Valle 688 239 81 - 158
Intendencias y

Comisarfas 521 a7 61 + 34

Total 16.232 1.906

- Indica que la informacibn no estaba disponible.
1

Los datos son de DANE (34).
2

Los datos son de Banco Ganadero (31).

La extraccibn esperada se calcula usando un promedio de sacrificio de 11. 8 por
ciento sacado de esta tabla. Véase el texto para discutir las limitaciones de
esta aproximacibn.

4
Incluyendo Bogoti D. E.
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92,

usando este medio, pnedan ser indicadores muy Gtiles de la distfi‘buci&n geografica
dé la produccitn y consumo. Ademis, de acuerdo con los datos existentes, no se
encontré ninglin otro procedimiento que diera datos m#s fidedignos,

La rata promedio de sacrificio se estimb en 11. 8 por ciento. Esto es algo mis
bajo que la rata de extraccibn que se estimé anteriormente. La razdn 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. Ademis, el ganado en pie expor-
tado (legalmente o de contrabandoc) es excluido de los datos de la Tabla 6.

El més grande excedenie de ganado se halld en el Magdalena, Cérdoba y Bolfvar,
mientras que Cundinamarca, Valle y Antioquia mostraron los mis grandes déficits.
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CANALES DE COMERCIALIZACION

La comercializacibn constituye el eslabbn entre el productor inicial y el con-
su_rmido:rm° 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 gque adoptan los eanalés 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 organizacibn de los mataderos, la disponibilidad
de plantas de refrigeracién y el gusto y los ingresos del consumidor. El més 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, Q@_rre‘ta, de puerta en puerta, hasta que los haya
vendido todos. Alternativamente, podrs venderlo en un merecado de productores, al
que acuden los consumidores para adquiririo. De esa forma. el productor pereibird
todo el precio que paga el consumidor. Quiz4 tenga que malgastar bastante tiempo
hasta que haya_n quedado vendidos todos los pedazos de la res, o quizi tenga que
aceptar un precie bajfsimé por los gue ne hayan agradado muche a los compradores
con los cuales se ha puesic en contacto., Para evitar tagles dificuliades, 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 necesldades locales de &stos guarden un cierto equilibrio con la
produceibn local, dicho sistema seri el m4is conveniente. 13

El sistema més tipico y tradicional de comercializacién de casi todos los pafses
de la América Latina, sobre tode en los lugares mis pequefios, es el sacrificio eje-

cutado por carniceros gue compran los bovinos en pie, los sacrificar en el matadero

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

15 Ibid. p. ip9
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municipal y luego los revenden al consumidor en sus propios despachos. En las
ciudades més grandes los municipios se encargan de proporcionar los matarifes,
pero también intervienen los carniceros al por mayor, gquienes compran las reses
vivas, las llevan al matadero y venden las carcasas y posiblemente algunos producios
derivados a los carniceros, hoteles e industrias de elaboracifn de las carnes. Las
ventas se desarrollan en las propias salas de los mataderos, 1o que facilita congelar
las carcasas después del sacrificio. No existen instalaciones para el corie ni para
el almacenamiento y generalmente las carcasas se venden aigunas horas después del
sacrificio, 16

Un ejemplo simplificado de un canal de distribucidn de ganado y éarne puede ser

l Ganadero I

| _Comisionista |
¥

Mayorista
K]

Plaza de Feria

| Mayo:*ista }— ' '
]

el siguiente:

Exportador

v
Detailista |
v
" Consumidor |

El ganadero vende su ganado & un mayorista a iravés de un comisionista, éste
lleva el ganado a la plaza de feria donde lo vende a otro mayorista o exportador.
Este mayorista puede llevar el ganado a un matadero pdblico y después puede vender

la carne a un detaliista.

6 Littman (18), pp. 19-20
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1LOS CANALES DE LA COMERCIALIZACION DE CARNE DE VACUNOS

Valle del Caucal?

Los canales de la comercializacitn son los distintos eslabones que ha de pasar
12 carne desde la persona que lleva la res al matédero para su sacrificio hasia ol
consumidor final. La eficiencia de este proceso influye grandemente sobre las con-
diciones en que llega la carpe al consumidor y también sobre el beneficio que puede
recibir el productdr.

En el Valle del Cauca se encuentran diferenies sistemas y la compilejidad de
éstas varfa cansiderablemente de ciudad a ciudad. En las poblaciones pequefias los
canales son mis simples, pero a medida gue aumenta ia magnitud del mercado ias
personas gue ﬁarticipan en el proceso aumentan y el proceso se hace més complejo.

Las fases m#s conocidas de la comercializacitn de la carne son:

1. Mayorista

2. Mayorista - Minorista

3. DMinoristas:

a. Puestos en las plazas de mercado
b, Famas

¢, Supermercados

d. Tiendas

1., Mayorista

Es la persona que adguiere el animal vive y vende la carne a los mino-
ristas. FEsta clase de intermediario se encuentra especiaimente en las ciu-
dades grandes del departamento, se abastecen de productores o mayoristas
de ganado locales o en clertos casos (los de Cali especialmente) compran
las reses en la feria de Medellfn o la de Cartago y las trasiadan hasta el

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

7 Esta seccitn es tomada de Lépez, et,al. (19}, pp. 126-133
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Los mayoristas venden a distintas clases de minoristas ya sea toda Ia
canal de una res ¢ una parte de ésta o simplemente por arrobas, general-
mente carne sin clasificar. E! volumen con que operan varfa de acuerdo
a la localidad, asf en Cali el movimienio diario es de unas 25 2 30 reses y
en las poblaciones donde sole hay 1 § 2 mercados semanales operan con
unas 3, 4 6 5 reses en cada dia de mercado. Las ventas las real_iza.n al con-
tado o en la forma conecida 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 comercizlizacibn estos intermediarios cumpien
la funci6n de abastecer a los minoristas, sirviendo de eslabén enire los
abastecedores de ganado y aquellos minoristas que no cuentan con suficien~
tes fondos para abastecerse directamente de los preductores ¢ de ios mer-

cados de ganado en pié.

Mayorista - Minorista

Esta clase de intermediario se encuentrs mucho en las ciudades pe-
quelias y es la persona que compra ganado én pié, lo lleva al maiadero y
vende una parte de la carne al por mayor a distintos minoristas y el resto
lo vende directamente a los consumidores finales. EI volumen con que
operan es bastante limitado, unas 2 6 3 reses por mercado. Esios inter-
mediaries se abastecen generalmente de productores locales o van a las
vecindades a comprar a mayorisias de ganado o a ciertos productores.

Dentro de las relaciones antes mencionadas no hay nada rigido, pues,
en realidad, el proceso es mucho m4s complejo. Las transaccibhes que se
efectlian entre los distintos minoristas son muy variadas, estos negocian
frecuentemente y en diversas formas canales o partes de esias enire ellos
y esto ecurre especialmente entre los minoristas gue tienen puestos en las
galerfas. A

Se ha dicho antes que en las ciudades grandes el proceso de 1a comer-

cializacibn de la carne es considerablemente més compiejo que en ias po~
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blaciones pequefias y esto quizi tenga una explicacién. En las ciudades
grandes los distintos intermediarios pueden aumentar m4s f4icilmente ei
volumen de operaciones y en esta forma pueden compariir 1os mirgenes
de beneficio del proceso con otrog intermediarios, lo que serfa muy diffcil
en las poblaciones pequeiias. La magnitud del mercado permite, ademis,

que se restrinja o aumente la competencia enire ellos.

Minoristas
Son las personas que venden la carne directamente al consumidor final.

Existen 4 grupos principaies:

a. Los que operan en las plazas de mercados municipales y pagan arriendo
por el puesto de venta. es la clase de minoristas mas conocida en el
departamento. El volumen con que operan varfa considerabiemente de
acuerdo a la localidad, algunos expenden 1 6 2 reses diarias y otros
solo venden una arroba diaria. FEn las ciudades pequefizs lo mis comin
es que estos minoristas compren a productores de las vecindades o que
compren pequeiios lotes de ganado en pié para abastecerse ellos y en
ciertos casos abastecer a otrogs minoristas.

¥n las ciudades m#s grandes estos minoristas se abasiecen de
mayoristas de carne, a los cuales compran la canal entera ¢ una parte
de ésta unas veces, y otras la compran por arrobas sin clasificacidtn
en calidades. Generalmente la compran al contado 0 mediante el sis-
tema del "realice'" antes mencionado.

b. Famas

Son tiendas especializadas en la venta de carne, disponen de loca-
les mis o menos apropiados aunque en pocos casos cuentan con refri-
geracitn, La forma como operan es muy variable; en ciertas ciudades.
en una misma fama, trabajan varios expendedores independientes, cada
uno ¢on su propio puesto o mesa, con un movimiento diario que varfa
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 éompran
directamente a vendedores de ganado er pié, otras de mayoristas de
carne y zfin se presenta el caso en donde se abastecen de ios pusstos
en las galerfas. La forma como se efecitian las tra;nsaeci_‘pnes es Birhi-
lar a 1a mencionada en el caso antérior.

Supermercados

Fuera de Czli, los supermercados gue tiengn un departamentc.para
venta de carne no son muy abundantes; ios que fanéianan en Csii se aba_sW
tecen de los puestos .en la galeris o famas y compran la carne por arrchas,
generalmente escogida. FEI volumen con que opersn digriamente es re-
ducido en relacidn al total de cada localidad, y debido a gque expenden
carne de mejor calidad su clientela es reducida. De todos modos la
carne que se vende en estos estzblecimientos, por lo menos en los de
Cali, es la gue mejor cumple con log requisitos de calidad y presenta--
¢idn aunque los precios de venia son un poco mis elevados.

Tiendas _

En las cindades pequefias del departamenic, en donds sold hay une
0 dos mercados a la semana la carne no se vende eu las tiendas. En
las ciudades mas desarrelladas, muchas tiendas tienen un lugar especial
para la venta de carne. Esios minoristas compran ia carne por arrobas
en los puestos de ia galerfa o en las famas y la venden al detul con un
cierto margen de ganancia. El movimienio diario es muy reducids; no
excede de unas 5 arrobas y algunas tiendas solo venden carne-a cifenies
fijos con los que ya tienen el compromiso,

Para comprender con mayor facilidad cémo funcionan los canales
de la comercializacitn en el Valie del Cauca, éstas se pueden repre-
ééﬁtar en un diagrama. Las situaciones mis corrienies son Las si-
guienfes: |

1. Siiwacién predominante en iag ciudades grandeé

2. Situacibn:intermedia con eliminacidn del mayorista de carne

3. Situacion predominante en (zs cludades peguefias, con elimi-

paci6n del mayorista de carne y del mayorista-minorista
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1. Situacién predominante en las ciudades grandes:.

MAYORISTA DE -
CARNE L .
T MATADERQ [ —
;UBLICO 7

¢ MAYORISTA
“MENORISTA
4

e . ¥ & ]

PUESTO EN GALERIA

SUPERMERCADO | | TIENDA{

T 1

'

g

Y

;{ CONSUMIDORES

Fsta gsituacién es muy comfn en las eindades, pero no implica que no haya
minoristas que lleven sus propias reses al matadero para ser sacrificadds y
asfi abastecer a otros minoristas.

En este caso los mayoristas de carne después de llevar las reses al mata-
dero, venden la ecarne ya sea por arrobas, canal o parte de ésta a lps distintos
minoristas (puestos en la galerfa, famas, supermercados y fiendas). Los pues-
tos en la galerfa a su vez vénden a otros minoristas (famas, supermercados y
tiendas) y también a consumidores @ltimos. Los supermercados y las tiendas
solo venden a consumidores finales. También se presentan Mayoristas - Mi-
noristas que lievan la res al matadero y luego venden la carne a otros minoris~
tas (puestos en la galerfa, famas, supermercados y tiendas) y venden también

a consumidores finales.
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2. Situacitn intermedia con eliminacién del mayorista de carne:

MAYORISTA | MATADERO | 3 MAYORISTA
MINORISTA PUBLICO MINORISTA

MINORISTAS 16 ‘

t{)ONSUMIDORES '

En este caso el mayorista - mhlorista lleva los animales al matadero y los
vende a otros minoristas en canales o partes de &stas y también los vende a los
filtimos consumidores, Esta situacitn se presenta en todo el departamento, tanto
en lag ciudades grandes como en las pequefias.

En esta situacitn 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 Gltimos consumidores.

3. Situacién predominante en las ciudades pequeiias, con eliminacitn del

mayorista de carne y del mayorista - minorista

MINORISTA MATADERO -——al MINORISTA r——a[coﬁSUMDOR

Este caso se presenta principalmente en las poblaciones pequefias 0 sea que

los minoristas compran directamente los animales, 1os llevan al matadero ptiblico
y venden la carne al por menor en sus puestos. Es decir, los duefios de los puestos
énla galerfa. y las famas llevan las reses al matadero y solo venden la carne a los
consumidores.

Los canales de la comercializacifn para carpe de res en Cali y el volfimen
mensual segtin PIMUR!® se demuestra en la Figura 1.

s

—

T

18
Informacién preliminar del Proyecto Integrado de Mercadeo Urbano, Rural del
Valle, 1968,
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@ Bogots
La comercializacién del ganado ocurre en dos formas. En algunos casos el
i ganadero envia el ganado directamente al matadero ti‘ansportandolo en camiones
> propios o alguilados. Villavicencio es el lugar de abastecimiento mis cercano para
el tipo de ganado que generalmente entra a Bogotf. 19
La otra forma que se utiliza en el caso de los ganaderos pequefios, consiste en
la venta en pié 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:
.‘ a. Independientes que trabajan por su cuenta y
& b. Comisionistas que son empleados de los colocadores en Bogotd. El ganado
se pesa cuando llega al matadero y el colocador paga en base a este precio.2?
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 pabeliones
de carne y supermercados}.21 La Figura 2 muestra los canales de la co-
. mercilalizacién para carne de res en Bogot4.
e o
h 1
ILMA (16}, p. 106
. 20 Ibid,, p. 105
. 21 Lopez, et.al. (19), p. 133
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Figura 2. Canales de la comercializacitn para carne de

res en Bogoti, Colombia, 1964.




. ALGUNAS DE LAS ACTIVIDADES MAS IMPORTANTES DEL MERCADEO
PRECIOS Y DETERMINACION DEL PRECIO

. Cuai es el Objetivo del Precio?

En ung economia competitiva el mecanismo de precios esiid supuesgio s transmi-
11r Grdenes v dirscciones de los consumidores a los productafesa Por medio de tai
mecasismo los produciores consiguen nformacion concerniente s 1a oslidad v can
tidad de cads prodacio que se va a producir. Los precios alios o en aumenio de un
produrta puede Ber ja sefial para gue ¢l productor extienda 14 produceisn. También

‘ es ung sefisl para gque el consumidor coasuma menns de este producto, Una dismi-
-» niidn de precio resuitarfa si log cambing fueran en la direccidn vpuesis,

Evenivaimenie, el precio debe;

L. Guisvy reguiar la produccifn

% Guiznr ¥ regular el consimo

3. Guar ¥ reguiar lu digiribucidn de bienes sobre un perfods de tiempo v de

. un lagar a otro lugar

Smo $e Determoing el Precio?

S Asuymiendo la as-intervencitn del gobierny, el precio del mercado de wn pro-
ducts dado es determinzdo por la demanda y oferta del producto a la horg ¥ lagsr a
i ' los cuales se refiere el precio. Por io fanio, para explicar la determinacidn del

|

precid:. es necesario entender los principios basicos de la ofteria y la demunda.

La demanda €5 una tabla de las diferentes cantidades de un producto gue los

! compradores comprarin a diferentes precios, en un lugar v tiemnpo determinado.
El priveipic de la demanda formalizy solamenie ta relacidn idgics entre lx canti-

S dad 'omada v los precios. Entre mis bajos los precios mis se comprari y vice

versas, entre mis alto el precio meros ge comprard.

VOier-ii

. Oferia son 1as caniidades de un blen gue lus productores esiin dispuesios a
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ofrecer a los diferentes precios en un tiempo y lugar determinado.

Determinaci6n del Precio

Las relaciones de demanda y oferta pueden ilustrarse por medio de curvas
(Grafico 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 Ia cantidad que
el vendedor desea vender en el mercado. Del finico modo en que el mercado puede
estar en equilibrio es cuando la demanda y Ia oferta son iguales, esto es cuando las
dos curvas se interseptan. Por lo tanto, el precic del mercado es determinado por
ese i)unto (P0 en el Grafico 1). 8i el precio estuviera encima de Py en el Gréafico 1,
la oferta sobrepasarfa a la demanda; por lo tanto, un excedente del producto exis~
tirfa en el mercado y los vendedores reducirfan los precios para deshécﬂrse del
excedente. Si el precio estuviera debajo de P, los compradores queri'fan comprar
mis del producto que lo que los vendedores quisieran poner en el mércado. Por lo

tanto, los compradores subirfan los precios para consepguir la cantidad deseada.

Elasticidad Precio de 1a Demanda

Como se discufit 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 j; cufinto-disminuirin o aumentarin
las cantidades compradas dado un aumento o disminucifn de precio?. La relacitn
cuantitativa de los cambios en cantidad a los cambios en precio la da la elasticidad

de la demanda (signos ignorados):

o

donde
= cambios de 1a cantidad demandada
= cantidad demandada

cambio en el precio

b= T ~ B S
i

= precio
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Precio

Oferia

Demanda

Cantidad

Gréfico 1. Ilustracitn de la determinacién del precio
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Por lo tanto, la elasticidad de la demanda indica el cambic 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 por ciento, E = 0.5,

La formula se puede arreglar de nuevo asf:

E-':C
P cE

Ahora, podemos estimar lo que le sucede al precio si se aumenta la cantidad
ofrecida. Supdngase; * por ejemplo, que es posible aumentar la produccién de ga-
nado en un 10 por ciento por medio de un aumento en la asistencia fécnica a los ga-

naderos. Qué le pasarfa al precio del ganado? Depende del tamafio de E.

Suponga que E = 0,5. Entonces el precio disminuye por:
- 10

= 20 por ciento
0.5

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

productor puede ser estimado del tamafio de E. EI ingreso total es dado como la
cantidad vendida multiplicada por el precio por unidad. Supbngase que E = 1. 0.
Esto significa que cualguier cambio en la cantidad ofrecida causaria 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. 0 un cambio porcentual dado
en la cantidad ofrecida causari un cambio porcentual opuesto mayor en el precio.
Por lo tanto si la produccién se expande el ingreso total disminuye. ¥Finalmente,
si E es mayor que 1.0, un cambio porcentual dado en la cantidad ofrecida produ-~
cirf un cambio porcentual opuesto menor en el precio. Por lo tanto si se aumenta

la produccitn el ingreso total aumenta.
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El Impacto de Aumenies en la Produccidn sobre ios Precios del Ganado en Colombiz

La elasticidad precio de la demanda de ganado en Colombiu se estimd en -. 7022,
El estimativo se hizo con datos de series que cubren el periodo 1950-67, La canti-
dad demandada se dio sobre una base per capita y los precios fueron deflactados
usando pesos de 1858 como hase. Asf jue todo cambic del 10 por cienio en saorifi-

cio de ganado per capita ha sido gcompafiado por cambio promedio inverso de cusi

15 por ciento en los precios recibidos.

5, Cujles son las Implicaciones de esta Relacibn ?

La rata anual de aumento de iu poblacidn en Colombia es alrededor del 3. 2 por
ciento.?®  Dado que la demanda de carne es una funciSn constante de Iz pobiacion,
un aumento anual de ia produccidn de ganado en ur 3. 2 por ciento harfa que los pre-
cios del ganado permanecieran constantes en: términos reales, esto es, que ios pre-
cios aumentarfan a la misma raia que el indice de precio general. Sin embargo, si
ia produccién de ganado crece 4 una rata anual de més de 3. 2 por cienio, ianio los
precios como el ingreso total disminuirin 4 menos gue se pueda encontrar un mer-
cado extranjero para este exceso de produccifn.

Sin embargo, los precios del ganado han estado aumentando & una rata mas
rapida gque los fndices de preeio duraiiie los Gltimos afics. 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 voiumen de ia pobiacidn no es un buen indicativo de la demunda
de carne. EI volumen de laz pobiaci6n puede indicar las ﬁecesidades de carne. Sin
embargo, la demanda del mercado es una combinacién de las necesidades y del po-
der adquisitivo, Asf que unz determinante de dernanda més realista puede ser el

ingresc per capita.

2
Atkinson (393, p.16

23
ALD. 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. Fl concepto €s

dado por:

donde ¢ y C fueron ya definidos,
i es el cambio en €l ingreso e

1 es el nivel del ingreso

EI 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

EI para carne varfa segln los grupos de ingreso. Es generalmente mayor para

los grupos bajos de ingreso gue para grupos altos. PIMURZ4 estimb que EI es 0.76
para familizs de bajo ingreso y baja hasta 0. 43 para grupos de ingreso mis alto.
La elasticidad de ingreso de demanda de carne en los Estados Unidos se estimb
en 0,47 mientras que en Venezuela se estimb entre 6.30y 0.35 y en 0.94 en el Perd 2°
La rata de aumento actual en el ingreso total nacional en Colombia es de 4.6
por ciento por afic. Basado en daios 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 Informacién preliminar del Proyecto Integrado de Mercadeo Urbano, Rural del
Valle, 1969.

25 Luther G. Tweeten. The Foundation for the U.S. Agricultural Policy
(A ser publicado préximamente).
Proyecciones a Largo Plazo de la Oferta y Demanda por Productos Agricolas
vy Ganaderos en Venezuela (35) y Perd (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. Fl concepto es
dado por:

c

E -
1=-2

N
I
donde ¢ y C fueron ya definidos,
i es el cambio en el ingreso e
I es el nivel del ingreso

EI 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

EI para carne varfa segln los grupos de ingresc. Es generalmente mayor para
los grupos bajos de ingreso que para grupos altos. PIMURZ24 estimd que EI es 0.76
para familias de bajo ingreso y baja hasta 0. 43 para grupos de ingreso mé4s alto.

La elasticidad de ingreso de demanda de carne en los Estados Unidos se estimb
en 0.47 mientras que en Venezuela se estimd entre 0.30 y 0.35 y en 0. 94 en el Perg 25

La rata de aumento actual en el ingreso total nacioral en Colomhig es de 4,6
por ciento por afio. Basado en datos anteriores puede ser realista asumir una elas-
ticidad de ingreso promedio para carne en Colombia entre 0.5 y 0.7. EI aumento

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

4 )
Informacidn preliminar dei Proyecto Integrado de Mercadeo Urbana, Rural del
Valle, 1969,

25 Luther G. Tweeten. The Foundation for the U.S, Agriculiural Policy
(A ser publicado proximamente).
Proyecciones a Largo Plazo de la Oferta y Demanda por Productos Agricolas
y Ganaderos en Venezuela (35) y Pert (36)
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tonces entre 2.3 y 3. 2 por ciento. 26 por lo tanto el estimativo anterior basado
en una relacién constante entre el volumen de la poblacith y la demanda de carne
es igual al 1fmite superior dél estimativo basado en la relacidn entre la demanda
y los ingresos. |

De este modo, un aumento en la produccién de ganado, que exceda en 2,3-3,2
por ciento por afio resultarfa en una disminucidn en los precios tanto come en el
ingreso total de los ganaderos, a menos que el exceso pudiera exportarse. Asumien-
do gie no hublera exportaciones, un diez por ciento del aumento en la produccitn de

ganado en un afio reducirfa los precios del ganado de 9.7 a 11, 0 por ciento. 7

Precios del Ganado v de la Carne en Colombia

La Tabla 7 muesira los precios medios por kilo del ganade vacuno en pié€ en la
plaza de Medellin y por kilo de carne de primera al consumidor en Medellin durante
el perfodo 1962-68. EI 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 aumentd mﬁsE o menos en la
misma proporcidon, de $7. 85 a $16. 05 por kilo.

Un aumento en el precio en délares no necesariamente significa un aumento en
el precio real. Si el nivel general del precio aumentd méis ripido que el precio de
la carne, el precio real de la carne disminuyé. Por lo tanto, una comparacibn
entre los precios de la carne y el {ndice general de los precios mostrari lo que le'ﬂ
sucedid al precio real. La Tabla 8 muestra el aumento en los precios de animales
en pié y de la carne, en comparacitn con el aumento en el nivel del precio general

y el precio de los alimentos.

2
6 Aumento en ingreso multiplicado por EI:
4,6 x0.6=2,3; 4,6 x0.7=3.2

27 10,0-3,2) = 9.7
0.70
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Tabla 7. Precios medios del ganado vacuno en pié en ia plaza de Medellin y
de la carne de res al consumidor, Medeliin (& por kilo), 1862-19638.

Afo Ganado Carne

1962 2.38 7.85
1963 272 3.05
19G4 3.47 9. 60
1965 432 11.64
1966 : | 5. 46 14. 94
1967 5.75 15. 70
1968 5.62 16. 05

i

Yuente; Banco Ganadero 1)
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Tabla 8. Indices de precios al por mayor en Colombia 1950-1968

indice Productos Animales Carne y
Ano Total Alimenticios Vivos Preparados
1950 93.8 83.5 - 78.0 79.2
1951 101, 2 101.9 | 87.1 92.5
1552 100.0 100.0 100.0 100.0
1853 105.8 100.8 116.1 115.1
1954 113.2 121. 4 134. 2 127.9
1955 114.1 118.0 - 127.9 125.6
1956 123.7 125,2 116. 4 122.1
1957 153.7 154.1 139.0 140.4
1958 180.3 1%4.7 168. 0 164.2
i959 197.6 191.5 212.6 204.7
1960 205.9 199.1 228.5 226.9
1961 219. 4 214.7 229.5 224 1
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 361.7 366. 4 386.2 3877
1966 424.6 426. 9 483. 7 491.3
1967 453.6 449.2 536. 4 533.4
1968 482. 0 479.4 528. 8 541.0

Fuente: Revistas del BPanco de la Repblica (323.
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El nivel del precio general aumentd de 93. 8 en 1950 a 482. 0 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 aumentd mucho mis, de 78.0 en 1950 a
528.0 en 1968, y de 79.2 a 541. 0 en 1968 respectivamente. Por lo tanto un aumen-
to real en el precio de animales en pié -y carnes es gvidente. El Grafico 2 muestra
el desarrollo de dos de las 4 series de precio tabuladas en la Tabla 8 (IT= Indice to-
tal, T A: Animales, nifios). Se deduce del papel principal de la carne y los animales
en ¢l aumento de precios que mis bien gue ser una fuente de inflaci6n, la escasez de
produccitn de animales ha contribufdo a una alta tasa de inflacidn. Que el aumento

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

de los insumos.

Fluctuaciones de 108 preciocs

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

nado.

Fluctuaciones Tendenciales, las gue 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 discutid en la seccibn anterior.

Fluctuaciones Ciclicas, las que describen movimientos mfis o menos regulares de .

alza y baja en los precios durante un nimero de afios. Estas fluctuaciones de pre-
cio son causadas por un rezago en el tiempo requerido para que se haga el ajuste

de la produccién. Si fuera posible abrir y cerrar la produccién como una llave de
agua, no se necesitarfa que ocurrieran las variaciones ciclicas. Sin embargo, el
ganadero debe decidir sobre el ntimero de ganado que se debe producir mucho antes
de gue el ganado sea pueste en el mercado. Por lo tanto, si los precios son alios
los ganaderos tendrin que aumentar la produccitn. Sin embargo, para el tiempo
que el ganado esté listo para el mercado, los precios disminuirén debido al aumento
de la oferta. Por lo tanto, los ganaderos reducen la produccién haciendo que los
precios suban, teniéndose asf el cfrculo completo. El Grifico 3 muestra las fluc~

tuaciones ciclicas en el sacrificio del ganado y 1a fluctuaci6én resultante en los pre-

cios de 1a carne. Se ha encontrado que la duracién del ciclo es de aproximadamente
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6 afios. Este ciclo es algo mis corto que el ciclo del ganado en los Estados Unidos,
el cual ha sido estimado en 10 afios aproximadamenie.

Finalmente tenemos fluctuaciones estacionales. Estas flucfuaciones en el pre-

cio son debidas a las variaciones, tanto en la oferta como en la demanda duranie el
afio.

El Grafico 4 muestra las fluciuaciones estacionales dentro del precio del ganado
en el mercado de Medellin. 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 Coiombia ?

En general, el consumidor colombisno no hace mucha diferencia enire las varias
calidades de la carne. La gran mayoria de los consumidores prefieren ia carne
barata a la carne de alta calidad. Por lo tanto, hay una diferencia pequefia de pre-
cio entre los cortes de calidad superior y calidad inferior. En 1958 un kilo de lomo
costaba 295 veces méis gae un kilo de hueso sin carne en Francia, en Noruega 130
veces, mientras que en Colombia en 1964 esa relacifn fue de 3.3 veces solamente.
El bajo nivel de ingresos de la mayorfa de los consumidores colombianos los obli-
ga a comprar mis por precio que por calidad. Asf se explica la gran demanda por

huesos por ejemplo, para el consumo humano. 28

28
Littman (17).
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Segfin esta caracteristica de 1_a demanda, el anirﬁal mAS apto para el mercado es
aquel que ha llegado al méximo cf-ecimjento en las condiciones imperantes de pro-
duccidn extensiva y rudimentaria. Resulta de la situacidn sefialada que los negocian~
tes de ganado valoran el animal segfin el peso vivo de &ste, sin tener en cuenta su
edad, ni el porcentaje de sebo. 29

Parece que 6! mecanismo de precio, estd trabajando de acuerdo con la teorfa.

El productor y los intermediarios son informadoes de que el consumidor ro quiere
pagar mis por alia calidad, asf que no se hace &nfasis en una produccidn de calidad.
El hecho de gue la ¢arne 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 gue cuan-
do el ingreso real aumenta, el consumidor esti dispuesto a pagar un precio mis alto
por carne de bueng calidad. Sin embargo, ahora hay muy poco incentivo, si es que

lo hay, de precio para enfatizar la produccitn de calidad.

Otro ejemplo del irabajo del mecanismo de precio en el sector de 1a carne en
Colombia son los intentos de introducir carne congelada en el mercado celombiano.

La mayorfa no querri pagar el mismo precic por carne congelada que por carne fres-
c¢a. Por lo tanto, varios intentos por establecer mataderos cerca del drea de pro-
duccidén y empaque de carne congelada dentro de los centros de consumo no ha tenido
&xito. Los procesadores saben que el consumidor prefiere la carne fresca a la con~

gelada.

29
Ibid
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TRANSPORTE

La discusidn anterior sobre el desequilibrio geogréfico enire produccibn de ga-

nado y consumo de carne sefiala 1a necesidad de un sistema de transporte eficiente

para ganado y carne en Colombia.

Los m#s grandes movimientos de ganado son los de los departamenios de la
Costa Atlantica huacia el centro de Colombia. La carretera gue va a Medellin desde
el norte es la arteria principal para el ganado que sale del sur de Cérdoba y Poltvar 30
El ganado de levante y engorde que llega & Medellin es frecuentemente vendido y des~
pachado por tren o camidn « los departamentos de Caldas y Valle. Fi rio Magdalena
¥ la via férrea son ios medios principales de transporte desde las carretleruas del
sur del Magdalena hacia Anfioguia, Tolima y Cundinamarca. 31

Otro movimiento importante de ganado es el de los Llanos Orientales. Los ani-
males se transportan hacia el 4rea dei Piedemonte (cerca de Viliavicencio) para ser
engordados y luego sou transportados en camiones a Bogoti para ser llevados al

matadero,

Medios de Transporte

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

1. Camiones

2, Ferrocarriies

3. Barcos

4, Aviones

La mayorfa del ganado bovino en Colombia es transportado por camidn, Un gran
nlimero de ganado es transportado en camiones desde el dreu de lu Costa Norte a

Medelifn y luego a Cartago. La mayoria del ganado producido en los Lanos se trsns-

30
Riley (23), p. 42

31
Ibid, p. 42
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porta en camiones de Viliavicencio a Bogotd. FEl 97 por ciento del ganado que se
trae a Cali es transportado en camiones.

Relativamente poco ganado es transportado en tren. Algn ganado es despa-
chado del Cesar a Bucaramanga, Medellin y Bogot4.

El transporte de ganado por barco se lleva a cabo principalmente por el rio
Magdalena. FEl transporte de gan_ado por barco sobre el rfo Magdalena ascendi6
aproximadamente a 56, 000 cabezas en 1967, 32

Fl transporte de ganado y carne por avién es muy limitado actualmente. Algo
de carne ha sido exgportada por avidn a Perti y a las Islas del Caribe (vea la seccibn

sobre exportacitn).

La Escogencia del Medio de Transporte

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

1, Dispenibilidad de los. medios de transporte en la regién particular

2. El costo directo del transporte

3. El costo indirecto del transporte

El transporte en camiocnes es el sisiema méas flexible. A pesar de que las
carreteras de 1a finca al mercado son con frecuencia pobres y en algunas ocasiones
inexistentes, el sistema por carretera es mucho mis 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.

EI costo directo del trahsporte es simplemente las tarifas de flete de los
distintos medios de transporie. Los 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 mds largo el tiempo de

2
Bowser (11), p.33
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transporte més altas serfn las ratas de muerte y pérdida de pesc, S8in embargo, ya
que una gran proporcidn de las carreteras de Colombia son de grava, y ademds una
gran parte es montafiosa, cada hora de viaje en cami6n es generalmente mis pesada
que por alguno-de los otros medios. Por lo tanto, la pérdida de peso por unidad de

tiempo de viaje parece ser mis alta utilizande camienes, mientras que el tiempo

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

un estudio extensivo para determinar un sistema Optimo de transporte de ganado y
carne en Colombia. Tal estudio debe tener en cuenta tanto los costos directos como
los indirectos y deben considerarse todos l0s medios disponibies. Se le debe dar
especial atencitn a la factibilidad de una expansifn aérea para el transporte del ga~
nado o carne.

Como se va a discutir en la seccitnde informacidn de mercados, és importante
que el productor o intermediario tenga un alto grado de conocimiento de la situacitn
del mercado como una base para tomar las decisiones de compra y venta. Es igual-
mente importante que el tiempo de espera enire cuando 8¢ toma la decisifn y cuando __
eg realmente llevada a cabo sea pequefio. Entre mis largo es el tiempo de espera, \
mis alta es la probabilidad de que el prébio sobre el cual se tom® la decisitn sea
diferente del precic que realmente se recibi6. Por lo tanto, medios de transporte

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

Costos de Transporte y Localizacién de la Planta

Deade un estricto punto de vista econ6bmico, la localizaci6n de las plantas de

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

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

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

ci6n. La localizacidn geografica en donde una combinacib6n de estos costos rinde
el costo mis bajo por unidad del producto terminado es econbmicamente el sitio
m#s eficiente para la planta de procesamiento.

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

regiones de produccitn o en los centros de consumo?
~#  En Colombia casi todos los mataderos estin 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 ventaja econdmica potencial de despachar
carne congelada preparada en comercio inter-regional en contraste al movimiento
de animales vivos. La razdn para esie interés se sostiene en las pérdidas observa-
das y los consiguientes altos costos del transporte de ganado vivo con relacién al
transporte de carne.

En 1959, un matadero con eguipo de refrigeracibn se construyd en Villavicencio.
El, plan era reemplazar el movimiento de ganade vivo, a pié o en camién, a Bogota
por el envfo de carne arreglada en camiones refrigerados o aviones. Después de
algunos meses se abandond esta idea. 33

En 1952 se construyd un moderno maiadero cerca a Planeta Rica en el departa-
mento de Cobrdoba. La carne fresca helada se envi6 por aire a Bogoti y a Medellin
pero las operaciones se suspendieron en 1953, El desarrollo del fransporte de ga-
nado por carretera para reemplazar el transporte z pié a Medelifn fue probablemente
el factor principal para el fracaso de esta planta empacadora,

INA (nstituto Nucional de Abystecimientos) puso otro matadero con facilidades
de refrigeracitn en operacidn en 1953 en Valledupar y esta eperacidn tampoco tuvo
éxito, 3%

Como se menciona en la seccifin concerniente a exportaciones, hay unos pocos
mataderos en las regiones de produccidn tales como Villavicencio y Barranqguilla,
A pesar de que se envia algo de carne de Viliavicenc'o al mercado de Bogoti, la
principal meta de estas plantas parece ser la exporiacidn.

Un nlimero de estudios han sefialado las ventajas econbmicas coneciadas con
el traspaso de los mataderos a las regiones de produceibn, Por qué entonces la
mayorfa de los intentos hechos han fracasado ?

Primero, el promedio de clientes colombianos prefieren carne fresca a refri-

gerada o congelada. Ademis, pocos almacenes al detal tienen facilidades de refri-

3
Riley (23), p. 87

34 1vid, p. 88
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geracitn. Por lo tanto, la apariencia de la carne después de unas pocas hara_s deja
algo que desear. ‘ -

Segundo, una gran parte del transporte de carne féongel"ada se ha hecho €en ca~
miones. Sin embargo, debido a las pobres condiciones de la carretera, el costo del
sostenimiento de los camiones refrigerados y las pérdidas debido a fracasos por
fallas en el equipo de refrigeracitn, han sido altas. |

~ Tercero, los mataderos municipales son fuéntes- para recoleccién de impuestos.
Por lo tanto, el gobierno municipal no favorece la entrada de carne, reduciendo las
actividades de los mataderos locales. AdemAs, la calidad y el tipo de carne reci-
bida es controlada mis ficilmente si se recibe ganado vivo. Por ejemplo, la entra-
da de carne de animales mortecinos es més f4cil de prohibir. Asf gue, parece que
un ntmero de factores se oponen al traspaso de mataderos de los centros de consumo

a las ireas de produccitn.

INSPECCION, SACRIFICIO Y CORTES

Inspeccibn
Para garantizar al ptblico consumidor gue el producto que compra esti en

‘condiciones de ser consumido 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 mayorfa de las ciudades m#s grandes todos los animales sacrificados
son inspe}:cionados por un médico veterinario quien observa cada parte de la res
en canal antes de que ésta salga del mataderop.

En pueblos mis pequeifios la inspeccitn de carne es con frecuencia llevada a

s cabo por un inspector de sanidad y todaviz en otros mataderos no hay ninguna

inspeccitn de carnas.

5 lopez, (19), p. 122
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Sacrificio

Como se menciond antes, toda ciudad y pueblo tienen su mataderc y ésie es
generalmente una empresa municipal. Los animales son por costumbre sacfifi=-
cados por mayoristas y minoristas y se cobra un impuesto ademis de los costos del
sacrificio del animal. '

En los mataderos mfs grandes 105'ani}mii1es se matan de noche y la carne en
canal tibia se entrega directamente a los -es_tablec:imientos maydrista's y minoristas

en camiones operados por el matadero.

Corteg36

Después del sacrificio, la carne en canzl es cortada de acuerdo a los distintos
cortes, mayoristas y minoristas, cuyas partes y piezas tienen distinto valor y catgéw

gorfa comercial, al propio tiempo que arrojan rendimientos y cantidades diversas,

Cortes Mayoristas

Se entienden por cortes mayoristas los que se efectuan en la venta al por mayoi‘
en los mataderos. Un ejemplo de los cortes mayorisias en Colombia se ilustra en’

IaWigura 3, La carne en canal se divide en cuatro partes:

1. DPierna

2. Tiro

3. Brazo

4. Costilia y Falda

Cortes de Exportacién

Los cortes mayoristas de exportacién de carne bavina son de los dos tipos
siguientes:

1. En cuartos

2. En corte pistola

El primero, para carnes refrigeradas o congeladas no es oiro gue la separacién

36
Tomado en parte de Piernavieja (8)
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PIERNA

COSTILLA

Un ejemplo de los cortes mayoristas de bovino en Colombia,
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Figura 4. Esquema de los cortes minoristas de res en Bogot4.
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Figura . Esjuerna de cortes minorisias del brazo en Bogoid.
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Figura 6. Esguema de cortes minoristas de la pierna en Bogot4.
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Cortes minoristas de res en Medeliin.
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en cuartos delanteros y/o traseros. (uando se exportan delanteros y traseros, se
denominan cuartos compensados.

El liamado corte de pistola, se efectia en el cuario trasero solamente y obedece
a la forma que ofrece, al separar la falda y costillar para dejar la parte més valiosa
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 mercadeo minorista presenta y ofrece la carne a los consu-
midores, se obtiene mediante la separacitn sobre los mayoristas, de piezas y cor-
tes secundarios que difieren en las varias regiones y atn localidades de un mismo
territorio nacional.

De los cuatro cortes mayoristas descritos anteriormente, las practicas usua-

les de corte minoristas bovinos en Bogoti (Figura4) para tire v costillas son;

(a. Cola
(b. Cadera (a. Falda
(c. Capdn (b. Sobrebarriga
A, Tiro {d. Lomito B. Costilla {c. Denirc de pierna
{e. Chata {lomo) (d. Pecho

(f. Cabeza de lomo
{g. Pescuezo

Los cortes minoristas del brazo y la pierna (Figuras 5 y6) se resumen &

continuacidn:
(a. Palomilla (a. Bola
{b. Paleia (b. Bota
C. Brazo {c. Lomo de brazo (c. Centro de Pierna
{d. Pola de brazo D, Pierna (d. Tapsa
(e. Murillos (e. Muchacho

(fi. Murillo exterr.o
(g. Murillo interno

Los cortes minoristas en Medellln se recogen en la Figura 7, con denomina-

ciones bien distintas, en la mayoria de las piezas de carnicerf{a.
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EL PAPEL DE INFORMACION, COMUNICACION Y CLASIFICACION

Informacifn

E! canal de comercializacién se discutié anteriormente. Sin embargo, se dis-
cutit solo una funcibn del canal; traer la comodidad al consumidor final en la forma,
en el tiempo y en el sitio que el consumidor 1o desee. Esta funcidn puede ser visua-
lizada como un flujo del productor al consumidor a traves de los canales de comer-
cializacibn. Sin embargo, un canal de mercado eficiente también facilita otro flujo:
el flujo de informacién relacionada con varias 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 intermediarios informados de otros fac-
tores, los cuales pueden influfr en la toma de decisiones en cualguier nivel en &l
canal de comercializacidn.

En resumen entonces, ia informacifn sirve como una herramienta para nacer
que el mecanismo de precio trabaje mas efectivamente.

La informacién de mercado es necesaria pars tomar buenas decisiones en rela-
cidr. a qué producir (cantidad y calidad), cuindo producir, cuindo comprar o vender
y donde y z quién comprar o vender., En la produccifn de ganado, las decisiones con-
cernientes & qué producir y cuando producir iienen gue fer tomadss mucho anies de
gue el producto pueda ser mercadeado. Por lo tantio, ajl tomar una decisifn hay que
tomarla en base a las condiciones esperadas del mercado. Entre mejor informado
esté el ganadero en relacién con las condiciones corrientes de mercado y las ten-
dencias en esto, mis realfsticas seran las expectativas, y puede ser menor la opor-
tunidad de tomar decisiones eguivocadas. Las fluchiaciones cifelicas son un ejemplo
de la falta de informacién acerca del eurso que toma la poblacifn de ganido y de Jus
condiciones futuras esperadas de la oferta y 1a demanda. Cada productor individual
toma ias decisiones de produccidon por sobre la base de los precios corrientes mas
bien gque sobre la hase de precios esperados. Par lo tanto, cuando los precios son
altos la mayorfa de los productores deciden extender la produccidn. Después de un
perfodo de tiempo esta produccidn alcanza el mercado y hace que los precios decai-

gan. DPor lo tanto, los precios que los gunaderos recibieron fueron mas bsjos que
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los precios usados como base para extender la produccién. Si el ganadero individual
hubiera sido informado de la formacitn general del inventario del ganado pudiera
haber esperado el precio inferior, y asf haber tomado una diferente decisitn de pro-
duccibn, _

Para decidir cufndo y dénde 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 informacifn el ganadero no tiene base para seleccio-
nar €l mercado y al comprador que le ofrece €l precio mis alto, asi que el comprador,
mientras esté mejor informado puede explotar ﬁl ganaderoc.

la importancia de la informacién del mertéé.do para el productor ha sido discutida.
Debe entenderse, sin embargo, que la informacitn del mercado es igualmente impor-
tante para todos los demis participantes en el proceso produccidén-mercadeo, hasia

tanto ellos tomen propiedad de las mercaderias.

Comunicacitn

La informaci6n debe ser comunicada de la fuente de informacibn a ia persona
que pueda necesitarla. Alpunos de los canales mis importantes de comunicacitn
relacionados con 1as condiciones de mercado de ganado y carne son:

1. Canales interpersonales (informacitn de intermediarios y productores)

2. La prensa

a. El radio
b. Los peribdicos
¢. Las revistas
3. Organizaciones tales como IDEMA, DANE, Banco de la Repfiblica ¥

Baneco Ganadero.

PIMUR adelanta un estudio para determinar dénde obtienen informacitn 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 informacién (1) de los precios del ganado
en pié en el pafs durante 1968 y (2) de las cantidades de ganado disponibles para

sacrificio y los lugares o sitios de existencia de ganado para la venta utilizando



los sipuientes medios de comunicacitn:

[

4
5
6.
7

Es interesé.ﬁte notar que la comunicacitn interpersonal {directamente o por
teléfono) es claramente él medio mis importante para obtener la informacifn rela-
cicnada tanto con precios como con existencias. Muy poco uso se hace del radio a
pesar de que parece ser adecuado para una informaciﬁn ripida de precios y canti-
dades.

Un estudio en proceso relacionado con el uso de medios de comunicacién de
los agricultores en el Valle (no se incluyen los ganaderos) indica una importancia

similarmente pequefia del radio como un medio de comunicacién para la informa-
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37

Medic

Hablando con otros mayoristas y amigos
Hablando con intermediarios y camioneros

Par intermedio de asociaciones tales como
ASADEGA, FEDEGAN, etc.

Programas radiales
Periddicos
Por telé&fono

Directamente en las fuentes abastecedoras

cién de precios a nivel del productor. 38

La mayor{a 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.
2,

La oportunidad de la informacién
La calidad de la informacitn recogida

37
Informacibn preliminar de PIMUR

38
Informacidn preliminar de PIMUR

Precios

Calidades

(Por ciento de los

11
4

4
- 8
22
40
11

entrevistados)

42
8

26
12
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La oportunidad de la informac_ibn depende en gran parte del tipo del medio de
comunicacitbn usado. Cliertos tipos de informacitn, tales como cambios en la po-
blacibn de ganado, que se usan para tomar decisiones a largo plazo pueden repor-
tarse mensuaimente o anuaimente sin perder su efectividad.

R_eci'procamente, informacion relacionada con precios y existencias de ganado
en digtintos mercados debfa ser comunicada a los preductores y a los compradoress
de ganado cast instantAneamente si se quiere hacer el mAximo uso de la informaciémn.
Asf que los medios m#s adecuados parecen ser el radio y el teléfono. Sin embargo,
los precios y movimientos de ganado, facteres en base a los cuales el ganadero puede
tener gue tomar decisiones dia a dfa, son frecuentemente reporiados con una demora
de 1 a 2 meses o méis.

La calidad de la informacién recogida depende en gran parie en la metodologia
de 1a recogida. La recogida de informacifn sobre precio en el mercado de Mede~
1ifn puede servir-como un ejempio tipico de la metodologfa usada en Colombia.39

En Medellin no existe ninguna forma de subasia. ILos precios dependen princi-~
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 administracién ileva un registro del
nfimero 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 clasificacién oficial del ganado. Este tipo de
mercado posee evidentementie 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.

Informacidn y Clasificacién

Una barrera principal en la comunicacifn efectiva sobre la informacifn de pre-~

cios es la falta de un sistema uniforme, aceptado, de clasificacién para el ganado.

La siguiente descripcidn de la recoleccién de datos en el mercado de Medeilin
se tomb de Littman (17) ‘
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La informacitn del precio sin referencia a calidades es de poco valor. Ni los ga-
naderos ni el gobierno pueden obtener una informacién fidedigna y detallada sobre
los precios de mercado. En Argeniina s{ existe un sistema oficial de clasificacibn
de los bovinos que permite registrar de modo compsgrable movimientos y precios.
La mayor parte de las venias finales de bovinos se realizan mediante subasia o so-

bre 1a base del peso en pié, en parte directamente a los grandes frigor{ficos.

MARGENES DE COMERCIA LIZACION

MArgenes de Comercializacion y Eficienciad?

Al evaluar un sistema de comercializacién hay que tomar en cuenta dos as-
pecios de Ia eficiencia. En la comercializacifn, eficiencia es el movimiento de
mercancias desde el producto al consumidor,; al menor costo compatible con ia
prestacidn de los servicios que los consumidores exigen. Por consigﬁienteg toda
reduccién de costos manteniendo el mismo nivel de servicios representa, sin duda
alguna, un aum&ntt; de eficlencia. Por otra parie, también los servicios adiciona-
les de comercializacifn que aumenten el costo de la misma pueden representar un
incremento en la eficiencia, si para los consumidores valen mis que una economia
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, ia confianza en la calidad.de la
comercializacién asume una importancia muy g‘rande,

Lds mérgenes de comercializacién por regla general se expresan en dinero
en efectivo 0 como porcentaie del precic pagado por los consumidores. Respecio
de la carne, calcular los margenes es complicado por lo diffcil que resuits hacer
estimaciones represeniativas. Al nivel del productor hay grandes variazciones en

la calidad de 1os animales de abasto, debido a diferencias cualitativas entre los

40 Tomado de Burdett (1)
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precios y las formag de aprovechamiento de los diversos cortes, como por ejemplo
para la fabricaci6tn de salchichas, ete. Los precios de los diferentes cortes al por
menor ge deben ponderar juntos en proporcibn con la parte del canal total que re-

preseptan, calculando los beneficios obtenidos de los subproductos. Las distancias
de las zonas productoras a los ceniros de consumo pueden variar mucho y se deben

especificar.

Margenes Actuales

El mirgen pars la carne vendida en Cali fue estimado por PIMUR. 4l El mirgen

bruto prome.dio como porcentaje del valor de venta durante 1968 fue el siguiente:

Abastecedores 10.3%
Mayoristas 15, 0%
Minoristas:
Galeria 14,5%
Tiendas y Graneros 8.3%
Expendios de auto servicio 10.4%
Mayorista-Detallistas 15.5%
Tiendas especializadas 14, 2%

. -Por lo ianto, el mirgen toial se estimb entre 33.6 y 40. 8 por ciento del valor
del consumidor,

Los mirgenes en Bogotd se estimaron como sigue:42

Mayorisia Ganado 16%
Mayorista carnicero 3%
Minorisia 189,

Total 37%

Como sé mencion6 anteriormente, I1a eficlencia del sistema de mercadeo no
puede ser juzgada en base a los famafios de los mirgenes solamente.

Un gran mﬁfgen puede ser causado por ineficiencias en el sector de mercadeo
tales como ganancias excesivas, mala localizacitn de las plantas de procesamiento,

y un niimero de otros factores. Sin embargo, puede ser también causade por una

41 ;
Informacitn Preliminar de PIMUR.

2
Booz (22).
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gran demanda de servicios de mercado. Asumiendo que haya un sector eficiente
de mercadeo es obvio gue el costo de los servicios de mercadeo sea m#s alio
para enlatados ¢ carne pre-cocida qu‘g!"%‘_ fta.carne vendida en canal. Al requerirse
mis servicios de mercadeo, el mirgen .aﬁme'nta.

Por lo tanto; la eficiencia del sector de mercadeo debe evaluarse en base a las

funciones llevadas a cabo con relacitn al mérgen.

Reduciendo el Mirgen

La eliminacibn de ineficiencias en el sistema de mercadeo puede beneficiar al
consumidor, al productor o a ambos. Si los precios del consumidor se rebajan,
mis dinero se tendri disponible para oiros producios, asf que la demanda para
otros productos aumentardi. Esto es importante ya que la falta de demanda efectiva
es con frecuencia una barrera confra el desarr_ollo econbmico, Por ctro lado, si el
preci'o;'d‘el productor aumenta, el productor puede bien sea comprar mis de otros
productos o puede reinvertir en la finca. En cualguier caso el impacto del desarroilo
econdémico es positivo, |

Cuiles son algunas de las ineficiencias en el mercado de ganado vacuno y carne
de res en Colombia? La mayorfa de las ineficiencias puedeli-?sfé;x“ determinadas so-
lamente por estudios detallados. La localizacién de los mataderos en los centros
de consumo parece ser ineficiente. Un traslado de lds mataderos a las regiones
de produccién y uéo de medios de transporte refrigerados o aisiados parecen ser
mis baratos alargo plazo. Otra fuente de ganancia de eficiencia puede ser una
reduceitn del nfimero de intermediarios en el canal de mercado, Torres y otros
(26) hicieron una comparacién del costo de una res comprada directamente en ia
cogia Atlﬁntica ¥ & través de 1a Feria de Medeilin (1966)Q Se encontrd gque el costo
por kilo en pié& en Cali fue de $5. 38 si el ganado era comprado directamente y $5.64
si la Feria de Medeilfn era usada como intermediario. Asi que la eficiencia del
mercado podfa ser mejorada evitando Ia Feria.

Poco se conoce acerca de 1z unidad .de costo para varios tumafios de operacidn
en las varias actividades del mercadeo de ganado y carne en Colombia. Es posible

sin embargo, gue la unidad de costo de sacrificio pudiera'ser reducida si se
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- J establecieran mataderos mis grandes. Sin embargo, mé4s investigacién se nece-
sita para determinar la extensitn de estos y las relaciones similares de costo en

el sector de mercadeo de ganado y carne en Colombia,

COOPERA '.I'IVA_S43

- En Colombia, muchos negocios u organizaciones utilizan la expresifm "coope-
rativa" aun cuando no estén calificadas para esta designacitn.

Los detalles de las organizaciones cooperativas con fines econdmicos varfan de
un pafs a otro, en tipos de cooperativas y fines especfficos, pero se deben aplicar

_ los siguientes principios antes de considerar a una organizacifn como cooperativa:
J 1. Asociacitn voluntaria.
2. Control sobre la organizacibn ejercida por los socios en la asamblea
general, teniendo cada socio un voto Ginicamente, sin tener en cuenta
el nfimero de acciones o de dinero invertido en la cooperativa.
3. Distribucién peribdica de 1¢s excedentes netos en proporcién a los negocios
] gue cada socio haya hecho con o a través de la cooperativa.
. 4, Todo, ¢ 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 cooperacibn con fines
econdmicos ( por ejemplo una sociedad an6nima, ¢ de responsabilidad limitadsa ;.
aln cuando puedan haber considerables semejanzas, y ha habido mucha discusion
sobre si una cooperativa es una "firma" segn su sentido técnico. Como una coo-

perativa hace negoclos, y puede comprar y vender, bien podrfa ser considerada

. o 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 econbmica social o cultural, como 1a pro-
duccibén, la vivienda, la educacibn, los seguros, etc. y de las cooperativas integrales,
o Bea las que se ocupan de diversas ramas de la actividad econbmica, social o cultural
y cue 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 exactamente lo que es una cooperativa
de mercadec agropecuario del conjunto de sus disposiciones generales se desprende
que es perfectamente posible estabiecer esta clase de cooperativas en el pafs.

La cooperativa de mercadeo agrepecuario es una organizacifn por medio de la
cual un grupo de agricultores se une para llevar a &abo algunas funciones del mer-
cadeo. En muchos casos Se clasifica esta especie de cooperativa dentro de las
cooperativas de produccién. Esto podria ser correcto ya que estamos tratando de
productores' que llevan a eabo algunas funciones del mercadeo; sin embargo, los
productores pueden establecer cooperativas con otros fines precisos y hay algunas
cooperativas de productores gue no actfian en £l mercadeo.

Como ya lo vimos, el término "mercadeb“ tiene una significacién muy amplia
¥ no tendrfa ninguna utilidad tratar de reducirla. Muchas cooperativas de mercadec
organizadas por productores se inician como cooperativas de éréditd—.'“"'f'-Pg:gdfem-‘r—’éci#
bir los p}_‘oductos de los socios como garanifa de los pre‘stamoss 5i en una étapa

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 cogperativas rurales venden mafz, yuca, o ganado, fabrican ladrillos
y tejas y hacen pequefios prestamos a sus socios. Hay en Colombia muy conocidas
cooperativas en varios campos de la agricultura y la ganaderfa (leche, derivados,
algodén, 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 razdén importante por Ia cual las cooperativas de mercadeo se extienden a

" otros campos de actividad y asumen las caracterfsticas mis amplias de una cog-

perativa de productofes es el hecho obvio de que los resuitados de los esfuerzos

en la funcién 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 der producto,
y desde luego del costo de produccibn. Como consecuencia, rnuchos zspectos del
procesc de produccitn afectan directamente a quien tiene la responsabiiidad de 1a
venta del producto, En este caso las cooperativas de mercadeo pueden desempefar

el papel vital de mejorar y acrecentar la produccidn.

Cooperativas de Mercadeo44

En el mercado ¢l precio pagado al productor es generalmenie mis bajo cuandoe
este guiere o tiéne gue 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 produccién y de sostenimiento. Con este fin el mercado
cooperativo, incluye depésitos y financiamienio para la retencidon por algtn tiempo
de los preoductes, en el cagso de productos de cosecha, para suplir la continua de-
manda, ¥ adelantar el valor de futuras ventas a fin de que los socios puedan soste-
nerse y hacer los gastos de prgduccién de la préxima cosecha. En teorfs, cualguier
clase de crédito agrario fuerte y un nimero adecuado de dep6sitos pueden satisfacer
esta necesidad, pero et la prictica, si estén en las manos de un reducido nimeroc
de propietﬁrios privados, éstos dejarfan por fuera un vasto nﬁmefo de pequefios

agricultores debido a fuertes gravimenes gque incluyen grandes ganancias ademdis

‘de reservas para préstamos no pagados. Por otra parte si el sisteini de créditn

agrfcola y depbsitos estid en manos del gobierno, el costo de administracion de un
vasto nfimero de préstamos pegueiios es muy alto, y frecuentemente la operacitn
resulta despilfarradora, generalmente burocratizada y alginas veces deshonesta y

existe la tendencig a sufrir un colapso por falta de ejecucifn de los pagos.

44
Tomado en parte de Nathan (42}
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En contraste, una organizaci6m cooperativa de produccién y mercadeo, para
facilitar almacenamiento o préstamos para construccifn de depbsitos, ofrece me-
jores prospectos para bajos costos de administracién, aunque esté sujeta a otros
problemas que comentaremos m#s adelante.

En el mercado de muchos productos agropecuarios, de cosecha o n6, la debili-
dad de los muchos productores pequefios les obligé a venderlos a unos pocos inferme-
diarios, generalmente procesadores, quienes ficilmente aumentan el nivel de precios,
o mantienen los precios ofrecidos a los campesinos en un mfnimo. Aquf la posicifn
del campesino mejoraria muchfsimo si &1 mismo pudiera procesar sus propios pro-
ductos o si los pudiera transportar a un mercado m4s grande, o ambas cosas. Como
ya lo hemos anotado, &l solo no tiene ni el capifal necesario ni la forma de conse-
guirlo. Un grupo puede hacerlo mucho méis ficilmente, y si es una cooperativa bien
adminisirada, los beneficios serfan 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 ¢ooperstiva
de mercadeo puede recolectar los productos de ecada socio, ilevarlos a un punto
- central, clasificarlos en grupos uniformes, limpiarios, secarics, procesarlos, con-
servarlos, empacarlos 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 precios locales y externos, y transportarlios.

Es muy importante el hech? de que la cooperativa de mercadeo le paga al campe-
sino que es su socio, por su producto én el momenta, o al poco tiempo de haberio
recibido, Como regla general, este es tnicamente parte del pago, atn cuando
puede acercarse al precio del mercado general, y ademﬁs se hace un pago adicio-

‘nal peri6dicamente en forma de ‘'retorno cooperativo’'.

Como regla, la cooperativa de mercadeo no comienza a operar con todas las
funciones que acabamos de méncionar. Las exitosas, generalmente comienzan
con una, dos, © algunas pocas mas, y van agregando otras a medida que van tenievds
mis experiencia, y cuando las primeras operaciones han ienido éxite. Naturalmeaie,
entre mis funciones se efectfian, se hace necesario mis capital, mas personal 2a-
pacitado, existen mayores riesgos y no debe oividarse oposicibn por parie de inte~

reses ya establecidos,
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Esg claro que uno de los requisitos mis importantes para una cooperativa de
mercadec bien administrada es la disponibilidad de capital, afin cuando la coope-~
rativa no tenga afin dep6sitos ni plantas de procesamiento para los productos de
sus socios, sino gue 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
Gnicamente después de que la cooperativa los haya vendido, y el principal propﬁsito
es el de financiar a los socios con anterioridad a la venta, por-p“arte de la coopera-
tiva, bien por medio de un préstamo anticipado a la entrega del producto, ¢ como
un pago en ¢l momento en que el socio entregs su producto a la cocberativao Bz
necesario gue la administracién de Ia cooperativa haga un estudio real sobre el ca-
pital mihimo que necesita para todas sus operaciones y, al principidj ia de pagar
al socio contra la enfrega de su producto, si esto ha sido acordado dentro de los
procedimientos del producto. Existen varias razones para esto. La distribucién
de los gastos golo éé’%gnede determinar después de cierto perfodo, generalmenie un
aflo, y depende del volumen fotal. La reventa por parte de la cooperativa, general-
mente se Ileva a cabo en épocas distintas al envfo del producto por parte del socio;
en los cultivos que tienen cosecha en fiferentes épocas, e‘ste es el principal objetive
de la cooperativa. En este caso el precio de venta no es conocido en el momentic en
que el socio entrega su producto a la cooperativa. Los productos de un socio no
pueden permanecer identificados sino que deben mezclarse con los demés, porgue
gino estﬁ" operacidn resultarfa imprictica y costosa. Asi es gue uha cooperaiiva
de merciadeo paga primero un precio minimo a sus socios, y de acuerdoe con una
zontakiiidad periddica, las "ganancias™ (excedentes) se distribuyen proporcicnal -
nente de acuerdo con el suministro de cada socio. Si se venden diferentes culida -
les a diferentes precios, se deben dar recibos a los socios y 1a contabiiidad debe
liferenciar esto, igualmente. La distribucién peritdica de esia "'ganancia™ se co-

noce con el nombre de ''retorno cooperativo' realmente es solo un ajuste final
_ s ¥ J

del :ﬁacio pagado al socio por su producto.

Il Yretorno cooperativo! puede ser en forma de acciones en lugur de afpciiow

parcial o por el valortotal, Tales retornos en acciones significan un ahovyo for-

]

208¢; este incrementa e! capital de la cooperaiiva, buciendo posivle 1 cos
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de un depbsito o de ampliar sus operaciones. Este esuno de los medios mis
eficapes para el autofinanciamiento de las cooperativas.

Para que las nuevas cooperativas sean efectivas, generalmente se requiere
una financiacién externa. B&sicamente-no hay nada malo en esto, ;}ues puede ser
el Gnico moda de comenzar. No obstante, la meta es cambiar, no hacia una autofi-
nanciacién completa, 2fn los negocios avanzados con bases s6lidas uiilizan el sis-
tems bancario sino hacia una combinacifn razonable de autofinanciacidn y financia-
cifn externa. Entre mis grandes sean los fondos propios de la cooperativs, mis
acceso tiene para obtener una financiacién externa. Ademis desde el punto de
vista de la cooperativa, un aito grado de autofinanciaci6n ia sujeta menos a la
influencia y presiones externas, le da mayor poder para seguir adeiante, ya que
hace mis pudientes a todos los socios, lo cual es la aspiracibn bisica de la coope-
rativa. Entonces, gumentando ia autofinanciacién por medio de todo o parte del
retorno cogoperativo, por medio de contribuciones peritdicas obligatorias de los
socios, por medio de la adgquisicion voluntaria de acciones, y/0 por medio de la
acumulxucidn de parieide lo e¢obrado por los préstamos a los soclos, la couvperativa
puede pagar préstamos con elevadas fasas de interés a corto plizo que pueda haber
obtenido, o puede guardar el capital adicional de reservas para las emergencias
que se presenten o para usario ea el fondo de préstamos a ios socios, o para in-
vertirio en implementos para el servicio de los socios.

Un problema que frecuentemente se presenta en lu organizacidn de cooperativas
de mercadeo, v que muchas veces es omitido o subestimado, es el de la lealtad
de los socios. ILos campesinos son especialmente individualistas. Casi en todas
partes son tradicionalistas y desconfiados. Y, cuando se estzbiecen cooperativas
para subsisfir a los infermediarios estos se defienden. por ejempio, tratando de
crear desconfianza entre los socios y ofreciéndoies ventajas temporales para hacer
gue estos traten con ellos en lugar de hacerlo con ly cooperativa, Esto ies gueds
facil debido a que un campesino analfabeta mira Gnicamente el dinero en efestivo
que recibe cuando vende su producto, el cual en el caso de una cooperativa biso
organizada puede ser inicizlmente menos de io gque los comerciantes ofrzien,

mientras que el precio adicional er forma de retorno cooperativo gue el sozio
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recibirs como segunda cuota del precio, esti en el futuro y puede significar muy
poco para éll hoy. |

La educacién para los socios desde el comienzo es vital para el éxito de una
cooi)erativa, y por lo tanto se debe establecer coniabilidades muy sencillas que Ia
adminisiracién y atn los socios con menos educacién puedan entender, y con sufi-
ciente frecuencia se deben hacer reuniones, informes a los socios, con completa
honestidad, de lo cual depende el éxito de cualquier coc;rpe'rativa.

La falta de lealtad enire los socios, puede significar, por ejemplo que }as pro-
mesas de entregar sus producios a 1a cooperativa no sean cumplidas y atn llos com-
i)romisos contactuales pueden no ser entendidos y no pueden ser ejecutados. Ademds
si no puede disponer de un suminisiro adecuado d_e productos, la cooperativa puede
perder sus principales ventajas en el mercado. Los socios también pueden objetar
1a clasificacién de sus productos por parte de la admini'stra;’:iﬁh‘de'la cooperativa,

y por lo tanto el precio pagado, mientras que ellos tendrfan que aceptario del
comerciante. Pueden "comerciar’ por fuera para ver si el intermediario les ofrece

un mejor precio o es menos cuidadoso en la clasifieacién. Los socios pueden abu=?

sar de la cooperativa vendiendo sus mejores productos a los intermediarios y los

de méis baja calidad a la cooperativa.

Por lo tanto, es vital para el contimuo &xito de una cooperativa mantener in-
formados a los socios para que estc;s sean leéles, y debe estar segura desde el
principio de que ellos no ésperan milagros, y que entienden que la cooperativa es
suya y que trabaja para su prepio bien. ;E;s.ta es una razbn por la cual las coopera~
tivas no deben ser demasiado grandes al principio. fJna buena guia en cuanio a
tamafio es gque la mayorfa de los socios se conozcan entre sf, y que deben .estar
en posibilidades de asistir a reuniones generales por lo menos utiz vez al afic.

Si 1a cooperativa es muy grande, la adminstracién pierde contacto con los socios
y por lo tanto hay poco interés general y lealtad, y las cooperativas no pueden
operar con &xito por mucheo tiempo.

Debemos hacer énfasis sobre el hecho de que como cualquier otro esfuerzo

humano, la organizacién y operacitn de una cooperativa de mercadeo, como de

cualquier otra cooperativa, tienen que sobrepasar muchas dificultades para poder

iener ‘éxito,
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La cooperativa €5 como una suave y joven planta; necesita el cuidado adecuado
pero no puede ser forzada a tener flores ripidamente y a dar frutos prematura-
mente. Demasiado fertilizante o mucha agua ia pueden matar. Le es posible a
un gobierno declararse en favor de la idea cooperativa como polftica nacional y
fomentar la formaci6n de un vasto nfimero 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 &xito de las cooperativas de mercadeo esti frecuente-
mente en el excesivo énfasis que estas cooperativas pongan en el aspecto del "bienes-
tar social™. | '

Por ejempleo, pagos excesivos por productos enviados a la cooperativa, o
excesiva generosidad al pagar sin tener en cuenta la exacta cantidad, el peso; ()]
1a clasificacién, puede arruinar a una cooperativa de mercadeo, y el peligro de
la excesiva generosidad esg particularmente serio cuando la cooperativa extiende
crédito con anticipacifn al envie del producto.

Un medio importante para que pueda funcionar bien la idea cooperativa es el
de crear un ambiente bajo en el cual se reduzcan los riesgos. Una manera de ob-
tener esto consiste en acelerar enérgicamente el enirenamiento de personal ad-
ministrativo, mejorando constaniemente dicho entrenamiento, haciéndolo més

practico, una rigurosa restriccién del establecimiento de nuevas cooperativas

“de acuerdo con la disponibilidad de una organizacién efeciiva para supervisarias,

y de la habilidad de llevar a cabo cuidadosamente un programa disefiado para la
educacidtn de los socios en lo que la cooperativa puede hacer y en 1o que no debe
hacer.

Comb 1a mayor parte de los problemas finanéieros de las cooperativas estiri~
ban en la falta de pago de los présiamos hechos antes de la cosecha, probable-
mente se aumentarian las oportunidades de éxito de una ﬁueva cooperativa de
mercadeo si ella se abstiene especfficamente de exiender créditos diferentes al
pago del producto en el momento dei recibo de este a la cooperativi. Claro que
esta restriceibn puede significar que {a necesidad més importante de crédito de

muchos de los campesinos no se solucion®, y como resultado puede haber menos



~75—

cooperativas de mercadeo. Por lo menos ias que puedan operar en esta forma

lienen mayores posibilidades de éxito. Adem4s puede existir cooperacibn mutus

entre una cooperativa de mercadeo ¥ una cooperativa de crédito en la mismg regibn.
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