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GLOSARIO

Demanda. Son requerimientos de productos especificos que estan respaldados
por la capacidad y la voluntad de adquirirlos. La gente escoge los productos que le
ofrecen la mayor cantidad de satisfaccién posible a cambio de lo que pagan.
Cuando el poder adquisitivo respalda los deseos, éstos pasan a ser demandas.

Estrategias. Se define como el desarrollo y puesta en practica de politicas
adecuadas para cada una de las facetas que componen la actividad empresarial
en consonancia con los objetivos. Consiste en crear un posicionamiento de valor
unico y exclusivo. Es crear los acoples idéneos entre todos los procesos internos
existentes en la empresa.

Mercado. Consta de las personas que compran o que podrian comprar un
producto. En su sentido original un mercado es un lugar donde los compradores y
los vendedores se reunen para intercambiar bienes y servicios. Esta intimamente
ligado al concepto de transaccion el cual es un canje de valores entre las partes.
Conforme la cantidad de personas y de transacciones de una sociedad aumenta,
la cantidad de comerciantes y de mercados. El mercado puede crearse alrededor
de un producto, un servicio o cualquier cosa que entrafe valor. Es el espacio,
donde se colocan los comerciantes con el objeto de realizar un intercambio.

Producto. Es cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para atencién,
adquisicién, uso o consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Concepto de producto. Sostiene que los consumidores preferiran aquellos
productos que ofrezcan gran calidad, rendimiento e innovacion y, por consiguiente,
que la organizacion debe realizar un esfuerzo constante para mejorar los
productos.

Posicionamiento. Es el lugar que ocupa un producto en la mente de los
consumidores. Es colocarse en la posicion en la cual se pueden satisfacer las
necesidades de un grupo determinado de usuarios. Involucra procesos exclusivos
en productos y servicios. Esta estrechamente relacionado con la estrategia, ya que
esta es la creacion de un posicionamiento de valor Unico. Si solo existiera una



posicion ideal, no habria necesidad de estrategias. La esencia del posicionamiento
es escoger actividades eficientes, efectivas y diferentes a las de la competencia.

Sostenibilidad. Es el resultado de asumir una posicidbn que permita actividades
que ofrezcan satisfaccion de las de las necesidades y deseos en el largo plazo.

Acople. Es uno de los componentes mas importantes en la integracion de factores
de éxito, recursos criticos y elementos de competencia con el fin de crear una
ventaja competitiva. Es la simple consistencia entre las actividades y toda la
estrategia. Es cuando las actividades se refuerzan unas con otras. Nace de un
adecuado sistema de actividades que aproveche y comprometa los valores
individuales de cada actividad al servicio de una estrategia.

Mercadeo. Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento
e intercambio de productos de valores con otros.

Efectividad Operacional. Se debe diferenciar efectividad operacional de
estrategia organizacional. La efectividad operacional conduce a la empresa a la
frontera de la productividad. La estrategia consiste en crear un posicionamiento de
valor unico y exclusivo. Efectividad operacional es conceder gran importancia a los
consumidores y a la vez dar mejor valor agregado a cada unidad de producto con
menores costos operativos. No es solo ser eficiente, sino es ser eficiente y estar
pendiente del cliente. Significa realizar actividades similares a la competencia pero
de mejor forma.
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INTRODUCCION

La industria de los alimentos ha sido uno de los muy pocos sectores de la
economia colombiana que ha logrado mantener sus principales indicadores con
crecimiento positivo. El sector de alimentos en Colombia ha sido uno de los mas

dinamicos vy, por ello, ha podido deleitarse con buenos resultados.

Hasta ahora, la industria de alimentos, ha hecho lo que tenia que hacer:
Responder ante el reto de seguir en el mercado. Sin embargo, el sector de las
carnes y en especial el de la carne de res, todavia no ha podido estar acorde con
la verdadera cultura de la excelencia que ya se esta exigiendo por todos los

colombianos.

Por otro lado, Colombia a experimentado en los ultimos afios un cambio drastico
en su sistema. La reforma de la Constitucion de 1886, nos ha colocado en un
mercado regido por la ley de la oferta y la demanda, en donde se hace necesario
estar a tono con las exigencias del mismo. Se vive hoy en un mundo dinamico y
exigente, donde la competencia no perdona los errores, por esto, si la industria de
la carne de res no se moderniza, serd necesario que quienes se dedican ha esta
actividad busquen divisas en otras industrias. Es necesario, si se quiere ser
competitivos tanto local como internacionalmente modernizar la industria de la

carne de res en el pais.



La industria del pollo ha tenido un desarrollo muy positivo en Colombia. En pocos
anos, la carne de pollo, gracias a la organizacion de sus industriales, a la
diversidad con que se encuentra en el mercado y a sus excelentes beneficios para
la salud, ha logrado incrementar su demanda, hasta tal punto de convertirse hoy,
en una industria muy significativa dentro de la comercializacion de las carnes, con
aportes muy importantes al producto interno bruto, dentro del renglén de la

industria agricola y pecuaria en Colombia.

En cambio la pavicultura colombiana, aunque es una industria, muy organizada y
con una tecnologia de punta, estd afrontando serios problemas de
comercializacion y distribucion de sus productos, motivos por los cuales no ha
podido difundir estos mismos en todas las regiones del pais. Pavos La Paz, unica
empresa productora de carne de pavo en Colombia, esta buscando alianzas, para
lograr posicionar sus productos en la mente de todos los colombianos y lograr asi
masificar la carne de pavo, colocandola como un alimento necesario en la dieta de

todos.

En el desarrollo de este trabajo, se quiso primero conocer perfectamente la
situacion politica, social, econémica y cultural de Cartagena. Luego, se paso a
medir las percepciones, los hébitos de compra y de consumo, los
comportamientos de compra y la demanda de los habitantes de la ciudad, como
también de las empresas compradoras ubicadas en Cartagena; todo con respecto
a las carnes de res, pollo y pavo. Se hizo un estudio de la competencia y, también

se analizaron las debilidades, las fortalezas, las amenazas y las oportunidades



que existen en el entorno cartagenero, para lograr una comercializacion exitosa de
estas carnes. Estos puntos, junto con otros que aparecen en el desarrollo del
estudio, como el analisis de precios y la descripcion de la situacién actual de la
comercializacion de las carnes no tiene otro objeto distinto que el de reunir la
informacion necesaria, que permita sentar el primer paso para crear una
organizacion lider en el desarrollo y mercadeo de las carnes de res, pollo y pavo,
para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores con calidad,
servicio, innovacion, eficiencia, rentabilidad y con responsabilidad frente a los

proveedores, el personal, los acreedores y los colaboradores.

1. IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION DE LA CARNE EN COLOMBIA

1.1 CARNE DE RES

Dentro del sector agropecuario, los bovinos y su produccién de carne y leche
representan mas del 24% del producto interno bruto de dicho renglén de la

economia nacional y, a la vez, generan mas del 30% del empleo rural permanente.

Cabe sefalar que, segun datos suministrados por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE), los colombianos invierten en promedio un 47%

de sus ingresos en la compra de carne y lacteos.



No obstante, el crecimiento obtenido por el sector de las carnes, como lo
demuestran las cifras del DANE; del 45% de la poblaciéon colombiana, que
constituye la franja de mas bajos ingresos y de pobreza, s6lo consumen carne el
16%. Cabe resaltar aqui, que estos productos son establecidos por organizaciones
internacionales y por el Instituto de Bienestar Familiar en Colombia, como
patrones Optimos para lograr el desarrollo del potencial productivo de la poblacion.
De acuerdo con esta consideracion, el pais no satisface esta primera condicion
basica de la competitividad, basada en el mejoramiento de la calidad de la

nutricidon del recurso humano.

En los sistemas de mercadeo que se aplican en el sector de las carnes, existen
niveles de ineficiencia que producen pérdidas cualitativas y cuantitativas de los
productos, a lo largo de la red alimentaria, desde la produccion y la

comercializacién hasta el consumo.

Salvo contadas excepciones, el sector de las carnes y, en especial, el de la carne
de bovino, en lo que se refiere a su comercializacién, no ha podido desarrollar una
capacidad industrial, con alta gerencia, con la posibilidad de introducir los grandes
cambios estructurales que requiere la actividad, a lo largo de la red

agroalimentaria.

Desde el punto de vista cualitativo, que tipifica su rezago tecnoldgico, el sector de

la carne (aqui se hace énfasis en especial en la carne de bovino) muestra que no



posee la cultura necesaria de la excelencia en la calidad y en los servicios
(mercadeo), que le permita primero abastecer el mercado interno y, luego de tener

creadas esas condiciones, ir en busca de las posibilidades del mercado externo.

En materia de consumo interno, si bien los bajos niveles de ingresos que registra
un alto segmento de la poblacién colombiana son una restriccion para el
incremento de éste, no es menos cierto que el deficiente desarrollo de las redes
de distribucion y de frio y, la carencia de programas educativos permanentes,
publicos y privados, no han permitido cambiar los malos habitos de consumo que

subsisten dentro de este importante sector de la sociedad colombiana.

Este conjunto de limitaciones de tipo estructural, tecnoldgico y de distribucién,
constituyen las mayores restricciones, y son el mayor reto que tiene que enfrentar
el sector de las carnes para ocupar, en primera instancia, el mercado doméstico,
como prerrequisito para poder competir exitosamente en los mercados
internacionales. Para superar estas limitantes, se requieren respuestas rapidas,

organizadas y permanentes.

En el sector, hace falta mucha coordinacion institucional en lo que se refiere a la
comercializacion de la carne de bovino. Es cierto que existen canales de
comercializacion manejados por intermediarios necesarios y no necesarios,
mataderos inadecuados que funcionan atendiendo los requerimientos de los

comerciantes mayoristas tradicionales lo cual no favorece en nada a una



comunidad consumidora que generalmente demanda en el mercado productos

de calidad a precios minimos, debido a lo limitado de su poder adquisitivo.

En Colombia, el consumo per capita de carne de bovino ha permanecido alrededor
de 20 kilos por persona por afo, cuando lo recomendado por el Instituto de
Bienestar Familiar es de un minimo de 40 kilos por persona por ano. Esto
manifiesta la incapacidad que ha demostrado el sector de lograr un incremento
sustancial en la demanda interna de este bien. Caso contrario es lo que ha

ocurrido con la carne de pollo y de pavo.

La alta elasticidad de la demanda en la carne de bovino, hace que los sustitutos
se ofrezcan a menor costo y ganen terreno en el mercado del consumo. El
estancamiento del consumo per capita, alrededor de 20 kilos, se convierte en una
preocupaciéon que requiere de estrategias de fomento y publicidad para su

incremento.

En la comercializacién de la carne de bovino, no solo se deben evitar los errores
cometidos en el pasado sino que se debe planificar con criterios de eficiencia,
productividad y de sostenibilidad la visién del futuro de acuerdo con la tecnologia

disponible y con los resultados de un andlisis serio del mercado.

En Colombia la carne de bovino comienza a sufrir un gran deterioro desde el
momento mismo de salir de las praderas, durante el sacrificio y después de éste,

terminando en una carne con caracteristicas de calidad que realmente dejan



mucho que desear en cuanto a controles microbiologicos y a una cadena de frio
inexistente o inadecuada. En otras palabras, en el pais no existe seguridad para
el consumidor en el proceso de la carne de bovino. Asi mismo, los costos se
convierten en un factor de gran relevancia, pues no son reflejo de la calidad de la
carne que se ofrece: los costos son muy elevados y la calidad es muy pobre,
debido a la estructura comercial que se aplica en el mercado para llevar la carne

de bovino al consumidor final.

Es imperativo que el sector de las carnes se modernice para que esté a tono con
el mercado cambiante de hoy. Las formulas para competir en el mundo de hoy,
no se han hecho esperar vy, las alianzas han dado fortaleza a todos los
subsectores nacionales, que en ultimas, son los que siguen empujando.

El sector de las carnes, sobre todo el de la bovina, debe consolidarse en dos
frentes especificos, para poder competir a un alto nivel:

¢ La eficiencia en controles de calidad para garantizar un producto duradero con
costos bajos que, a su vez, constituya una inversién para el comprador.

¢ Ganarle la batalla al reloj: lograr que los pedidos se entreguen en el menor

tiempo posible cumpliendo siempre con la palabra dada al comprador.

De esta manera, ningun cliente se veria afectado con una demora, un pedido

incompleto o de mala calidad.

El negocio de los ganaderos (y en esto tiene razon el Dr. Jaime Giraldo Saavedra,

vicepresidente técnico del fondo nacional del ganado) debe enfocarse en los



proximos anos a entregar kilos de carne en lugar de novillos, variando con ello el

concepto de fijacion de valor externo del ganado, tan tradicional en el pais.

Los estudios realizados por el Fondo Nacional del Ganado indican, a largo plazo,
el aumento de la demanda de carnes refrigeradas y la reduccién por las carnes
calientes, es decir, las que se venden en las carnicerias. Ese proceso ira
acompanado de un cambio de cultura por parte de las amas de casa, jalonado en

parte por el mismo ritmo de vida.

El sector esta creciendo y tiene que seguir creciendo. Sobre todo si se tiene en
cuenta que el consumidor colombiano prefiere los productos elaborados en el
pais, pero el intermediario comercial prefiere ganarse unos pesos mas, poniendo
en aprietos a la industria nacional. En este caso cabe facilmente una concertacion,
patrocinada y vigilada por distintos productores del sector para que se creen
fuerzas y se logre atender con sensibilidad social todo el mercado, aumentando
asi el consumo. Se necesita juntar las fuerzas para buscar la formula efectiva y
eficaz de producir y comercializar sin perder la sensibilidad del mercado y el
contacto directo con el cliente, quien nos agradecera con creces el esfuerzo que

se haga por él.

Es necesario ver la actividad ganadera como un negocio integral que va desde las
fincas hasta la mesa del consumidor y, por esto, se necesita desintermediar el

sistema de suministro.



Se debe comenzar ahora a realizar las gestiones para organizar una moderna
industria de la carne de bovino colombiana, ya que de no hacerlo asi, se tendra

que buscar divisas en otras actividades y satisfacciones en otros alimentos.

1.2 CARNE DE POLLO Y CARNE DE PAVO

La evolucion del sector avicola colombiano a sido muy positiva. Los crecimientos
sobrepasan ampliamente a los prondsticos. La asociacion Nacional de
instituciones financieras Anif, resena este crecimiento asi: “Desde hace arfios, la
avicultura viene sacando el pico por el sector agropecuario nacional. Mientras
muchas ramas de la produccién primaria se quejaban amargamente de la falta de
apoyo y se declaraban en crisis, la produccién real de pollos aumento 59% entre

1991y 1997”.

Sin embargo, las companias productoras de carne de pavo y de pollo en
Colombia, que gozan de un negocio mas organizado y técnificado que el de la
carne de bovino, afrontan problemas para afianzar su demanda en el pais y de
esta manera colocarse en las fronteras de la productividad. Razones como: las
importaciones, en algunos casos desleales, los altos costos de distribucion, el
incumplimiento en las politicas de Gobierno con relacién al agro colombiano, la
poca comunicacion con clientes fuera de las ciudades base, la recesién que
actualmente golpea al sector industrial, la falta de un aseguramiento en el control y
conformidad de los clientes; y otros problemas que se irdn mencionando en el

desarrollo del trabajo, preocupan a los productores nacionales, y por este motivo,



las empresas estan trabajando insistentemente en un mejoramiento de la
efectividad operacional con el fin de lograr, a su vez, una sostenibilidad
desarrollada mediante la implantacion de un sistema de actividades manejado con

los acoples adecuados.

No olvidemos que las carnes de pavo y de pollo han ganado en los ultimos afnos
una significativa acogida en los consumidores, gracias a que son consideradas
como alimentos dietéticos y muy saludables. Por esto, la generacion “light” ha
influenciado en el sector de las carnes. Pues el ritmo de vida y el afan por
conserva la figura y la salud han cambiado los habitos alimentarios de un gran
segmento de la poblacion en Colombia. En este sentido, los productos light,
mueven aproximadamente el 40% del mercado norteamericano, y en Colombia los

consumen mas o menos cuatro millones de personas anualmente.

Con todo lo anterior no se quiere otra cosa distinta que presentar un panorama
general sobre como se esta manejando en Colombia a un sector tan importante

como el de las carnes.

Para concluir con lo anterior y pasar a presentar este trabajo no esta de mas decir
que una de las mayores dificultades del sector de las carnes es la actual baja

demanda presentada y el poco conocimiento que sobre éstas existe.

La demanda potencial es alta, pero el consumo aun se ve influenciado por factores

tales como: la mala calidad, los altos costos, el mal manejo del producto, la



higiene, el maltrato al cliente, el incumplimiento y la demora en los pedidos;
factores todos que estan relacionados con la actual estructura de

comercializacién que se maneja en el pais.

2. RESENA HISTORICA Y GENERALIDADES

Es curioso que en el sector agropecuario, con el paso del tiempo, se hayan
confundido los factores que perturban su dinamica normal, pues la interrelacién
de efecto y causas se retroalimentan, de tal forma que el origen de la causa
termina siendo su efecto. Un ejemplo claro de ello es, como a los problemas que
el sector afronta hoy de rentabilidad, se les agrega la violencia, y a ésta se le

suma la del fenédmeno de los desplazados.

Si se regresa la mirada al campo colombiano, durante los ultimos afos, se

observa que la produccion pecuaria colombiana ha logrado un dindmico



crecimiento debido, entre otros, a que el sector se ha convertido en un receptor de
los recursos desplazados por la crisis de la agricultura; ha venido incorporando, de
manera paulatina, importantes innovaciones tecnolégicas; y algunos renglones
especificos como la avicultura se han visto favorecidos por el abaratamiento de los
costos que produjo el proceso de apertura. En efecto, en los ultimos 15 afos la
produccion pecuaria se incrementd en un 65% y su participacion dentro del valor
de la produccién agropecuaria alcanza hoy el 38%, frente a un 34% en 1982. La
ganaderia de carne muestra un crecimiento del 1.8% (datos suministrados por la
revista carne, en una entrevista hecha en Septiembre de 1997 a Juan Manuel
Ospina, presidente de la sociedad de agricultores de Colombia SAC ejemplar # 8
p. 4).

La avicultura y, particularmente, la produccion de pollo, se constituye en el rengldn
que registra mayores crecimientos, con tasas promedio cercanas al 12% anual. Es
tan importante el dinamismo que viene adquiriendo este sector, que hoy todas las
actividades vinculadas a la agroindustria avicola representan un volumen de

negocios cercano a los us$2.200 millones de pesos.'

Ademas del abaratamiento de los costos de produccion, debe reconocerse que la
expansion de la produccién avicola también ha estado estrechamente relacionada
con la evolucion de los precios relativos de las carnes, cuyo comportamiento ha

favorecido la carne de pollo. De esta forma, aparejado a la reduccién de costos, se

! Dato Revista Carne ejemplar # 8 p. 4.



ha venido dando una sustitucion de carne de res por pollo, generando un
importante aumento en el consumo, mientras que los consumos de la carne

bovina registran una tendencia al estancamiento.

Cabe senalar, que si bien el sector pecuario ha mostrado crecimiento importante
en los ultimos afos, comienza a evidenciarse sintomas de desaceleracion. Estos
sintomas indican que la situacién actual puede no ser tan favorable como en anos

pasados.

Ya habiendo mencionado algunas cifras significativas que ubican al lector dentro
del contexto de la importancia del campo en Colombia, se hace necesario
entonces comenzar con una breve narracién sobre el proceso de desarrollo de los

sectores, agricolay pecuario.

2.1 LA HISTORIA ABSURDA DE LA GANADERIA COLOMBIANA.

De acuerdo con lo anterior, tiene razén quien dijo que Colombia era un
archipiélago biolégico; realmente, pocos territorios en el mundo son tan variables y
versatiles como este hermoso pais. En su amplia geografia se encuentran
ambientes para una gran variedad de cultivos y para una ganaderia abundante,
estable y diversificada. Sus suelos ofrecen una extensa gama de calidades: los
hay fértiles de gruesa capa vegetal o alimentados por rocas calizas inagotables;
también los hay pobres, delgados, acidos o alcalinos, humedos o secos. El clima

colombiano es tan variable como su topografia. La zona tropical célida representa



83% de su extensidn territorial, el resto es clima medio, frio o francamente helado,
segun la altura sobre el nivel del mar. Su topografia, ondulada o plana, es un
factor determinante de la gran diversidad de su produccién campesina. Las zonas
bajas, como las costas maritimas y las hoyas de los grandes rios, (Sind,
Magdalena, Cauca, Cesar, Patia, Ariari, etc..), al igual que la inmensa regién de
los llanos orientales, ofrecen un potencial incalculable para la produccion
agropecuaria. En menor grado, pero también prodigas e intensamente explotadas
desde la época precolombina, se muestran las planicies altas de Bogota,

Cundinamarca, Boyaca y Narifo.

No es Colombia un territorio fértil o desértico, sino un pais volatil, lleno de
posibilidades agropecuarias dentro de las limitaciones que impone el trépico, con
abundantes aguas, campos verdes y valles soleados que invitan
permanentemente a sembrar y a criar ganado. Sin embargo, no todo es color de
rosa para el que vive pegado al suelo y a su oficio, pues muchas veces tiene que
enfrentarse a climas desfavorables, patologia abundante, baja calidad de

alimentos y medios financieros moderados.

Dentro de esta variable ecologia colombiana se encuentran las providenciales
sabanas naturales, donde comenzaron a desarrollarse los ganados autdctonos
con base en los bovinos traidos por los colonizadores esparioles durante la época
de la conquista. Desde un principio las praderas espontaneas naturales ofrecieron
alimento a las sucesivas generaciones de vacunos, las cuales formaron los

bovinos criollos colombianos. Estos nucleos de ganados autéctonos



paulatinamente se fueron diferenciando unos de otros en sus propiedades
fisioldgicas y en sus rasgos externos que los caracterizan. Estos ganados,
constituyen un recurso biolégico valioso para solucionar problemas de produccién
pecuaria en ambientes desfavorables. La adaptacion fisiolégica de las razas
criollas al ambiente desfavorable garantiza la productividad en zonas en donde
otras especies bovinas pueden fracasar o hacer el ridiculo. Sin embargo, en
nuestro pais estos ganados rusticos y mansos que han producido leche, carne y
trabajo en las zonas dificiles y marginales, no se han querido conservar ni mejorar
en la medida en que el pais los necesita; sélo se ha pensado en reemplazarlos
por cebu puro o por otras razas importadas, las cuales, aunque ofrezcan una
buena dotacidén genética para la alta produccién, a la larga constituye una ilusion
para los pequerios campesinos de los climas desfavorables, cuyo nivel econémico

y técnico es muy precario.

Como claramente se ve, en Colombia se ha despreciado la base genética que por
siglos y generaciones ha sido eficiente productora en un ambiente primitivo,
atrasado, incivilizado y, en muchos casos, pobre. El ganado criollo ha sido pues
uno de los recursos naturales que se ha despreciado alegremente como se ha
venido haciendo también con los bosques, la pesca, las fuentes de agua, la fauna,
la flora y los demas dones con los cuales esta dotada la naturaleza colombiana.
Esto tiene su razon de ser, y es la falta de conciencia de la utilidad de los
recursos autéctonos en la formacién de una ganaderia nacional sélida que se
vuelve irracional y antitécnica y no obedece a planes genéticos serios, sino a un

manifiesto desconocimiento de los valores que nos rodean. Este hecho es sin



duda el fruto de la errada orientacién rural y de un criterio acomplejado por falta de
la autenticidad del pueblo colombiano. Este error ya lo estd pagando caro la
ganaderia colombiana: ante la ineficiencia creciente de la produccidén pecuaria se
evidencia el error de destruir las razas autéctonas y dejar de utilizarlas como
ingrediente basico en la edificacion de una industria ganadera sélida, adaptada a
las condiciones ambientales y socioeconémicas del pais, especialmente en los
medios mas dificiles, donde el campesino lucha contra el abandono, la pobreza

circunstancial y la falta de leche y carne para la nutricién de sus hijos.

Durante mucho tiempo la actividad ganadera ha estado contaminada de
especulacion, tiempo durante el cual poco se ha tenido en cuenta el factor
ambiente 6 el manejo y la alimentacién, pues la actividad en la practica se ha
limitado al cambio de las razas criollas por las importadas. En todas partes de
Colombia se pregonaban sin limite las excelencias de las razas traidas de los
E.E.U.U. y del Canada. La especulacion llegd a ser un gran negocio, despojando
asi a la ganaderia colombiana de un germoplasma muy valioso para su
fortalecimiento y desarrollo. Hasta el cruzamiento se elimin6 de las haciendas, no
obstante la reconocida ventaja de la combinacion de razas en la produccion

comercial de carne y leche.

La importacion de razas, mas por moda o esnob que por mejoramiento real de la
ganaderia, se convirti6 en costumbre de los colombianos. EI movimiento

proteccionista hacia los animales importados, alentado por quienes tenian el



negocio de su comercio, alcanz6 extremos tan exagerados que la expresion “puro

importado” llegd a ser una distincién magica con suficiente signo de calidad.

Afortunadamente, el gobierno en las granjas oficiales y algunos criadores en sus
fincas privadas lograron preservar de su completo exterminio varios nucleos de las
distintas razas criollas que habian en el pais. Si no hubiera sido por este esfuerzo,

los ganados autéctonos serian hoy un simple recuerdo.

Después de una larga etapa de cruzamientos absorbentes, se alcanzé con una
ganaderia pura por cruce formada sobre una base criolla que se extingue

irremediablemente.

Aun hoy cuando se habla de un debilitamiento general de la industria ganadera, no
se emprende un estudio a fondo del problema. Solamente y con un muy alto
porcentaje de las veces, se ha pensado que la prioridad esta en la organizacion
interna de la produccion, en la mejora del forraje o de las praderas y en la
utilizacién racional de nuestros propios recursos disponibles, olvidandose también
que no es menos importante una adecuada estructura integral del sector, donde
se le dé el valor necesario a la comercializacién y entrega del producto final al
consumidor, que es realmente donde esta el retorno de la inversién para el
ganadero, es donde estan las utilidades, el rendimiento y las oportunidades de
crecimiento, representadas todas estas en una demanda positiva y creciente de
las carnes. En muchos casos, s6lo se piensa en recurrir a las importaciones de

ganados como si fuera la uUnica forma de mejorar la productividad del sector



ganadero y se olvida por completo que, como ya se ha expuesto, se estan
perdiendo excelentes oportunidades con nuestra materia prima (ganado criollo) y
si hay problemas, éstos estan creados por ineficiencias en campos tan
importantes como la comercializacion, distribucién, presentacion, precio y calidad

de los productos carnicos que se le ofrece hoy al consumidor colombiano.

Durante los ultimos afos se ha llamado reiteradamente la atencién sobre el
retroceso en el consumo de carne; se dice, como ya anteriormente se anotd, que
en Colombia hoy se come proporcionalmente menos proteinas de origen animal
que antes; que el Instituto Colombiano de Bienestar Familiar recomienda cuarenta
kilos de carne por personas por ano y sélo se comen veinte, ocho menos que hace
treinta anos. Sin embargo, a estas afirmaciones se responde con un programa de
importaciones de razas cebuinas del Brasil. ;No causa ésto asombro si sabemos
que el consumo esta influenciado por muchos factores que estas importaciones ni
siquiera tienen en cuenta para poder mejorar las condiciones que hacen crecer el

consumo?

Al parecer hoy, la ganaderia se limitara a una feria de transacciones y de
aprovechamiento eficiente de los recursos de las fincas, sin pensar, en buscar una
organizacion programatica de mejoramiento de la productividad en el medio

ecolégico pero también socioecondémico que nos rodea.

Se debe ver la ganaderia como un negocio integral, y asumir una nueva actitud

para evitar que llegue el dia en que los colombianos se cambien de exportadores



de novillos y de hembras a importadores de carne para el consumo doméstico. No
se debe olvidar que la cuota de exportacion de carne que tiene actualmente el
pais esta sostenida por la baja capacidad de compra del consumidor colombiano y

no, por excedentes de produccion.

2.2 ;COMO SE ORIGINO LA GANADERIA COLOMBIANA?

Para esclarecer el origen de la ganaderia colombiana y en general de la
suramericana, s necesario recurrir a muy antiguas, imprecisas y dispersas
fuentes de informacion, tratando de leer entre lineas lo que se omite en las
narraciones. Las cédulas reales de hace mas de cuatrocientos afos, el archivo
indio de Sevilla y las historias narradas por los conquistadores, especialmente por
los frailes 6 sacerdotes que los acompanaron y fueron testigos de muchos hechos
sucedidos durante el descubrimiento, la conquista y la colonizacion de la nueva
granada, son las principales fuentes que han servido de base para este tipo de
investigaciones bibliograficas. Al consultar las narraciones de estos historiadores
de indias encontramos algunas luces, aunque bastante opacas y muy escasas,
para el esclarecimiento de varios detalles sobre el origen de la ganaderia
suramericana en general y de la colombiana en particular. La investigacion es
bastante dificil por la escasez de literatura sobre el tema. Por otra parte, en los

historiales de Indias estos aspectos agricolas y ganaderos figuran siempre como



muy secundarios y tangenciales al lado de los acontecimientos y novedades que

la conquista llevaba consigo.

Cuando llegé Colon de Espafia no existia en el nuevo continente ninguno de los
animales domesticados tradicionales auxiliares de la economia y de la industria,
tales como bovino, bufalo, ovejas, cerdos, gallinas, etc.; el perro, importado por los
primeros pobladores asiaticos llegados a finales del paleolitico, si era de uso
corriente entre las tribus que encontraron los conquistadores en América. El
llamado por los esparioles conejillo de indias y por los naturales cuy, era junto con
el género lama (canélidos que habitaban en los Andes suramericanos), los Unicos

mamiferos domésticos del nuevo mundo antes de la conquista.

Aparte de estas dos anteriores, otras especies eran usadas como animales
amansados o cautivos, pero no como domésticos, los cuales no progresaron ni
permanecieron después de la conquista, pues han ido disminuyendo poco a poco
y se prevé su completo exterminio victima de la caza o seguimiento de los

depredadores humanos.

Nada tan lamentable como la carencia de calor animal en los hogares de las tribus
precolombinas. Esta falla demord, sin duda, su marcha hacia la civilizacion.
Imperios como el Incaico y el Azteca hubieran avanzado mas a favor del bienestar
y de la organizacién social si hubieran contado con un numero diversificado y
abundante de animales domésticos. Por otra parte, no afloraba todavia la

necesidad de domesticar animales, donde habia tanta abundancia de ejemplares



de caza o pesca y donde durante todo el afo se disponia de productos del suelo

facilmente cosechables por los medios naturales.

La vision del jinete (hombre a caballo) creé en la mente de los indios una
concepcion mitologica que los aterrorizaba, lo cual sirvié a los conquistadores
como arma sicoldgica en la lucha contra ellos. Légicamente, cuando los nativos
descubrian que solo se trataba de una utilizacion del animal por parte del blanco,
tomaron odio y venganza contra estos animales esclavizados. Los bovinos
también fueron mirados como seres extranos por algunas tribus, pues parecian
como animales armados con astas y amaestrados por el blanco para sus luchas y

conquistas.

Los principales y mas utiles animales importados por Espana fueron, sin lugar a
duda, el caballo y el bovino. El primero, fue elemento decisivo de conquista y
colonizacion; el segundo, en cambio, fue el animal que en mayor grado contribuy6

a moldear la civilizacién y a dar estabilidad al nuevo hombre americano.

Los primeros embarques de vacunos hacia el nuevo mundo se remontan al
segundo viaje de Colon (1493). La introduccion del vacuno fue muy lenta y dificil
debido a factores como la salud, y la nutricion de los animales de corta edad y la
imposibilidad de manejar y alimentar animales adultos poco mansos en pequenas

naves durante una larga y dispendiosa travesia por el océano Atlantico.



Naturalmente, como la importacion de bovino era lenta y dificil se puso especial
cuidado en su conservacion y multiplicacién en la espanola (Isla de Santo, llamada
asi por Colén y en donde él llegé con los primeros vacunos en 1493). En esta
forma no so6lo se conservd la poblacién ganadera de la isla, sino que aument6
sorprendentemente. Sin embargo, hubo muchos problemas por parasitos,

alimentacién y aclimatacion.

Como consecuencia del empeno en aumentar el potencial ganadero en la
espanola, las autoridades tuvieron gran cuidado en evitar su disminucién o
debilitamiento por el excesivo traslado de ejemplares hacia otras islas o hacia
tierra firme. Por eso Diego Colén, hijo de Cristébal y Gobernador de la Nueva
Espana, con el fin de impedir ese debilitamiento o despoblacién ganadera de la

isla, prohibié la salida de bovinos para otras comarcas antillanas o continentales.

Todo llegé a tal punto, que para poder sacar vacunos de la espafnola, se requeria
proveerse de la respectiva autorizacién real, como lo hicieron Bastidas y Heredia.
Asi, treinta afos después del segundo viaje de Col6n apenas comenzaba a

iniciarse la expansion vacuna fuera de la Espanola.

La importacidén de vacunos a tierra firme la inicié6 Rodrigo de Bastida. Fue él quien
trajo los primeros animales vacunos a Santa Marta el 29 de julio de 1525, y en
esta forma se inici6 el nucleo ganadero colombiano de la Costa Atlantica,
considerado como el primero desde el punto de vista cronolégico y como el mas

importante del pais desde aquella época.



Otras importaciones procedentes de la Espafola hacia la Costa Atlantica vinieron
después de la operacién Bastidas, una de ellas fue realizada por Alfonso Luis
Lugo, quien en 1542 entr6 por el Cabo de la Vela, llevando animales por
Valledupar hasta Tamalameque y luego, Rio Magdalena arriba, al Nuevo Reino
(Vélez, Tunja y Tocaima). Otras importaciones son atribuidas a los hermanos
Heredia, quienes obtuvieron autorizacion en 1532 para traer vacas de la Espanola.
Los hermanos Heredia propagaron ganado en las sabanas de Bolivar y Told,
Calamari, Cartagena, Turbaco y Bajo Sinu.

Tanto desde Cartagena como de Santa Marta fueron enviados, Magdalena arriba,

ganados vacunos para surtir colonias del interior de la Nueva Granada.

Las importaciones de ganado tuvieron mucho éxito y los vacunos traidos
prosperaron en el Nuevo Reino, gracias a consejos como el de Belalcazar (hijo de
ganaderos) a Don Gonzalo Jiménez, en el sentido de que fundara mas granjas
que guarniciones con fin de perpetuar en la tierra conquistada los asentamientos

espanoles.

Una segunda via de importacién ganadera hacia la Nueva Granada diferente de la
Costa Atlantica, durante la conquista tuvo como origen los ganados llevados a
Venezuela por Marcelo Villalobos, quien recibié de la Real Audiencia Espanola el
privilegio de poblar de vacunos la isla de Margarita. Con esta ganaderia de Isla
Margarita se formé un nucleo importante de ganado en Venezuela y estos

ganados venezolanos fueron la fuente que poblé a Colombia por el Oriente, es



decir, por Cucuta para el Norte de Santander y por Arauca para Casanare y San

Martin.

Una tercera via de importacion y de propagacion de ganados hacia la Nueva
Granada fue el sur, hoy Republica del Ecuador y los departamentos colombianos
de Narino y Cauca. Los semovientes entraron al Peru por el océano Pacifico
procedentes de la Espafola, tomando la via de Panama, es decir, siguiendo el
derrotero de Pizarro, Alimagro, De Luque y Bartolomé Ruiz. Desde muy temprana
época Guayaquil fue una cabeza de puente continental para proveer desde
Panama los elementos que necesitaba la conquista y la colonizacion del Imperio

de los Incas.

Sebastian de Belalcazar fue un hombre clave en la conquista, colonizacién y
fundacion de ganaderias en el sur y suroeste de Colombia. Encontrandose este
conquistador en Quito, ciudad de la cual era fundador, y no sintiéndose satisfecho
con su posicion secundaria a 6rdenes de Pizarro, se propuso descubrir las tierras
que se extendian hacia el Norte del Imperio Incaico y de las cuales llegaban
noticias del Dorado o de un pais con inmensas riquezas representadas en oro
fisico y esmeraldas. Acicateado Belarcazar por el ansia que despertaban tales

mensajes, comenz0 a preparar su viaje al norte.

En estas expediciones Belarcazar descubrié las tierras correspondientes hoy al
sur de Colombia (Narifio, Cauca y Huila) y asent6 colonias donde los naturales

tenian sus rancherias. Fue asi como Belalcazar, cargado con hombres casados



con sus mujeres, asnos, perros, gallinas y ganado vacuno comenzé a establecer

colonias y ganaderias en cada uno de sus viajes.

Resumiendo, se puede decir que por estos tres puntos cardinales (norte, oriente y
sur) se realiz6 la conquista colombiana, se trazaron las rutas de la colonizacion y
entraron los primeros ganados con el fin de perpetuar en la tierra conquistada los

asentamientos espanoles.

Vemos entonces, que tanto en aquel tiempo como hoy dia, la ganaderia tiene una
importante influencia y un objetivo especifico en el desarrollo de la nacion: la
ganaderia ha sido y es uno de los instrumentos para aliviar el hambre, perpetuar la

tierra y organizar el desarrollo real de cualquier poblado.

2.3 RUTAS DE EXPANSION GANADERA

Al impulso de la colonizacion se formaron los caminos de penetracion por donde
afluian los campesinos con sus productos, con sus animales de carga y con los
vacunos hacia los centros urbanos o de consumo, y de éstos hacia el campo con

los insumos necesarios para la siembra, la cosecha y la cria.

La formacion de centros de produccién ganadera forzosamente determiné las
rutas de interconexion y mercadeo. El primer centro ganadero del pais, el formado

en la gran llanura del Caribe o Costa Atlantica, ha sido desde sus comienzos en el



siglo XVII hasta nuestros dias el mas extenso y el mas importante en produccion

vacuna.

Paralelamente al centro pecuario de la Costa Atlantica se establecieron nucleos

ganaderos en el sur (Narifio, Cauca y Huila).

Ilgualmente, por otro punto cardinal, por el oriente, se fue formando, sobre las
sabanas naturales de Arauca, Casanare y San Martin, una ganaderia rustica y
numerosa.

Para la intercomunicacion de las diferentes regiones y subregiones con los centros
pecuario se abrieron rutas de penetracién en diferentes direcciones para el
transporte de animales, las cuales se convirtieron con el tiempo en los célebres
caminos de herradura, por los cuales se forjé gran parte de la historia y de la

economia colombiana.

Muchas de estas rutas, han sido verdaderas arterias del trabajo nacional, y
contindan siéndolo hoy en las veredas con el nombre de caminos vecinales; su
importancia se ha medido siempre por el volumen de carga que por ellos pasa, por
el trafico de hombres y animales. Es decir, por el comercio que movilizan; asi, por
ejemplo, el camino de Villavicencio a Bogota tuvo siempre singular importancia por
ser via obligada entre una regién de produccion ganadera y el mayor centro

consumidor del pais.



En nuestros tiempos, lentamente se han ido cambiando estos caminos de
herraduras por carreteras y las mulas por camiones. Ya son escasos los lotes de
ganados que se mueven a pie de una region a otra; poco a poco se han ido asi
eliminando las pérdidas econémicas en los ejemplares que se transportaban de

los centros de cria a la ceba, al sacrificio y a la exportacion.

El mayor centro comercial de ganados es hoy Medellin, alimentado principalmente
por la produccién del Sinu y del Bajo Cauca. Cada semana se negocian en esta
ciudad mas de 12.000 cabezas de vacunos que van a diferentes centros de ceba o
de consumo del occidente colombiano.

Es importante destacar que cuando la travesia de la Costa al interior del pais se
hacia a pie, por “la trocha”, se perdian mas de 60 kilos por cabeza; pérdida que

ahora se ahorra en gran parte por el transporte de camioén.

El rio Magdalena arriba ha sido durante siglos una ruta importante para la
afluencia de ganados, pues la costa ha sido también el mayor centro de
produccion ganadera en Colombia. Le sigue en importancia el camino hacia los
Llanos Orientales por donde durante muchos afos han viajado hacia el interior

millones de vacunos procedentes del Meta, Arauca, Casanare y San Martin.

Entre las numerosas rutas o caminos, por donde tradicionalmente se ha realizado
el transporte de ganado en el territorio colombiano, incluyendo la via fluvial,
podemos mencionar principalmente las siguientes:

e Monteria — Medellin - Cartago.



e Villavicencio — Bogota.

e Sincelejo — Magangué — Puerto Berrio.

e Arauca — Casanare — Sogamoso — Santander.
e Magangue — La Dorada — Bogota.

¢ Neiva — Girardot — Bogota.

e Patia — Popayan — Cali.

e Magangue — Puerto Wilches — Bucaramanga.

e La Gloria- Ocana — Cucuta.

Hoy, no se puede asegurar que en el curso de tantos anos el pais haya avanzado
gran cosa en el transporte de reses y de productos de origen animal, pues se
adolece de grandes deficiencias, lo cual desmejora la calidad de los productos,

siembra desconfianza en el consumidor y eleva significativamente los costos.

Antes de terminar se enfatiza en que asi como se presenté la llegada del vacuno
en Colombia, de manera similar se creé el comercio de pollo, pues los colonos no
s6lo traian en sus viajes vacunos sino que, como ya se ha expresado antes,
venian también otros animales como: gallinas, pollos, cerdos, asnos, caballos, etc.
Desafortunadamente en Colombia, el comercio de pollo sélo se ha ido

desarrollando en los ultimos anos.

2.4 HISTORIA DEL POLLO EN COLOMBIA



Las aves de corral, basicamente gallinas y pollos, fueron traidas a América por los

espanoles en 1528, es decir, 36 afios después de la llegada de Colén.

El cronista Fernandez de Oviedo relata que a la isla La Espanola (hoy Republica
Dominicana y Haiti) y a Cuba, lo mismo que a Nueva Espana (México) se llevaron
“muchas gallinas y gallos de los nuestros de Espana y hanse hecho muy bien y en

grande abundancia”.

Entre 1920 y 1940 se inicia en forma organizada la importaciéon de ejemplares de
razas ya especializadas como Rhode Island Red, Plymouth Rock Barrada y New
Hampshire, entre las mas conocidas. Estas primeras aves foraneas empezaron a
cruzarse con los millones de criollas, mezcla que di6 origen a las gallinas

conocidas como cariocas, mariposas, barbadas, patiplumadas, etc.

Promediando la década de los 40 ingresaron por primera vez drogas, vacunas,

alimentos y textos técnicos y divulgativos.

El afio 1950, cuando la poblacién avicola se calculaba en 18 millones, puede

tomarse como el punto de partida de la avicultura moderna en Colombia.

Esa etapa se inicia con un hecho que amenazd su existencia, la aparicién del
primer brote de New Castle, que produjo la muerte a cerca de 12 millones de aves.
La crisis obligé a un replanteamiento en el manejo para que la avicultura dejara de

ser algo casero y artesanal y empezara a ser tratada como una industria.



Como expresion de esa nueva mentalidad llegaron al pais expertos en el disefio y
construccion de galpones, se crearon las primeras empresas productoras de
alimentos balanceados para empezar a sustituir importaciones, de incubadoras y

de otros equipos y de implementos varios.

2.5 HISTORIA DEL PAVO EN COLOMBIA

El pavo, es un ave doméstica de Centro América desde los tiempos
precolombinos, especialmente de México; es de gran tamafno, de cuerpo largo,
con un gran pecho que le da importancia. La pechuga, las piernas y los cuadriles
grandes y carnosos son cualidades que hacen que esta ave sea apreciada para la
mesa. La cabeza esta llena de prominencias carnosas o carunculas de color rojo
y blanco, mas desarrolladas en los machos que en las hembras. Sobre el pico
lleva un apéndice carnoso llamado vulgarmente “moco”; tanto éste como las
carunculas cambian de color segun el estado siquico del animal. En el pecho tiene
un mechén de cerdas, largo en el macho y corto en la hembra. El color del pavo es

variable, puede ser pizarra, bronceado, blanco, negro o combinado.

Aunque ésta especie no existia en Ameérica del sur durante la época precolombina,
revistié una importancia especial entre los aztecas. Es un ave propia de Norte y
Centro América, donde fue hallado en grandes cantidades en estado salvaje, la
cual era cazada permanentemente por los naturales para comer su carne. No esta

de mas, decir, que desde tiempos remotos los indigenas ensayaron su cria en



cautiverio y luego su domesticacién, a la cual se adapté con facilidad y se
generalizd su explotacién. Colén encontré el pavo en la Isla de Guanajo y lo
describi6 como “gallina muy grande con plumas como de lana”. Aunque su
descubrimiento fue muy temprano, sélo hasta finales del siglo XVII fue llevado a
Europa por los Jesuitas, quienes iniciaron su cria en una granja de los alrededores
de Borges (Francia) y comenzé a aparecer en sitios de honor en los mesas de los

invitados reales.

Antes de aparecer el pavo americano en las comidas especiales y en las mesas
de las cortes Europeas, el ave que adornaba estos banquetes era el pavo real,

importado de la India a Occidente por Alejandro Magno.

En 1830 grandes cantidades de pavos se habian propagado en Europa, muchos
de los cuales habian regresado al estado salvaje, especialmente en Inglaterra,
Hungria, Alemania y Austria. Esta ave despert6 verdadera pasién entre los
cazadores del Viejo Mundo debido a su gran tamafno y a la abundancia de su
carne. Se le dieron diferentes nombres segun las regiones a donde se iba
extendiendo. Asi, en Francia se le denomind “Dindon”, en Inglaterra “Turkey”, en
Catalufa “india”, etc. En realidad, su verdadero nombre es el mexicano

“Guajalote” o el universalmente aceptado “pavo”.

Varias especies de guajalotes existieron en los EEUU, en el Valle del Rio Grande
y en otras zonas de México y Centro América; la fusibn o mezcla de estas

especies contribuyd a formar el pavo doméstico que hoy conocemos.



Entre los indigenas del Centro y del Norte de América, esta ave tuvo obviamente
un papel importante en la economia, la civilizaciéon y la cultura. En el palacio de
Moctezuma se encontraban grandes cantidades de guajalotes cuando llegaron los
espanoles, los cuales se utilizaban para alimentar las aves de rapifia que poseia el
Emperador. Los pavos, asi como los demas animales que poseia el jefe de los
Aztecas en su numerosa coleccion zooldgica, causaron admiracién a Hernan
Cortés y a sus capitanes cuando conocieron las intimidades del palacio que el

gran monarca poseia en la ciudad de Tenochtitlan, hoy ciudad de México.

Hoy, el pavo doméstico representa una gran conquista para la produccién de
carne, principalmente en los paises desarrollados. Su cria y engorde se ha
convertido en una grande y valiosa industria que abarca los cinco continentes y
todos los climas del globo terrestre. La calidad, la exquisitez y la abundancia de su
carne han hecho del pavo el animal preferido en los banquetes y fiestas

memorables como Navidad, accién de gracias, reyes y afo nuevo.

Estas costumbres de comer pavo en Navidad se iniciaron, porque hace mas o
menos cuatro siglos, el zarpar del Mayflower transportando peregrinos europeos
llenos de suefios y esperanzas hacia el Nuevo Mundo, se constituyd en una de las
migraciones mas importantes de la historia. Dichos peregrinos fueron recibidos por
los aborigenes , quienes como tributo les ofrecieron un pavo. Es asi como esta

humilde ave se erigi6 como simbolo de unién de dos razas y de gratitud; desde



entonces el pavo ha ocupado un lugar preponderante en las celebraciones mas

solemnes.

Estas generalidades historicas, tanto del ganado como del pollo y del pavo, a las
que me referi anteriormente, tienen gran valor en cuanto al tema de la
comercializacion de la carne, pues el comercio de épocas pasadas y el de hoy, se
diferencian, casi exclusivamente por la capacidad de la infraestructura, el
transporte y el almacenamiento que antes no se tenia, pero que hoy gracias a la
tecnologia si se posee, aun cuando, desafortunadamente, no se ha podido utilizar
de forma adecuada por un exceso de manipulacién (entre otras razones) de los

productos cérnicos en la actual estructura de comercializacion.

Anteriormente, el ganado era transportado de los centros ganaderos, sacrificado y
consumido. Hoy este procedimiento sigue siendo el mismo, con el adicional, de
que se cuenta con técnicas importantes de conservacion de la carne, con el fin de

mejorar su calidad y durabilidad para un mejor beneficio del consumidor.

3. RECONOCIMIENTO DE LA SITUACION ACTUAL EN LA

COMERCIALIZACION DE LA CARNE



Desde hace algun tiempo, se ha venido insistiendo en que uno de los principales
obstaculos que ha entorpecido el desarrollo de la produccién y productividad de la
carne de res en Colombia, es la ineficiente organizacién y funcionamiento de su

estructura de comercializacion.

El presente documento constituye una presentacion sintética sobre la estructura
de la comercializaciéon actual de la carne en Cartagena y en el nivel nacional. Con
éste se pretende abrir una perspectiva de analisis de los problemas relacionados
con la comercializacion de la carne de res, relacionandola con la comercializacién

de la carne de pollo y de pavo.

No se ha querido perder de vista, las condiciones actuales de produccion y de
consumo; pues éstas influyen de manera determinante en la explicacion del
porqué se presenta esta organizacién y funcionamiento actual de la estructura de

comercializacién.

3.1 PRODUCTO: CARNE DE RES



La carne constituye un alimento adecuado para satisfacer las necesidades basicas
del organismo, por la variedad de nutrientes que contiene. Entre las diferentes

especies, la carne de los bovinos posee grandes cualidades y esta constituida por:

e Humedad 53.91%
e Proteinas 20.4%
e (Grasas 23.4%
e Sales 1.2%

e Fibra 0.07%
e Ceniza 0.99%

Contiene, ademas, carbohidratos en pequefas proporciones y entre las vitaminas

la mas comun es la Niacina.

La grasa de la carne tiene gran valor como productora de energia; las sales
minerales son indispensables para la construccion de las diferentes partes del
cuerpo humano, especialmente del esqueleto. Pero en la carne lo que tiene mayor
valor nutritivo son las proteinas, porque sirven para mantener y reparar los tejidos.
La proteina de la carne contiene los ocho aminoacidos esenciales requeridos por
los adultos. La grasa de la carne de bovino contiene cantidades de acidos grasos

esenciales como el lino y el araquiddnico.



Asociada a la porcidon magra (carne sin grasa) se encuentra una buena cantidad
de hierro, el cual es necesario para la sintesis de la hemoglobina. Algunas
enzimas como el hierro no pueden almacenarse en el cuerpo, y por eso deben

ingerirse diariamente.

3.1.1 Marcas. Segun investigaciones hechas por el realizador de este trabajo, por
el método de observacién directa y mediante informacion solicitada a la Camara
de Comercio de Cartagena, las marcas que se encuentran en el mercado de la

ciudad de Cartagena son:

e A Nivel de Supermercado: Carnes Carulla Exelenze, Carnes Camagley,
Carnes Olimpica, Carnes Magali Paris, Carnes Vivero, Carnes Frigocar, Carnes
Super Ley, Carnes La Candelaria, Carnes Buenos Aires, Carnes la Creciente. Es
importante aclarar, que en los supermercados no se vende la carne con un
empaque especifico, cuyo logotipo referencie la marca del producto. La excepcion
a la anterior observacion se presenta en Supermercados como Carulla que
comercializa también carne empacada al vacio con su etiqueta y su marca
respectiva. En este mismo supermercado a la carne exhibida en Bandeja de
aproximadamente (1) una libra, también se le coloca el sello con la marca

respectiva.

e A Nivel de Autoabastecedores y de Expendios Especializados: Carnes
Frigocar, Carnes Caspian, Carnes Carnicentro Bocagrande, Carniceria

Almacentro, Carniceria Cartagena, Comercializadora York, Delikatessen El



Churrasco Argentino, Pecuaria del Norte Ltda., Districarnes EI Recreo,
Districarnes Ltda., Districarnes Tin Tin, Carnes Marbella, Districarnes la
Magdalena, Carnes Camagley. Estas carnes, con excepcion de dos sitios, no
llevan un empaque con su marca definida, pero se diferencian porque algunos de
los establecimientos comerciales, antes mencionados, compran la carne en canal

y ellos la cortan, agregando de esta manera valor al producto.

¢ A Nivel Fama: No existen marcas particulares: compran la carne en canal o el
ganado en pie, sacrifican y/o cortan, segun sea el caso, y venden al consumidor

final.

3.1.2 Presentaciones. A Nivel Supermercado: En solo dos casos, como ya se
coment6 anteriormente, el producto viene empacado al vacio en bolsa crayovac
termoencogible, con su respectiva etiqueta, con una frase caracteristica como el
caso de la carne Carulla Exelenze, cuya frase es: “sabrosa, tierna y jugosa”.
También en este mismo tipo de empaque en algunas marcas vienen impresos en
la etiqueta consejos para una buena preparacién y un buen asado. También se
encuentran las carnes empacadas en bandejas de icopor cubiertas con plasticos
termoretratiles, llevando una etiqueta donde se coloca el precio por kilo, el precio
total, el nombre del corte y el codigo de barras. Igualmente se encuentran las
carnes en vitrinas refrigeradas, colocadas sobre bandejas de teflon, plastico o

aluminio, clasificadas por sus cortes.



e A Nivel Autoabastecedores, Famas y Expendios: La carne se encuentra
exhibida en vitrinas refrigeradas, colocadas sobre bandejas de plastico o aluminio
y clasificadas por sus cortes. En estos sitios también se puede encontrar colgada
en ganchos al aire libre. Hay algunas famas o expendios donde se exhibe en

platones plasticos al aire libre y salada.

3.1.3 Precio. Se encuentra en kilos o libras. El precio va entonces de acuerdo con

el peso y el tipo de corte que se desee. Los precios del mercado son:

Cuadro 1. Lista de Precios de los Productos de Carne de Res en el Mercado.

Producto Precio /kilo
Lomo fino $8.500
Lomo ancho $6.850
Masa de frente $5.800
Punta negra $5.800
Sobrebarriga $3.400
Bollito $5.800
Cohete $3.500
Higado $4.200
Masa chocozuela $5.500
Hueso $ 800
Murillo $2.900
Molida especial $5.800
Molida corriente $2.000
Bofé (pulmon) $2.600
Costilla especial $2.700
T. bone $6.000
Lengua $3.700
Rifon $ 380

Fuente: Supermercados y expendios en la ciudad de Cartagena Junio 18 de 1998
Las variaciones en estos precios entre los diferentes supermercados y expendios

de la ciudad de Cartagena no son mayores del 2.5% en la carne de primera y del



12% en los subproductos como el hueso, el higado, el cohete, el riidn, el murillo,

el bofe y las costillas.

3.1.4 Publicidad. A nivel masivo, esta la reciente publicidad realizada por
FEDEGAN para aumentar el consumo de carne de res: “No coma cuento; coma

carne”.

Existen también pautas publicitarias particulares de empresas privadas como
Carulla y Caspian en Revistas especializadas del sector agropecuario tales como:
Revista Carne, Revista Cega, Revista Industria Alimenticia, Revista Alimentos
Procesados, Revista Carnetec. Asi mismo estas empresas pautan en television
como el caso de Camagliey y en revistas de los diarios del pais tales como

Carrusel.

3.1.5 Canales de Distribucion y Comercializacion. La comercializacion de la
carne de res en el pais carece de instrumentos adecuados de informacién, de
normas y de mecanismos de clasificacion, lo cual contribuye a que el mercado del

ganado opere de forma irregular, desordenada e incierta.

La comercializacion de la carne de res, generalmente parte de la feria que se
realiza en cada matadero: alli se concentra el ganado proveniente de distintas
regiones del pais y es en donde se negocia el precio del ganado en pie y su forma
de pago. En este nivel intervienen los agentes de comercializacién sobre los

cuales se hara referencia a continuacion.



3.1.5.1 El Productor o Ganadero. El productor o ganadero es entendido como
aquél que realiza el proceso de ceba o engorde del ganado, bien sea en fincas
propias o arrendadas. No sélo los productores realizan el proceso de ceba o
engorde, también algunos de ellos, dentro de sus actividades (como es el caso del
norte de Bolivar), realizan una integracién total o parcial de los procesos de cria 'y

/o levante de ganado con doble propésito (carne y leche).

3.1.5.2 El Comisionista. Es aquel agente, que en la comercializacion del ganado
en pie destinado al sacrificio, actia como representante del ganadero. Son
personas que negocian directamente con el ganadero, y son, los responsables
por la venta del ganado ante el mismo. Por esta funcién, este agente pacta con el
ganadero una comisién por la venta de cada cabeza de ganado. Esta suma
normalmente es independiente del precio de venta del ganado y actualmente

fluctua entre $8.000 y $15.000 pesos por cabeza.

Puesto que usualmente el ganadero no esta presente en la negociacion que hace
el comisionista con los colocadores y la venta se realiza con créditos parciales en
algunos casos, el comisionista es quien, en ultima instancia, responde al ganadero
por el pago total del ganado, ya que no endosa al segundo los cheques girados
por el comprador sino que debe girar cheques personales por un equivalente al
valor declarado de la venta menos el costo de transporte, pesaje y comision.

Tedricamente, no se requiere capital de trabajo para operar como comisionista.

Sin embargo, en la practica son personas con un adecuado respaldo econémico,



por lo general ganaderos o familiares de estos ampliamente conocidos en las
regiones donde operan. El cliente principal de estos comisionistas son los

colocadores.

3.1.5.3 Colocador Acopiador. Este agente combina dos funciones en el proceso
de comercializacién de ganado y de carne: De una parte, cumple una funcién de
acopio, en tanto que se desplaza a las fincas y/o ferias regionales de ganado para
adquirir reses destinadas a sacrificio; Por otro lado, realiza la funcién de
distribuidor o colocador mayorista de canales® a los expendios de carne al

consumidor.

Por lo general, es este agente quien, en el proceso de comercializacién, requiere
las mayores cantidades de capital de trabajo, pues frecuentemente esta obligado a
otorgar crédito al expendedor por un plazo superior al que recibe del comisionista

o del ganadero.

3.1.5.4 Colocador. Este agente se diferencia del anterior en que no lleva a cabo
actividades de acopio de ganado. Sus compras las realiza diariamente en el
matadero o en los frigorificos de la ciudad. Por lo general, este agente sélo se

entiende con los comisionistas sin tener ningun contacto con el ganadero.

2 La canal es la unidad principal luego de sacrificar el bovino, cualquiera que sea su sexo o edad: Es aquella porcién del
animal que queda después de quitar la cabeza, patas, piel y todas las visceras. Al separar los elementos indicados, la canal
queda constituida por la carne magra comestible, por el tejido conjuntivo, incluidos tendones y ligamentos, por la grasa en
sus diversas localizaciones y por los cartilagos y los huesos.



Los colocadores son los directamente usuarios de los servicios del matadero y los
encargados de distribuir o colocar los canales de carne en el mercado en general
(expendios mayoristas, supermercados, famas). Requiere, al igual que el anterior,

de capital de trabajo.

3.1.5.5 Expendedores. Son los agentes que efectuan la venta de carne al
consumidor. Conviene diferenciar este agente en, por lo menos, los siguientes

tres tipos:

¢ Cadenas de Supermercados. Las cadenas de supermercados son los
expendios mas grandes de carne al consumidor final en Cartagena. Su
participacidén en el mercado en el nivel nacional es aparentemente baja de acuerdo
con un estudio sobre la comercializacion del ganado y de la carne, hecho por la
Corporacion de Estudios Ganaderos y Agricolas (ega) aunque registra una
tendencia a captar cada vez mas una porcion mayor del mismo. En esta ciudad,
sin embargo, ocupa una considerable participacion en el mercado (ver figura 21.

Del andlisis al consumidor).

Su caracteristica principal es que la venta de carne de vacuno es apenas un
elemento dentro de la amplisima gama de productos que configuran el caracter de
“Supermercado”. En segundo lugar, la carne se corta y se empaca para su venta
al publico, dandole una buena presentacién y apariencia higiénica, pero sin que se
llegue a una verdadera seleccién y clasificacion por calidades, segun las normas

ya establecidas.



Estas cadenas de supermercados tienen al menos tres modalidades basicas de
abastecimiento de carne: la primera es la compra de ganado en pie directamente a
los ganaderos como son los casos especificos de Carulla y Olimpica. En segundo
lugar, otros supermercados compran la carne en canal a los colocadores en los
frigorificos y determinadas posta a través de intermediarios que los compran en
las famas. La tercera modalidad es comprar carne a algunos expendios
especializados, carne ya cortada y empacada al vacio para la venta directa en sus

vitrinas refrigeradas.

Es importante destacar también que existen supermercados que son
autoabastecedores, los cuales manejan directamente la carne desde la compra
hasta la venta y que poseen la infraestructura necesaria para esto; y
supermercados que dan concesion a mayoristas que no tienen nada que ver con

el supermercado.

+ Expendios Especializados. Son establecimientos comerciales especializados
en la venta de carnes. Por lo general, disponen de infraestructura para corte,
manipulacién y enfriamiento de las carnes y expenden voliumenes relativamente
grandes, aunque algunos también tienen ventas al detal, adquieren las canales en
los mataderos mediante intermediarios; han crecido en los ultimos anos.

¢ Famas o Carnicerias Tradicionales. Son pequefios y medianos
establecimientos comerciales, frecuentemente de tipo familiar, que expenden

carne al consumidor y se localizan en los barrios y plazas de mercado.



Aparentemente no operan con base en la clasificacion y corte normalizados de la
carne. En general, son establecimientos con precaria disponibilidad de
infraestructura y equipo para el manejo y manipulacién de la carne. Se abastecen
de canales compradas a los colocadores en los mataderos, de quienes

generalmente reciben créditos a plazos que oscilan entre los 8 y los 15 dias.

¢ Consumidores. Debido a que su comportamiento en el mercado es
diferenciable, los consumidores en general se pueden dividir en familiares,
institucionales y empresas. Los primeros son simplemente las unidades de
consumo representadas por las familias. Los segundos hacen referencia a
unidades mayores tales como: hospitales, centros educativos, restaurantes,
hoteles, etc. Y el ultimo grupo, el de las empresas, hace referencia a todos
aquellos de mas establecimientos industriales, comerciales y financieros que de
una u otra forma tienen una participacién decisiva en el mercado del consumo
carnico. Pero es importante aclarar que aun al interior de estos grupos conviene
establecer algunas diferencias béasicas: Asi, el nivel de ingresos y el estrato socio-
econémico de las unidades familiares establecen diferencias importantes en

cuanto a su comportamiento en el mercado y habitos de compra en los mismos.

Los estratos socio- econdémicos clasificados como medio alto y alto, constituyen el
grueso de consumidores al que se orienta la gestion de los supermercados y
expendios especializados. Son estos estratos los principales compradores de

carnes empacadas y clasificadas en funcién de su forma de consumo.



En otro extremo, los estratos socioeconémicos medio y bajo constituyen el
principal mercado de las famas o carnicerias. Para este grupo de consumidores el
precio es determinante. Habitualmente adquieren la cantidad de carne que se ha

de consumir durante el dia.

En cuanto a los consumidores institucionales y empresas, en general, se
abastecen de carne por intermediarios, expendios especializados o famas. Las
empresas tales como hoteles o restaurantes demandan principalmente
determinadas “postas”. Para tener una visidon de cémo es la comercializacion de

la carne en Cartagena, se presenta el siguiente Figura. (Ver Figura 1.)

3.1.6 Competencia. Anteriormente el consumo de carne de res se encontraba
en el 55% del mercado de las carnes®, siendo este el producto lider. Actualmente
el consumidor comun y corriente se guia por el precio, el cual esta sujeto a la
elasticidad de la oferta y la demanda en el mercado, por esta razén y gracias a
que el pollo ha mantenido sus precios estables debido a las importaciones, entre

otras, le ha restado mercado a la carne de res en nuestro pais, alcanzando hoy en



® Dato suministrado por FEDEGAN. Oficina de Documentacion. De acuerdo con un estudio realizado por la
Universidad Jorge Tadeo Lozano para aumentar el consumo de la carne de res



dia la carne solamente el 35% del mercado de carnes y quedandose el pollo con

aproximadamente el 40% del mercado.*

La carne de res se comercializa y consume en todas las regiones del pais. Es un
producto de consumo masivo, el cual consumen mujeres y hombres de todas las
razas, niveles de escolaridad y estilos de vida. Las famas o expendios no
especializados dentro de la comercializacion de la carne de res poseen el 72 %

del total del mercado en Colombia, siendo este el mayor abastecedor del producto.

Dentro de los productos mas comunes que compiten con la carne de res podemos
mencionar: la carne de pollo, la carne de pavo, el pescado, el cerdo, la carne de

carnero, teniendo cada una de ellas las siguientes caracteristicas:

Cuadro 2. Cuadro Comparativo de las Caracteristicas Generales de las Carnes de

res, pollo, pavo, cerdo y carnero.

Producto Proteinas /kilo | Calorias /Lb.
Pollo 25% al 35% 621
Pavo 30% al 38% 513
Carne de res 21% al 23% 1539
Cerdo 23% al 24% 2848
Carnero 21% al 24% 1871

* Datos Revista Carne Diciembre 1997 p. 15.



3.2 PRODUCTO: CARNE DE POLLO

La carne de pollo es baja en grasa, caracterizada por su terneza, su alta calidad

higiénica y sanitaria pero carente de gustosidad y sabor definido.

Hoy mucha gente recomienda su consumo en reemplazo de las carnes rojas, por
las siguientes razones:

e La no presencia de precursores de acido urico en su proteina, lo que le
confiere especial significado para personas con problemas de artritis y de gota.

e La no presencia de grasa marmorea o entreverada en el muasculo, lo que le
confiere su caracteristica de carne magra o baja en grasas, si es consumida sin
piel.

e Su baja produccion de grasas saturadas y de colesterol.

e Presenta un elevado coeficiente de digestibilidad, debido a la corta edad de las
aves sacrificadas.

e La confianza que genera al consumidor la calidad higiénico-sanitaria de las
carnes de aves.

e Su precio de venta actualmente estd méas bajo que el de muchas de las carnes

rojas.

“El consumo percapita de la carne de pollo entre 1981 y 1997 ha crecido de 6.4 a

16.6 kilos anuales por habitantes”.’

® Informe de FENAN, Revista Colombiana Agricola p. 10.



El pollo es un alimento que en Colombia se ha venido manejando cada vez mas
con nuevas y mejores técnicas de industrializacién, esto gracias a: la existencia en
el pais de un amplio mercado para este producto, como para productos
procesados con base en la carne de pollo, la disponibilidad de materias primas de
buena calidad y la existencia en el mundo y en Colombia de equipos y tecnologia

para cualquier necesidad.

Las estrategias comerciales que actualmente se formulan en Colombia para el
manejo de la carne de pollo, plantean una diferenciacién bastante significativa con
respecto a la comercializacién de la carne de vacuno con base en una mejor
calidad, en un mejor servicio, en una innovacion tecnolégica y en una imagen de la
empresa, para que el consumidor identifique claramente esa calidad. Dichas
estrategias, persiguen un liderazgo en costos, para producir mas
competitivamente, a través de economias de escala aplicando nuevos procesos
de produccion y comercializacién. Las empresas comercializadoras de pollo
cuentan con un enfoque dirigido hacia la especializacién, a la diversificacion de

mercados y a la integracion del sector.

3.2.1 Marcas. Las marcas encontradas en la ciudad de Cartagena son: Delichiks,

Don Pollo, Mercapollo, Puro Pollo, Indupollo, Colorin.

3.2.2 Presentaciones. Generalmente encontramos el pollo en cuatro

presentaciones:



e En Bandejas. Bandejas de icopor cubiertas con plasticos termoretractiles,
donde viene empacado de acuerdo con sus diferentes cortes de medio pollo,
pechuga con piel, pechuga sin piel, perniles, muslos, contramuslos, alas, entre

otros.

e En Bolsas. En esta presentacion encontramos el pollo entero. En la bolsa se
encuentra el nombre de la empresa que lo produce, el nimero de licencia de
funcionamiento, la fecha de vencimiento que es aproximadamente de un ano. Si
es tipo exportacion trae una etiqueta que lo certifica como grado A y clase 1. En
estas bolsas viene generalmente una frase publicitaria caracteristica de cada
compania productora. Por ejemplo: Indupollo trae la frase “El pollo de hoy”, Colorin

dice: “Rico de principio a fin”, Mercapollo tiene la frase: “Autentico pollo” etc.

La bolsa viene en colores para diferenciar cual pollo viene con visceras y cual sin
visceras (pollo coco). Por ejemplo: para la empresa Puro Pollo (Industria Pimpollo
del Caribe Ltda.) las bolsas de color amarillo indican pollos con visceras y las
bolsas de color naranja son para pollos cocos. En la Empresa Colorin (Empresa
Avites S.A.) las bolsas de color rojo son para los pollos con visceras y las de color

amarillo son para los pollos cocos.

e En Cajas de Carton Parafinado. En algunos supermercados como el Sao se
encuentra pollo entero despresado, empacado en bolsas y luego estas

empacadas en cajas de cartdn. Estas cajas llevan en algunos casos recetas y



fotos de platos preparados con pollo. Al igual que en las bolsas, va impreso el
nuamero de la licencia de sanidad, una frase publicitaria y el nombre de la empresa
productora. Los pollos que se encuentran en estas presentaciones son pollos

importados.

e Al Granel. En los supermercados como en los diferentes expendios de la
ciudad, el pollo se encuentra también en vitrinas refrigeradas, despresado y
colocado sobre bandejas de teflon, acero inoxidable o aluminio. En la gran
mayoria de los casos esta ordenado por cortes, correspondiendo a una bandeja

un soélo corte especifico.

3.2.3 Precio. El pollo en la ciudad de Cartagena, de acuerdo con sus cortes, tiene

los siguientes precios:

Cuadro 3. Lista de precios de los Producto de Carne de Pollo en el Mercado

Producto $ / kilo
Pollo entero con visceras $3.150
Pollo entero sin visceras $3.550
Pechuga con piel $5.060
Pechuga sin piel $6.600
Muslos $3.720
Perniles $5.100
Alas $2.360
Mollejas $4.080
Filete de pechuga $8.990

Fuente: Diferentes supermercados y expendios en la ciudad de Cartagena.

Junio19 de 1998.



Las variaciones presentadas en los precios en los diferentes supermercados y
expendios de la ciudad de Cartagena no exceden del 2% en cualquiera de los

cortes.

3.2.4 Publicidad. Existen diferentes tipos de publicidad en el mercado, pues cada
empresa productora y comercializadora a generado su propio eslogan para pautar
en los diferentes medios publicitarios. La publicidad que mas se maneja es de tipo
directa en los supermercados o expendios especificos. Las empresas tienen un
equipo de mercaderistas e impulsadoras con los cuales promocionan su producto
directamente al consumidor final. Estas impulsadoras se ayudan de pendones,
folletos, recetarios, esferos, portarecetarios, para promover la marca de sus
productos. Todos estos objetos de promocion, siempre llevan impresos la frase
caracteristica de la empresa. Algunas frases que se encuentran en el mercado

aparecen en la siguiente Cuadro.

Cuadro 4. Frases Publicitarias que se encuentran en el mercado para la

comercializacién de la carne de pollo.

Frase Empresa




“Para disfrutar” Delichiks

“Autentico Pollo” Mercapollo (Acondesa)
“El pollo de hoy” Indupollo
“Rico de principio a fin” Colorin (Avites S.A.)

Fuente: Diferentes supermercados y expendios en la ciudad de Cartagena.

Junio19 de 1998.

FENAVI (Federacién Nacional de Avicultores) se apoya en frases como:

“Coma bien coma pollo”

e “El pollo da para todo”

e “El siglo XXI no sera el siglo del dragdn ni del caballo: sera el siglo del pollo”
e “El pollo esta lleno de vida”

e “El pollo es su apoyo en la cocina”

Estas frases las utiliza para sus campanas publicitarias y de mercadeo hechas en
revistas especializadas como: Colombia Avicola, Alimentos Procesados, Industria
Alimenticia, entre otras. También pauta en television, radio y revistas matutinas de

los principales diarios del pais como Carrusel y Elenco.

3.2.5 Canales de Distribucion. A diferencia de la carne de res, la industria del

pollo esta mas organizada y por esto no existen tantos intermediarios.



Geogréficamente, la poblacion avicola en Colombia tiene sus mayores
concentraciones en tres zonas: Centro, Norte y Occidente. El centro esta
conformado por Cundinamarca, Tolima, Santanderes, Huila, Boyaca y Caqueta.
El Norte estd conformado por Antioquia Atlantico, Magdalena, Bolivar y Cérdoba.
El Occidente estd conformado por el Valle del Cauca, Risaralda, Quindio y Caldas.

Como zonas promisorias, pueden citarse el oriente de Cundinamarca y el Meta.

En la Cuadro 5 vemos la distribucion porcentual de la capacidad instalada para

produccion avicola.

Cuadro 5. Distribucién porcentual de la capacidad instalada en Colombia para

produccion de pollo.

Zonas Pollo

Centro 55.17%
Norte 21.55%
Occidente 23.27%

Fuente: Revista Colombia Avicola. Publicada por Fenari. Diciembre de 1997
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Figura 2. Distribucién Porcentual de la capacidad instalada en Colombia para

produccion de pollo.

A diferencia de la carne de res, la comercializacién de la carne de pollo en
Colombia esta zonificada en cada una de las regiones ya mencionadas. Cada
zona maneja marcas de la region que la conforma y no es comun encontrar
marcas de otras regiones. Por ejemplo, en la zona centro, se encuentran marcas
como: Vital, Aretama, Pollo Andino, EI Campeén, Procivit, Pollo Maximo, entre
otras. Ninguna de estas marcas se encuentra en la zona norte. De las marcas que
se distribuyen en la zona norte s6lo es comun en todo el pais la marca Mercapollo;
pues esta marca es producida por la empresa Acondesa (Alimentos Concentrados

del Caribe S.A.) cuyos propietarios son la familia Char, duefios también de la



cadena Olimpica. Otra marca comun en el territorio nacional es Don Pollo de la

Cadena Carulla S.A. la razén no es otra diferente a la de Mercapollo.

En la siguiente Figura 3. vemos el flujograma de comercializacién y distribucion del

pollo. Flujograma que se puede generalizar para cada zona de produccion.

En la comercializacion y produccién del pollo existe una integracion desde la
granja agricola hasta la distribucién mayorista. En Cartagena, las marcas que se
distinguen en el mercado tienen sus propias granjas, mataderos y plantas de
produccion; al igual que una buena estructura de distribuciéon para un mercado
mayorista. Existen varias granjas independientes que se dedican sélo al levante
de pollos y luego los venden en pie a las empresas dominantes del mercado en la

ciudad.



3.2.6 Competencia. Fenavi considera que la mayor debilidad de la avicultura
colombiana radica en la insuficiente oferta interna de cereales, su deficiente
calidad y sus altos costos. Esta circunstancia hace peligrar la subsistencia de la
industria si se considera la existencia de los tratados de libre comercio y el
cumplimiento de los planes establecidos en las diferentes nominas de

desgravacion especial.

De todos los elementos que influyen en la capacidad competitiva del sector, el de

los costos de las materias primas constituyen el foco de atencion. Dada la alta



dependencia de las materias primas, el futuro de la avicultura estd directamente

ligado al de ellas.

Debido a los altos costos de la materia prima, el pollo afronta hoy una gran
problematica para competir con el pollo importado, pues en otros paises el agro
tiene subsidios del gobierno y el alimento es mucho mas barato, uno de los
motivos por los cuales se encuentra pollo importado a mas bajo precio que el

nacional.

Es importante destacar que a la industria del pollo en el pais le cuesta mucho
trabajo exportar, pues sus costos no le ayudan, cuando se trata de proteger sus
sectores productivos. A los extranjeros, en cambio no les averglienza echar mano
de restricciones sanitarias o0, simplemente, mantener aranceles altos. Veamos
unos ejemplos de aranceles consolidados ante la Organizacién Mundial de
Comercio, O.M.C., en el caso del pollo.

Cuadro 6. Aranceles consolidados ante la Organizacion Mundial de Comercio

para la carne de pollo en algunos paises del mundo.

Pais Arancel
Argentina 37.92%
Brasil 44.92%
Canada 239.88%
Colombia 125.95%
Costa Rica 55.00%
Chile 35.00%

El Salvador 147.54%
E.E.U.U. 124.03%




Israel 179.80%
Honduras 38.00%
Guatemala 271.45%
Nicaragua 69.24%
Venezuela 50.14%

Fuente: O.M.C.

Los principales competidores de la carne de pollo son: carne de pavo, pescado,

carne de res y carne de pollo importado.

3.3 PRODUCTO CARNE DE PAVO

La historia de la pavicultura en Colombia se remonta al afno 1969 cuando en abril
se hace una importacién de mil pavitos de un dia para la produccién de carne y a
finales de este mismo afo aparecen los primeros pavos en las neveras de los
supermercados y en las mesas de los restaurantes. La novedad consistia en que
era un ave con bastante mas carne, pero especialmente con mucha méas pechuga
que el pavo criollo. Asi se inici6 Pavos de Paz, unica compania productora de
pavos en Colombia. Desde hace 28 anos, esta empresa ha luchado con
tenacidad para que el pais tenga una industria de la que se debe sentir orgulloso:

pavos producidos en Colombia, con mano de obra y materias primas colombianas.

Hoy en dia, la produccion nacional es suficiente para abastecer la demanda, con
un producto de la mejor calidad, fruto de la tecnologia mas avanzada y

especialmente fresco.



Pavos la Paz importa, de California, el pie de cria, mejorado todos los afios, lo
levanta en las granjas de Tenjo (Cundinamarca) e insemina artificialmente las
pavas una vez por semana durante el periodo de postura que dura entre cinco y

seis meses.

Los huevos se incuban en Villeta. Los pavitos de un dia de nacidos se destinan
en un 30% para la exportacion, pues tienen una buena demanda por ser
totalmente libres de enfermedades como el micoplasma meliagridis, por lo que sus
rendimientos en los periodos de cria, levante y engorde son excelentes. Panama
prefiere los pavitos de un dia de Colombia sobre los que periddicamente ha

importado del estado de la Florida en Estados Unidos.

La carne de pavo es 95% libre de grasa y, por lo tanto, es la carne mas baja en
calorias, disponible en el mercado. Es integrante esencial para una dieta, para

bajar de peso o mantenerlo, pues tiene todos los nutrientes necesarios.

3.3.1 Marcas. La unica empresa que produce pavo en Colombia es Pavos La Paz
Cia. Agropecuaria Ltda.; su sede esta en Bogota y desde alli surte los principales
supermercados de cada ciudad. Igualmente fuera de Bogota se atienden todos los

clientes institucionales que necesitan el producto.

Aunque Pavos la Paz es la unica marca registrada en Colombia para producir y
comercializar pavos, existen intermediarios comerciales que en la época de

Diciembre han traido al pais pavos extranjeros, especialmente, marcas



venezolanas como el Mayupan, chilenas como el Aristia y americanas (E.E.U.U.)

como el Carolina Turkey, el Swisst y el Happy turkey.

Se encuentra, también, pavo marca rica rondo durante la misma época de
Diciembre, pero este pavo es producido por Pavos la Paz y, de acuerdo con un
contrato con Rica Rondo, se les entrega a ellos empacado en bolsas con su

marca.

Pavos la Paz sacé este ano una nueva marca al mercado llamado Golden Butter

Breast.

3.3.2 Presentaciones. El pavo que se encuentra en el mercado hoy dia tiene
diferentes presentaciones, de acuerdo con las necesidades del cliente. En el
mercado se encuentra el tradicional pavo entero, empacado en bolsa croyovac
termoencogible y protegido con una maya de nylén. Este pavo viene con pesos
desde 4.5 kg. hasta 14 kilos los mas grandes. También se encuentran presas, las
cuales vienen en bolsas y empacadas en cajas parafinadas con colores segun el
corte, por ejemplo, los muslos vienen en cajas verdes, las alas en cajas amarillas y
los perniles en cajas azules. La pechuga de pavo se encuentra empacada, al
igual que el pavo entero, en bolsas cryovac termoencogibles y viene en pesos

que van desde 1.5 kilos hasta 4.0 kilos.



Pavos la Paz con Delipavo® producen y comercializan también productos
embutidos y de delikatessen tales como: jamdn de pavo, pastrami, pechuga
ahumada, perniles ahumados, salchichas, chorizos, hamburguesas, bologna, entre
otros. Todos estos productos se encuentran en bloques de 2 a 4 kilos y
empacados al vacio en presentaciones de 250 grms, y 500 grms. Estas ultimas
vienen también en cajas parafinadas, con colores de acuerdo al tipo de producto

empacado.

3.3.3 Precio. El precio esta dado en kilos de acuerdo con el producto, asi:

Cuadro 7. Lista de Precio de los Productos de Carne de Pavo en el Mercado.

Producto Precio Presentacion Pesos aprox.

Empresa creada por Pavos la Paz, para procesar la carne de pavo. Su sede es en Bogota y
opera bajo las mismas politicas de Pavos La paz.




Pavo entero 3.990 Unidad congelada 4-14 Kg/und.
Pavita 3.500 Unidad congelada 3-3.5 Kg/ und
Pechuga 7.900 Unidad congelada 1.5 -4 kg/und
Filete de pechuga 11.300 Caja 7-13 und. 1.1 — 1.5 kg/caja
Filete de pechuga 10.900 Bolsa 20-25 unds. 3 — 3.5 kg/ bolsa
Muslos de pavo 4.000 Caja 3-4 unds. 2-2.2 kg/caja
Muslos de pavo 3.900 Bolsa 6-7 unds. 3-4Kg/ bolsa
Piernas de pavo 4.000 Caja 3-4 unds. 2-2.2 Kg / caja
Piernas de pavo 3.900 Bolsa 6-7 unds. 3- 4 Kg/bolsa
Alas de pavo 2.700 Caja 4-6 unds. 1.8 — 2 kg/ caja
Alas de pavo 2.600 Bolsa 8-10 unds. 2.5- 3.5 Kg/bolsa
Colombina de ala 3.200 Bolsa 8-12 unds. 1 —1.5 Kg/bolsa

Fuente: Pavos la Paz junio 16 de 1998

Cuadro 8. Lista de Precio de los Productos de Carne de Pavo procesados en el

Mercado.
Producto Presentaciones Descripcion
$/x250 |$/x500 |$/Kg.
Carne de pavo deshuesado,
Rollo ahumado 4.640 9.280 | 18.560 |enrrolladoy ahumado
Salami puro 3.075 6.150 | 12.300 |Muslos de pavo, especias y




pimienta verde

Pastrami de pavo 4.025 8.050 | 16.100 |Muslos de pavo, especias
cubierto con pimienta negra.

Jamoén de pavo 3.738 7.475. | 14.950 |Muslos de pavo sin piel

Lechuga de pavo 4.640 9.280 | 18.560 |Pechuga de pavo sin piel

Lechuga ahumada 4.875 9.750 | 19.500 |Pechuga de pavo ahumada
sin piel

Chorizo de pavo 2.738 5.475 | 10.950 |Muslos y perniles de pavo sin
piel

Salchichas de pavo | 2.738 5.475 | 10.950 |Muslos y perniles de pavo sin
piel

Bologna de pavo 3.313 6.625 | 13.250 |Carne oscura de pavo

Jamonada de pavo 3.395 6.790 | 13.580 |Carne oscura de pavo

Salchichas suizas 7.690 | 15.380 |Carne oscura de pavo y finas
hiervas

Tocineta 4.048 16.214 |Carne oscura y blanca de

pavo, grasa de cerdo.

Perniles ahumados

11.600

Perniles de pavo y horneados
y ahumados

Pathe de higado

14.850

Carne de pavo, higado, grasa
y especies.

Fuente: Delipavo junio 16 de 1998

Los precios anteriormente referenciados, en algunos supermercados del pais

como Carulla y Macro tienen un incremento aproximado del 22 al 25%. En la

ciudad de Cartagena solo se consiguen algunos de estos productos en Carulla, y

el resto es despachado desde Bogota, sobre pedido.

3.3.4 Publicidad. La publicidad de pavo encontrada en el mercado es de tipo

directa y esta fundamentada en folletos, recetarios, esferos, memos de apuntes,

porta recetarios, pendones, y habladores en las neveras de los supermercados.




Se trabaja unicamente en Cartagena publicidad directa con los clientes, mediante
mercaderistas y vendedoras que visitan los clientes, reparten los folletos y

organizan degustaciones.

Pavos La Paz tiene frases como:

e El pavo es fresco y nutritivo y complace cualquier paladar.
e El pavo es mas barato que la carne.

¢ Delipavo, una saludable alternativa.

e Pavos la Paz siempre frescos.

e El sabor natural del campo en su mesa.

Pavos La Paz pauta desde octubre hasta diciembre en revistas que circulan en los
principales diarios del pais como en Carrusel y Elenco. También para esta época

pauta en periddicos nacionales como el Tiempo.

3.3.5 Canales de Distribucion. Como ya se dijo, en Colombia la Unica empresa
que produce y comercializa la carne de pavo es Pavos La Paz. Es una empresa
familiar y, por tal motivo, uno de los grandes problemas es su distribucién y

comercializacién a nivel nacional.

Hasta hace cinco afnos Pavos La Paz tenia un contrato con Rica Rondo para la

distribucién del pavo a nivel nacional. En la ciudad de Cartagena, esta distribucion



la realizaba la distribuidora José Shuster, quienes le distribuyen a Rica Rondo en

esa ciudad.

Este contrato dur6 aproximadamente diez afos, pero se termind, porque la fuerza
de ventas ejercida por Rica Rondo durante el afio dejaba mucho que desear.
Solamente Rica Rondo trabajaba el producto con una aceptable labor de
mercadeo en la temporada navidefa, pero el resto del afo, el pavo no tenia
ningun impulso en todas las ciudades de Colombia, a diferencia de Bogota.
Entonces Pavos La Paz haciendo frente a la apertura econémica y con la
necesidad de ganar participacion en el mercado, estableci6 Agencias en:
Cartagena para atender la Costa Atlantica y agencia en Cali para atender la zona
occidental. De esta manera no sélo se logrd tener presencia directa en otras
regiones sino que se hicieron gestiones para conseguir distribuidores con una

infraestructura adecuada, con el fin de manejar los productos.

Hoy dia se tienen contactos y se estan buscando alianzas para comercializar el
pavo en ciudades donde la demanda es alta, pero aun esta insatisfecha debido a
los altos costos de distribucion que desafortunadamente son un Talén de Aquiles

en Colombia.

La estructura de produccion y comercializacion del pavo en el pais es la misma
que la del pollo, (ver Figura 3) existiendo una integracién por parte de Pavos la

Paz desde la granja avicola hasta la distribucion al por mayor.



En las ciudades de Cartagena y Barranquilla se esta trabajando actualmente con
Makro y todos los clientes institucionales’, a los cuales, se les despacha
mensualmente una cantidad ya determinada. Este despacho se hace desde
Bogota por via aérea; es muy costoso el flete y muy lenta la velocidad de

respuesta al cliente.

Pavos la Paz necesita organizar su distribucién y comercializacion mediante
alianzas serias que le permitan competir en un mercado tan dinamico como el de

hoy y asi colocarse en la frontera de la productividad.

3.3.6 Competencia. La industria nacional de pavos afronta hoy serios problemas
debido a algunos intermediarios comerciales que han decidido traer al pais pavo

extranjero.

La pavicultura colombiana, no se opone, a que, a consecuencia de la
internacionalizacion de la economia, se habran las puertas a la entrada legal de
pavos: Y se dice entrada legal, porque lo peor es el contrabando y el lavado de
dolares. En este sentido se le exige al gobierno un trato justo y equitativo en la
apertura y asi, como a los principales productos agricolas, que son componentes
esenciales en la fabricacidbn de alimentos se les da un tratamiento especial,
exigiéndole a las fabricas de alimentos concentrados que consuman el producto

nacional a un precio convenido, antes de tener acceso al producto importado, se le

” Entiéndase por clientes institucionales: hoteles, restaurantes, casas de banquetes, centros de
convenciones, etc.



de también el mismo trato a la pavicultura, que es consumidora de aquellos

productos agricolas protegidos.

En su afan de prestar un mejor servicio y tornarse competitiva, la pavicultura
colombiana, en cabeza de Pavos la Paz, esta comercializando presas de pavo que

han tenido una gran aceptacion dentro de los consumidores nacionales.

Ilgualmente, Pavos la Paz ha creado una empresa llamada Delipavo Ltda y, en
conjunto con esta, estan produciendo carnes frias de pavo como el pastrami, el

jamoén, la pechuga ahumada y las salchichas, entre otras.

La industria del pavo en Colombia afronta inconvenientes para competir con el
pollo y la carne de res, pues fuera de las dificultades iniciales y de los dolores
normales de crecimiento, se tienen dificultades mayores como la baja demanda y
el poco conocimiento de la carne de pavo; la demanda potencial es alta, pero el
consumo tuvo que arrancar practicamente de cero.

La pavicultura tiene mucho espacio para crecer y de hecho esta creciendo.
Anualmente se importan mas de 3000 pavitas reproductoras y alrededor de 450

»8

machos de “Nicholas™ California, Estados Unidos, de los cuales, mediante

inseminacion artificial, se obtienen los lotes de pavos para la produccion anual.

® Nicholas. Es una empresa americana que a desarrollado el pavo blanco doble pechuga Marca
Nicholas, a través de cruces que conllevan al mejoramiento de la raza para obtener un ideal
porcentaje de carne con relacién al del hueso, entre otras cualidades.



El principal competidor de la carne de pavo es la carne de pollo, la cual no sélo
ocupa un espacio importante en los diferentes exhibidores de los supermercados
tanto locales como nacionales, sino que su conocimiento y demanda es tan alto
que ha logrado posicionarse como uno de los productos mas necesarios en los

hogares colombianos.

La carne de pavo hoy juega un papel muy importante en las festividades de
diciembre y en las fiestas celebradas en ocasiones especiales por las familias
colombianas; es el plato nUmero uno y en estos casos ha desplazado a la carne

de pollo y de res.
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4. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Para la realizacién de este analisis se aplicaron dos tipos de encuestas asi: una
encuesta dirigida al consumidor final en la ciudad de Cartagena y la segunda
encuesta a los clientes institucionales y a las empresas comercializadoras de la
ciudad tales como: supermercados, hoteles, restaurantes, casas de banquetes,
etc. Esta segmentacién en dos grupos, se hizo con base en variables
conductuales tales como:

e Tasa de uso del producto.

e QOcasion de compra.

e Actitud ante el producto.

¢ Beneficios pretendidos.

e (Grado de conocimiento.

e Grado de lealtad.

Con base en estas variables se dividié el mercado en los clientes institucionales y
en el consumidor final®, presentando, para el caso de la comercializacién de la
carne de res, pollo y pavo, los primeros, mayor participacion en estas variables

conductuales que los segundos.

® Consumidor final. Son todos las personas y los hogares que compran bienes y servicios para su
consumo personal. La suma de todos estos consumidores finales constituyen en mercado de
consumo.



El segmento del consumidor final se dividio teniendo en cuenta las variables
geograficas como: barrios y numeros de habitantes, las demograficas tales como:
tamano de las familias e ingresos y las psicograficas tales como: clase social y

estilo de vida (ver division por comunas Anexo B).

Para la aplicacién de las encuestas en estos segmentos de mercado se utilizé el

proceso de muestreo que aparece en el anexo B.

Las encuestas utilizadas se pueden ver en el anexo A y a continuacién se

presentan sus fichas técnicas:

Encuesta al consumidor final (ficha técnica)

Poblacion..........ccccoeeeee. 828.226
Muestra.......cccccovvieneeennnns 508 encuestas
Método........ccvveviiiieenns Aleatorio
Confiabilidad.................... 95%

Error. s 4.35%

Plan de accion y descripcion del trabajo de campo: Se solicito a planeacion
Nacional un mapa de la ciudad de Cartagena con todos sus barrios y comunas
delimitadas. lgualmente se obtuvo un listado de todos los barrios y se contrataron
cuatro encuestadoras, las que recibieron induccion y luego por asignacion
especifica desarrollaron el trabajo de campo. A cada barrio se le aplicaron un
namero de encuestas proporcional al niumero de habitantes. Las encuestas se

aplicaron al azar, a las personas residentes del barrio, en las calles y en las casas.



En el anexo B, se presenta una copia del mapa y el listado de los barrios con su

respectivo numero de encuestas aplicadas.

Encuesta a los compradores al por mayor (ficha técnica)

Poblacion.........ccccceeeeuneee. 101
Muestra........ccccoevevveeennnns 86
Método........ccceeriiiieennnns Aleatorio
Confiabilidad.................... 95%
Error. 4%

Plan de accidén y descripcion del trabajo de campo: Se solicité un listado a la
Céamara de Comercio de todos los establecimientos de Cartagena cuya actividad
es la comercializacién de carnes. lgualmente se solicité un listado de los hoteles,
restaurantes y casas de banquetes, la encuesta se aplicé personalmente en cada

empresa.

En el anexo C se presenta un listado de las empresas que conforman la poblacion

objeto del estudio.

4.1 ANALISIS DEL CONSUMIDOR FINAL

Los elementos a ser analizados son:

e Factores personales: edad, ocupacion, circunstancias econémicas.



e Habitos de compra: dénde, como, quién, cuando, a quién, para quién, por que,
cuanto
e Habitos de uso- consumo: quién, dénde, cuando, cuanto, como, con qué.

e Percepciones.

4.1.1 Factores Personales. Las decisiones del comprador estan sujetas a
caracteristicas personales como la edad, la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y

la situaciéon econémica.

Los gastos por los alimentos guardan relacion con la edad, al igual que la
ocupacién influye en los bienes y servicios que compra una persona. Por esto de

la encuesta, se tomd la pregunta 1 del numeral 1 y se relacioné con la ocupacion.

Cuadro 9. Poblacién de Cartagena de Indias por condicién de ocupacion, segun

grupos de edad.
Poblacion 828226 Muestra 508
OCUPACION

Grupos

Amade casa | Estudiante Profesionales | Técnicos Otros NS/NE TOTAL
de

No. % No. % No. % No. | % No. % No. % No. %
edad.

ARos.

Menor de 18 3 0.6 9 1.8 0 0 0 0 5 1.0 2 0.4 19 3.7
18-25 27 5.3 22 4.3 3 0.6 7 1.4 19 3.7 3 0.6 81 15.9
26-30 46 9.1 6 1.2 17 3.4 8 1.6 | 47 9.3 0 0 124 | 244
31-40 54 | 10.6 0 0 11 2.2 13 | 26 | 55 10.8 2 04 | 135 | 26.6
41-50 26 51 2 0.4 8 1.6 5 1.0 31 6.1 0 0 72 14.2
Mayor 50 30 5.9 0 0 7 1.4 1 02 | 32 6.3 0 0 70 13.8




NS/NR 3 0.6 0 0 4 0.8 0 0 0 0 0 0 7 1.4

TOTAL 189 | 372 | 39 7.7 50 9.8 34 | 6.7 | 189 | 37.2 7 1.4 | 508 | 100

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Como se puede apreciar en la figura 4 los grupos de amas de casas y otros,
ocupan la mayor participacion del mercado en Cartagena con 37.20%. El grupo

otros, esta conformado por personas cuyas actividades econdémicas son:



conductor, mensajero, tendero, vigilante, modista, nifiera, albanil, taxista,

manicurista, tendero, comerciante, madre comunitaria, peluquero, etc.

Los grupos entre los 26 y los 30 afos, al igual que el grupo entre 31 y 40 afos,
tienen la mayor participacion del mercado con un 24.4% y un 26.6%

respectivamente

En conjunto el grupo entre los 31 y los 40 afos cuya actividad econémica fue
clasificada dentro del grupo otros, ocupa la mayor participacion con 10.8% del
mercado, seguido por el de las amas de casa en el rango de edad de 31 afnos a

los 40 anos.

Como el grupo de mayor participacion es el de la actividad econémica, “otros’
“entre los 31 y los 40 anos”, se profundiza en él y se aprecia, que esta conformado
por personas de moderados ingresos familiares como se demostrara mas
adelante, que por su edad y estilo de vida perfilan un patron de actividad diaria y
cuyo/ciclo de vida se encuentra en una de las siguientes etapas: solteros,
casados sin hijos, casados con hijos, divorciados, viudos, y en unién libre, es
decir, estas personas tienden a consumir alimentos con un alto valor nutricional,

comunes en el mercado, pero sin pagar altos costos por ellos.

La carne de res y la carne de pollo son consumidas por este grupo, sobresaliendo

como ya se vera mas adelante la carne de pollo. Por su diversidad en que se



encuentra y por sus beneficios para la salud. La carne de pavo tiene muy poca
demanda en sobre este grupo por no existir todavia, la cultura y el conocimiento

sobre esta carne.

Los cortes de carne de res que mas se consumen en este grupo no son los de
primera calidad o cortes exclusivos. Esto es por sus costos, y, el interés por
consumir carne en este grupo no esta estrechamente relacionado con la calidad,
sino con su valor nutricional, sin, hacer una diferenciacion intima entre los

diferentes cortes.

Los otros dos grupos importantes que se destacan son: El de las amas de casa

entre los 26 y 30 afos y el del grupo otros entre los 26 y 30 afos.

Es muy importante para la comercializacién exitosa de las carnes en Cartagena
tener muy presente estos cuatro grupos sefialados, con el fin de despertar en
ellos, el interés por los productos carnicos, ya que sus participaciones en el

mercado comun estan por arriba de la media y son bastante significativas.

La situacidbn econdmica de una persona influye también, en la eleccién de
determinado producto por esto, se tomd de la encuesta la pregunta 2 del numeral 1

y se relaciond con la pregunta sobre la vivienda y el vehiculo.



Cuadro 10. Poblacién de Cartagena de Indias por vivienda y vehiculo propio segun

ingresos familiares.

Poblacién 828.226 Muestra 508
Vivienda Vehiculo
Ingresos familiares Propia Arriendo Ns/Nr. | Propio No tiene Ns/Nr
(peso) # % |# % |# (% |# (% |# |[% |# |%

400-600 34 (6.7 |20 |34 |1 |0.2|5 1.0 |51 |10.0 |0 |O
601-900 17 134 |9 17 (0 |0 |10 |20 |16 |3.1 |3 |0.6
901-1.500.000 3 06 |4 08 |0 [0 |3 |06 |4 08 |0 |0
1.500.001-2.000.000 5 10 |1.0 |02 |0 |0 |4 |08 |2 04 |0 |O
2.000.001 —3.000.000 2 04 |0 0 0 |0 |2 (04 |0 0 0 |0
Mayor 3.000.000 2 04 |0 0 0 |0 |2 |04 |0 0 0 |0




Ns/Nr 3 06 |2 04 |1 (022 04 |0 0 0 |0

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998

En la Cuadro 10 se aprecia claramente que en Cartagena el 26.4% de la poblacion
tiene ingresos familiares hasta por un salario minimo, pero tienen casa propia.
Este porcentaje se compara con la gente que esta en el mismo nivel de ingresos
familiares, pero que no tiene casa propia sino que pagan arriendo y se aprecia que
la gente que paga arriendo en este nivel de ingresos es menor que la que tiene
casa propia. Luego se puede inferir que las tendencias del ingreso en un 26.4% de

la poblacién no estan destinadas al arriendo.
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Figura 5. Poblacién de Cartagena de Indias por vivienda segun ingresos

familiares

El grueso de la poblacién se ubica en los niveles de hasta un salario minimo y en
el nivel de mayor de un salario minimo pero menor de $400.000; teniendo casa
propia en ambos casos. Esto contribuye con la afirmacion de que el ingreso
familiar en Cartagena no esta destinado al arriendo. Es importante analizar cuales
son las tendencias del ingreso hacia el ahorro y hacia el pago de intereses, para
poderse asi, formarse una idea clara de la capacidad de compra de los
cartageneros y cual es la influencia del ingreso en la eleccién de determinado
producto. Se debe destacar que una buena parte de la poblacién no paga
arriendo, pero también una buena parte segun planeacion distrital carece de los

servicios basicos en las casas.



En el nivel de ingresos familiares comprendido entre $901.000 y $1.500.000 hay
mayor cantidad de gente que paga arriendo que la que tiene casa propia, luego
en este nivel, las tendencias del ingreso si tienen una participaciéon importante en
el arriendo, lo cual influye en la eleccién para comprar y en la capacidad de
compra de este nivel; sin embargo, para poder afirmar, que tan importante es la
influencia de esta participacion del arriendo, se tiene que conocer otras variables
como las actividades de las personas que ocupan este nivel, sus intereses y sus

opiniones.

Referente al ingreso familiar relacionado con la pregunta: ;tiene vehiculo propio,
si 0 no? Se aprecia en la misma Cuadro anterior que el 46.5% de la poblacion esta
en el nivel de ingresos hasta un salario minimo y no tiene vehiculo propio, seguido
por el 27.1% de las personas que no tiene vehiculo pero que su ingreso familiar
esta por encima del salario minimo pero menor de $400.000. Esto, permite inferir,
que un porcentaje, del ingreso de los hogares cartageneros, tiene un destino

definido, el cual es el transporte publico.

En Cartagena comienza ha revertirse la anterior informacién a partir de la gente
que se ubica en los rangos comprendidos ente $1.500.000 en adelante, pues aqui

predomina mas la tendencia a tener carro propio.
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Figura 6. Poblacién de Cartagena de Indias por vehiculo propio segun ingresos

familiares.

A continuacion se analiza la pregunta 2 de la encuesta.

En el Cuadro siguiente se ve claramente que el 47.6% es el mayor porcentaje y
comprende la poblacion que tiene ingresos familiares mensuales hasta un salario

minimo. Este porcentaje esta seguido por el de las personas que ganan mas de un



salario minimo, pero menos de $400.000 el cual es el 31.7% de la poblacion

cartagenera.

De acuerdo con lo anterior, la situacidén econdmica en la ciudad tiene una fuerte

influencia en las decisiones de compra y en la elecciéon de los productos que se

van a comprar.

Cuadro 11. Poblacion de Cartagena de Indias segun sus ingresos familiares

mensuales.

Poblacion 828.226 Muestra 508

Grupos de ingresos mensuales

# Personas %
Familiares. (Miles de pesos)
Hasta un salario minimo 242 47.6
Mayor de un salario M. Menor de 400 161 31.7
400-600 55 10.8
601-900 26 5.1
901-1.500.000 6 1.2
1.500.001-2.000.000 6 1.2




2.000.001 —3.000.000 2 0.4

Mayor 3.000.000 2 0.4

Ns/Nr 8 1.6

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 7. Poblacion de Cartagena de Indias segun sus ingresos familiares

mensuales.



Se presenta a continuacién otra variable importante que va ha permitir, junto con
las anteriores, conocer con mas detalle las caracteristicas personales de la
poblacion cartagenera. Esta variable es: El nimero de personas que conforman
los hogares cartageneros. Unida esta variable con el nivel de ingresos familiares
mensuales se tendra una nueva herramienta para sumar a las anteriores y poder
seguir formandonos una idea del perfil de los ciudadanos en Cartagena. Esto se
logra mediante el andlisis de la pregunta 2 del numeral 1y de la pregunta nimero

dos del numeral 11, de la encuesta.






Se puede entonces concluir que el 52% de la poblacidén cartagenera esta en los
niveles de ingresos comprendidos entre: hasta un salario minimo y mayor de un
salario minimo pero menor de $400.000 con familias conformadas entre tres vy
cinco personas por hogar, existiendo un sesgo hacia los hogares conformados por

cinco personas.



Lo anterior sigue confirmando que las decisiones del consumidor en Cartagena
son basadas en los costos como prioridad sobre otro factor, y, para el caso
especifico de la carne, como, los niveles de ingresos bajos son los de mayor
participaciéon en la poblacién, entonces, la gente consume la carne que le
satisfaga sus necesidades nutricionales, sin pensar en cortes exclusivos o carnes

de primera.

Anteriormente se afirmé que el grupo llamado otros de el cuadro 9, entre los 31 y
los 40 afnos, es el grupo de mayor participacién en la poblacién cartagenera.
También se dijo, que por su etapa del ciclo de vida en el que se pueden encontrar
estas personas, las compras de las carnes se hacen evaluando factores
nutricionales, de bajos costos y no dando un primer lugar al factor salud, pues son
personas con una actividad diaria y cuyos intereses para comprar alimentos estan
ligados a los cambios que van experimentando conforme transcurre la vida. Para
complementar esto, se presenta la siguiente Cuadro donde se conoce la
participacién de cada etapa del ciclo de vida en la que se encuentran los
cartageneros. Esto tiene también el propédsito de poder desarrollar planes
mercadotécnicos para cada grupo, con el fin de estimular en ellos, el consumo de

carne de res, pollo y pavo.

Cuadro 13. Poblacién de Cartagena de Indias por estado civil.



Poblacion 828.226 Muestra 508

Estado civil No. Personas

Soltero 162

%

Viudo 8

Ns/Nr 6

1.2

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 9. Poblacion de Cartagena de Indias por estado civil.




El 50.6% de la poblacion es casada. De los analisis anteriores se sabe que la gran
mayoria trabaja en labores que no exigen una preparacion, profesional o técnica,
gue también la gran mayoria son de ingresos bajos no superiores a los $400.000
mensuales por familia, predominando el grupo que su familia logra un salario
minimo mensual 0 menos. Igualmente sabemos que los hogares estan
conformados por un promedio de cinco personas por hogar en los ingresos mas
bajos y que también la gran mayoria de personas no destinan sus ingresos para

pagar arriendo pero si para transportarse.

Con todo esto y sabiendo que la mayoria de las personas son casadas, podemos
concluir que el nivel de vida en términos generales de la poblacion cartagenera, no
le permite exclusividades en los alimentos y las decisiones para comprar carnes
estan influenciadas por los costos que ellas representan con relacion a sus

ingresos mensuales.

De acuerdo con estudios realizados por FEDEGAN, el porcentaje de ingresos
destinados para la compra de las carnes es del 10.9%, lo cual quiere decir que
con un salario minimo familiar apenas se destina para carnes $22.000 mensuales,
y con esto deben comer en el mes de 4 a 5 personas por hogar. Esto siempre y

cuando los otros rubros como los colegios para el caso de los casados 0 personas



con hijos, los gastos de transporte y cualquier otro gasto necesario para la familia,

no le consuma este presupuesto.

4.1.2 Percepciones. El proceso de compra se inicia cuando se reconoce una
necesidad. El comprador percibe una diferencia entre su situacion real y un estado
ideal. La necesidad puede ser activada por estimulos internos, como por ejemplo
para el caso de consumir carne, el hambre. Si esta necesidad de satisfacer el
hambre sube a un nivel lo bastante alto como para convertirse en un impulso, la
persona tiende a dirigirse a objetos que sabe que la satisfaran. Es aqui cuando el
modo como las personas perciban a la carne, tiene un papel muy importante en su

eleccion para satisfacer la necesidad.

La necesidad también se puede disparar debido a estimulos externos, como por
ejemplo la publicidad o un comentario de un amigo, sigue en estos casos jugando
un papel muy importante la percepcion que se tenga de la carne de res, pollo y

pavo, pues esta percepcion influye en la decisién de compra del consumidor.

Por esto se analiz6 la pregunta 3 del numeral II de la encuesta asi:



Cuadro 14. Poblacion de Cartagena de Indias por producto carnico segun
comentarios realizados por el consumidor acerca de las carnes de res, pollo y

pavo.

Poblacion 828.226 Muestra 508

Percepciones sobre las|Carne de Res |Carne de Pollo |Carne de Pavo
carnes No. [% No. [% No. [%

Es rica deliciosa o exquisita 173 34.1 97 19.1 11 2.2

Es saludable 28 5.5 96 18.9 1 0.2

Es necesaria 54 10.6 |5 1.0 0 0

Es tradicional 50 9.8 16 3.2 0 0

Les gusta 116 22.8 88 17.3 31 6.1

Les sirve para variar 8 1.6 117 23.0 1 0.2




Es econdmica 11 2.2 11 2.2 0 0
Es nutritiva 28 55 53 10.4 7 1.4
Ns/Nr 40 7.9 25 4.9 457 89.9

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 10. Poblacion de Cartagena de Indias

comentarios realizados por el consumidor acerca de las carnes de res, pollo y

pavo.

Si se hace un analisis comparativo entre

anteriormente se puede afirmar lo siguiente:

e La carne de res es mas apetecida que la de pollo y la de pavo, en cuanto a su

condicién de buen sabor, pues el 34.1% de la poblacion la perciben como rica,

las tres carnes presentadas

por producto cérnico segun

deliciosa o exquisita, frente a un 19.1% de la del pollo y un 2.2% de la del pavo.




e Se considera mas saludable la carne de pollo con un 18.9% frente a un 5.5%
de la carne de res y a un 0.2% de la carne de pavo. Esto esta reflejando una total
falta de conocimiento sobre la carne de pavo, pues realmente esta es mucho mas
saludable que la carne de res e inclusive tiene menor cantidad de calorias y un
mayor porcentaje en proteinas que la carne de pollo. (Ver Cuadro 2)

e FEl 10.6% de la poblaciéon cartagenera, considera que la carne de res es
necesaria, frente 1.0% de la carne de pollo. La carne de pavo no fue calificada ni
mencionada en este factor, lo cual sigue demostrando una falta de conocimiento
sobre esta carne. Es importante destacar aqui, que aunque se considera mas
saludable la carne de pollo, la carne de res es percibida como mas necesaria.

e En lo referente a la costumbre y/o tradicién por consumir una carne, el 9.8% de
los cartageneros afirman que consumen la carne de res por costumbre o por
tradicién y de igual forma perciben este producto, mientras que solo el 3.2% de la
poblacién perciben a la carne de pollo como un alimento ya tradicional en las
mesas de sus hogares. Sigue sin tener ningun tipo de opinién la carne de pavo.

e Retomando la primera percepcién evaluada sobre el sabor pero ampliando
mucho mas; el gusto refleja la aceptacion en factores como: la facilidad para
combinar con otros alimentos, la facilidad de almacenar, su valor nutricional, la
necesidad de consumirla, el placer de comprarla y consumirla, el grado de aprecio
que se le tiene, en fin, el agrado expresado en todos sus posibles términos. Por
esto con la evaluacién de este factor, se puede afirmar que la carne de res es mas

agradable para los cartageneros que la carne de pollo, pues el 22.8% de la



poblacién, prefieren la carne de res, el 17.3% la carne de pollo y el 6.1% la carne
de pavo.

e FEl 23% de los encuestados afirmaron que la carne de pollo les sirve para
variar, frente a un 1.6% de los que dijeron lo mismo de la carne de res y un 0.2%
de la carne de pavo. Esto confirma que en Cartagena existe mayor tradicion y/o
costumbre por consumir la carne de res, sobre la carne de pollo y de pavo.

e En cuanto al factor economia, se presentd un empate del 2.2% entre la carne
de res y la de pollo. No hay ninguna opinién sobre la carne de pavo. Se sabe que
la carne de res es mas costosa que la de pollo; sin embargo, debido a la situacion
econdmica de los habitantes de Cartagena y a su poder adquisitivo (ya evaluado
en los factores personales), se puede concluir que también la carne de pollo tiene
un costo alto con relacién a los ingresos y al porcentaje de estos destinado, para
las carnes.

e Sobre los valores nutritivos, la carne de pollo logra destacarse sobre la de res y
sobre la de pavo con un 10.4% frente a un 5.5% y aun 1.4% respectivamente.
Esto confirma la acogida en cuanto a la salud que tiene la carne de pollo, por
encima de la de res y de la de pavo.

e Como dato importante para analizar, el 89.9% de los cartageneros no saben, o
no responden nada sobre la carne de pavo. Esto se puede atribuir al poco

consumo y a la falta de conocimiento que existe sobre esta carne.



A continuacion se analiza la pregunta 5, del numeral 1 con el fin de conocer el

porcentaje de la gente que no compra frecuentemente alguna de las carnes en

estudio.

Cuadro 15. Poblacion de Cartagena de Indias por numero de personas que

realizan y que no realizan frecuentemente compras de carne de res pollo y/o pavo.

Poblacion 828.226

Muestra 508

No. Personas que compra y no compran frecuentemente

carnes
Si No Ns/Nr
No. % No. % No. %
Carne de res 462 90.9 42 8.3 4 0.8
Carne de pollo 475 93.5 25 4.9 8 1.6
Carne de pavo 64 12.6 440 86.6 4 0.8

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 11. Poblacién de Cartagena de Indias por numero de personas que realizan

y que no realizan frecuentemente compras de carne de res pollo y/o pavo.

El porcentaje de gente que en Cartagena no consume carne de res, pollo y/o

pavo, se indagd por las razones por las cuales no consumen alguna o varias de



estas carnes. Estas razones, son también percepciones que se tienen por parte de

los no consumidores sobre estas carnes.

Se analizaran a continuacion las razones del porque, el 86.6% de la poblaciéon no

consume carne de pavo, el 8.3% no consume carne de res y el 4.9% no consume

carne de pollo.

Para estos analisis se tomé de la encuesta la pregunta 6 del numeral 1.

Cuadro 16. Poblacion de Cartagena de Indias por producto carnico, segun razones

de porque no consumen frecuentemente productos cérnicos las personas

manifestaron no consumirlos.

Poblacién 828.5226
Muestra 42 de 508 para la carne de res

Muestra 25 de 508 para la carne de pollo

Muestra 440 de 508 para la carne de pavo.

Razoén

Carne de|Carne de|Carne de
res pollo pavo
No. |% No. |% No. (%




No la conoce 0 0 0 0 2 0.5
No le gusta 11 26.2 |12 48.0 |103 |23.4
No la consigue como desea 9 214 |1 40 |20 4.5
No la consigue 0 0 0 0 93 211
Solo la consume en ocasiones |5 11.9 |1 4.0 |100 |22.7
especiales

Le gustaria consumirla pero es muy|3 7.1 1 40 |78 17.7
costosa

Ns/Nr 14 33.4 (10 40.0 |44 10.0

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 12. Poblacion de Cartagena de Indias por producto carnico, segun razones
de porque no consumen frecuentemente productos cérnicos las personas

manifestaron no consumirlos.

Hay que anotar aqui, que la anterior figura esta desarrollada con base en las
personas que contestaron que no compraban frecuentemente alguna de las tres

carnes que se les dio a escoger (carne de res, carne de pollo y carne de pavo.)

Las anteriores son las razones de porque el 86.6% de las personas no compran
frecuentemente carne de pavo y el 4.9% no compran frecuentemente carne de

pollo.



Segun se aprecia, el 23.4% de la poblacion total no le gusta la carne de pavo, el
21.1% no la consigue, el 22.7% solo la consume en ocasiones especiales y el
17.7% le gustaria consumirla, pero creen que es muy costosa. Como se explicara
mas adelante, cuando se hable de los habitos de compra, una buena parte de las
personas que conocen el pavo y que lo han consumido, lo han comprado en el
Mercado de Bazurto, y por esto han consumido pavo criollo. Esto tiene relacion
con el 23.4% de las personas que dicen que no les gusta, pues el pavo criollo
tiene muy poca carne con relacion al porcentaje de hueso, su carne es muy dura y
totalmente insipida. Se puede afirmar que estas personas no conocen el pavo que
se utiliza para carne, como lo es el pavo blanco doble pechuga, ni todos los

productos derivados de este.

También es importante resaltar que la comercializacion del pavo en la ciudad no
es buena, pues el 21.1% de las personas manifiestan que no consiguen carne de

pavo.

Se ve también que el consumo de pavo es ocasional, pues el 22.7% solo lo
consumen en ocasiones especiales, lo cual enmarca a la carne de pavo como una
comida para celebrar algun acontecimiento como la Navidad, un grado, un

matrimonio, etc.

Sigue existiendo (por falta de conocimiento sobre la carne de pavo) el

pensamiento de que es muy costosa, tal y como lo manifiesta el 17.7% del



mercado. Hoy la carne de pavo en Colombia esta mas barata que la carne de res

(ver andlisis de precios)

Comparativamente, entre la carne de res y la de pollo, se aprecia que el 48% de
las personas no les gusta el pollo y solo un 26.2% no les gusta la carne de
bovino. Esto confirma que para los cartageneros sigue siendo mas agradable la

carne de res que la de pollo.

Es muy importante destacar que el 21.4% de la poblacién que no compra
frecuentemente carne de res, manifiesta no conseguir la carne de res como lo
desea, mientras que en el pollo solamente el 4.0% opina lo mismo. Esto indica que

no hay innovacion ni variedad de productos en el mercadeo.

4.1.3 Habitos de consumo. De el cuadro 15 se observa que el 90.9% de la
poblacién compra frecuentemente carne de res, el 93.5% compra frecuentemente

carne de pollo y el 12.6% compra frecuentemente carne de pavo.

También de el cuadro 16, se sabe que la carne de pavo es un producto cuya

demanda esta encasillada para eventos especiales.

Se analizara a continuacion la parte de la pregunta del numeral II de la encuesta,
que se refiere a la frecuencia con que una persona compra cada una de las carnes

(carne de res, carne de pollo y carne de pavo).



Cuadro 17. Poblacién de Cartagena de Indias por frecuencia de compra, segun

producto carnico

Poblacion 828.226
Muestra 462 de 508 para carne de res
Muestra 475 de 508 para carne de pollo
Muestra 64 de 508 para carne de pavo

Frecuencia de Compra

Todos 1vezpor| 2 veces|3 veces| Quincen |Mensual | Anual Ns/nr
los dias |semana |por sem. | por sem. al

PRODUCTO [T o, [ # [ % | # | % | # | % | # | % | # | % | # ] % | # | %

Carne de res 156 |[33.7 |58 |[12.5]81 175144 |31.2 17 |37 |3 06 (0 0.2 |3 0.6

Carne de pollo | 155 |32.6 (80 |[16.8 111 |23.3|112 |23.6 |11 23 |3 06 (0O 0.2 |3 0.6

Carne de pavo |0 0 7 10910 0 0 0 0 0 9 141 (25 |39.1 |23 |35.9

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio 1998

50 O Todos los dias
40 | H1 vez semana
30 | O2 veces semana
O3 veces semana
20 B Quincenal
10 I B Mensual
0 ‘ | mAnal
Carne de Carne de Carne de O Ns/nr

res pollo pavo

Figura 13. Poblacién de Cartagena de Indias por frecuencia de compra, segun

producto carnico




Como se puede observar claramente que el 33.7% de la poblacion compra todos

los dias carne de res y que el 32.6% compra todos los dias carne de pollo.

El 64.9% de la poblacién compra carne de res minimo 3 veces por semana y el
56.2% compra carne de pollo igualmente minimo 3 veces por semana. Estos datos
al igual que los del pavo estan calculados con base en la poblacion que compra

frecuentemente alguna de estas carnes.

Lo anterior quiere decir que estas dos carnes (la de res y la de pollo) son

compradas con bastante frecuencia por un gran segmento de la poblacion.

La carne de pavo so6lo es consumida por un 39.1% de la poblacion una vez por
ano y es muy posible que el 35.9% que corresponde a las personas que no
contestaron nada en esta pregunta, pero que si contestaron que compraban carne
de pavo en la pregunta nimero cinco de la encuesta también la consumen en
ocasiones especiales. Por esto, se puede afirmar que el 75% de la poblacién

cartagenera consume, pavo una vez por ano.

El 10.9% de los encuestados afirmaron consumir el pavo una vez por semana y el
14.1% afirmaron consumirlo una vez por mes. Lo cual presenta una buena
oportunidad para comenzar a introducir el producto en forma masiva, pues el 25%
ya lo consumen con una relativa periodicidad. Como veremos mas adelante una
buena parte de este 25% consume el pavo criollo y/o algun embutido de carne de

pavo.



A continuacion se presentan los resultados del analisis de la pregunta 6 numeral
II, en donde se aprecia cual es la carne que mas se consume por parte de la

poblacién en Cartagena.

Cuadro 18. Poblacion de Cartagena de Indias segun producto carnico mas

consumido
Poblacién 828.226 Muestra 508
Producto # de personas %

Pescado 210 41.3
Carne de pollo 84 16.6
Carne de cerdo 74 14.6
Embutido 57 11.2
Carne de res 55 10.8
Ns/Nr 18 3.5
Otras 10 2.0

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio 1998.
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Figura 14. Poblacién de Cartagena de Indias segun producto carnico mas

consumido




De acuerdo a lo anterior la carne de mayor consumo en Cartagena es el pescado
con un 41.3% vy le sigue el pollo con un 16.6%. Luego en orden de importancia de
acuerdo con su consumo estan: La carne de cerdo con 14.6%, los embutidos con
11.2% y la carne de res con 10.8%. Aqui se nota claramente que aunque ya se
habia afirmado que la carne mas agradable para los cartageneros es la de res, el
pollo tiene mayor demanda y esto puede ser por sus beneficios para la salud y por
sus diversas formas en que se encuentra en el mercado, lo cual le permite a la

gente variar en sus comidas diarias. (Ver Cuadro 14).

La carne de pavo no figura dentro de este cuadro lo cual reafirma que no es una
carne de consumo masivo en la poblacién cartagenera, sino que segun lo ya

evaluado, su consumo es ocasional.

4.1.4 Habitos de compra. Dentro de las etapas del proceso de decisién de
compras, esta la busqueda de la informacién. Por esto, es importante identificar
las fuentes de informacion de los consumidores, asi como la importancia de cada

una.

Un cliente interesado en consumir carne, puede buscar informacién sobre precios,
cortes, textura, etc., o simplemente no hacerlo. Pero cuando el impulso es fuerte el
consumidor busca el producto que lo satisfaga y es probable, que él, rescate de su
memoria la informacidén sobre donde lo va a comprar. Por esto, a continuacion se

analiza la pregunta 4 del numeral I de la encuesta, en donde, se mide la influencia



de las fuentes que para el caso de las carnes, se consideran importantes para la

obtencion de la informacion.

Cuadro 19. Poblacién de Cartagena de Indias segun fuentes de informacion.

Poblacién 828.226 Muestra 508
Poblacion # Personas %
Publicidad (periédicos, radio, T.V.) 197 38.8
Vendedores y/o exhibidos en almacenes 157 30.9
Amigos 140 27.5
Ns/nr. 14 2.8

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 15. Poblacion de Cartagena de Indias segun fuentes de informacion.




Las fuentes de busqueda de informacién son muy importantes en el proceso de
decision del comprador, destacdndose la publicidad en periodicos, radio y
television con un 38.8%, seguida por los puntos de venta y las impulsadoras con

un 30.9%
En cuanto a la evaluacion de alternativas para elegir un producto y/o una marca,
es importante conocer ciertos beneficios que los consumidores esperan adquirir

por la compra. Por esto se analiza a continuacién la pregunta # 3 del numeral 1.

Cuadro 20. Poblacion de Cartagena de Indias segun factor de importancia a la

hora de comprar.

Poblacion 828.226 Muestra 508

Poco Importante | Muy importante Ns /nr
importante
Factor # % # % # % # %
Calidad 26 5.1 27 5.3 445 87.6 10 2.0
Servicio 17 3.3 49 9.6 430 84.7 12 2.4
Precio 20 3.9 26 5.1 451 88.8 11 2.2

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 16. Poblacién de Cartagena de Indias segun factor de importancia a la hora

de comprar.

De acuerdo a lo anterior, se puede concluir que los consumidores en Cartagena
consideran que los tres factores evaluados son atributos muy importantes en la
satisfaccion de las necesidades. Se destaca el precio con un 88.8% seguido por la

calidad con un 87.6%.

Para conocer a quien le compra el consumidor y saber cual es el posicionamiento
de las diferentes marcas en el mercado, se analiza a continuaciéon la pregunta

numero cuatro del numeral I1.



Cuadro 21. Poblacion de Cartagena de Indias por producto carnico segun

preferencias por las diferentes marcas del mercado.

Poblacion 828.226 Muestra 508

Marcas Carne de res Carne de pollo Carne de pavo
# % # % # %
Indiferente 446 87.8 257 50.6 21 4.1
Puro pollo 0 0 48 9.5 0 0
Indupollo 0 0 94 18.5 0 0
Mercapollo 0 0 33 6.5 0 0
Pimpollo 0 0 30 5.9 0 0
Camagley 20 3.9 0 0 0 0
Colorin 0 0 4 0.8 0 0
Criollo 0 0 1 0.2 16 3.2
Pavos la paz 0 0 0 0 13 2.6
Otras 8 1.6 15 2.9 0 0
Ns/nr 34 6.7 26 5.1 458 90.2

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Carne deres Carne de Carne de
llo avo B Otras
o P E Ns/nr

Figura 17. Poblacién de Cartagena de Indias por producto carnico segun

preferencias por las diferentes marcas del mercado.




El 87.8% de la poblacion le es indiferente la marca de carne de res que consuma y
esto puede ser porque en el mercado no hay todavia una marca bien posicionada
de este producto, que se destaque de los demas oferentes del mismo. Aparece
una marca que es Camaguey, pero solo el 3.9% de la poblaciéon la reconocen y/o

la consumen.

En cuanto al pollo el 50.6% de la poblacién, también es indiferente a alguna marca
y el 18.5% prefieren Indupollo, seguida por Puro Pollo con el 9.5% y por

Mercapollo con el 6.5%.

Esta indiferencia presentada en las marcas, quiere decir, que existe mas del 50%
en el pollo y mas del 87% en la carne de res que no tienen ninguna preferencia
por una marca especial, lo cual, permite que ingresen al mercado marcas que con
un buen trabajo publicitario, un buen precio (que guarde su equilibrio con respecto
| valor percibido por el consumidor) y una buena calidad, se puedan destacar en la
ciudad. Igualmente, sucede con las marcas ya existentes, pues estas pueden
buscar posicionarse en estas personas que hoy no tienen preferencia por ninguna

marca.

Con relacion a la carne de pavo, existe un 90.2% del mercado que no contesto
nada, lo cual tiene concordancia con lo que ya se ha dicho sobre la falta de

conocimiento sobre este producto y su bajo nivel de consumo.

El consumidor de pavo (ya sea ocasional o no), utiliza mas el pavo criollo que el

de Pavos La Paz. Esto indica que no hay un buen trabajo de mercado, realizado



en la ciudad por parte de Pavos La Paz.

El 4.1% de las personas que consumen pavo no tienen ninguna preferencias de
marcas. Este consumidor permite la comercializacion del pavo importado. El cual
llega al pais en algunos casos mas barato que el pavo nacional. Esta falta de
posicionamiento en cuanto a las marcas es consecuencia de la falta de mercadeo

realizada en la ciudad por parte de las empresas comercializadoras de pavo.

3%

OCarne de Res
ECarne de Pollo
OCarne de pavo

36 %

61%

Figura 18. Indiferencia en la escogencia de una marca, segun producto carnico.

Los porcentajes que aparecen en la figura anterior corresponde a la participacion
de cada una de las carnes en las personas que contestaron en la encuesta que les

era indiferente cualquier marca del mercado.

Para conocer cuanto compran los consumidores de carne, se analizé la parte de la

pregunta numero uno del numeral II de la encuesta asi:
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Figura 19. Poblacién de Cartagena de Indias por cantidad comprada segun

producto carnico.

Como se aprecia en la figura anterior, el 35.5% de la poblacién que consume
carne de res compra un kilo, lo cual tiene bastante relacion con la frecuencia de

compra, que como ya se explicé es diaria.



En los consumidores de carne de pollo, la participaciébn mayor en cuanto a la
cantidad comprada esta sesgada hacia un kilo con el 22.1% de los compradores vy,
una unidad (un pollo) con igual porcentaje. Igualmente, aqui también hay

concordancia con la frecuencia de compra, la cual es bastante alta (ver Cuadro 17.

En la carne de pavo se destacan las compras de un pavo entero con un 65.6%.
esto es, porque se utiliza para ocasiones especiales y porque se desconoce
también la variedad de productos que hay en el mercado de carne de pavo para

consumirlos en cualquier ocasion.

Para evaluar ahora, ;Donde compran los consumidores sus productos carnicos?

Se va a analizar la pregunta numero cuatro del numeral 11 de la encuesta que hace

referencia al sitio de compra.

Cuadro 23. Poblacién de Cartagena de Indias por productos carnicos segun sitio

de compra.

Poblacion 828.226  Muestra 508

Carne de Res Carne de Pollo Carne de Pavo
Sitio de compra
# % # % # %
Expendio 177 34.8 145 28.5 1 0.2
Mercado 140 27.6 150 29.5 28 5.8
Supermercado 145 28.5 180 35.4 24 4.6




| Ns/nr | 46 | 91 | 33 | 65 | 454 | 894 |
Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 20. Poblacién de Cartagena de Indias por productos carnicos segun sitio de

compra.

Como se aprecia en la figura anterior, el 34.8% de la poblacion cartagenera
compra carne de res en expendio o fama, el 35.4% compra la carne de pollo en

supermercados Yy el 5.8% compra la carne de pavo en el mercado.

Para conocer el porque un comprador escoge una marca o cuales son los
atributos que el comprador mas valora se analizara a continuacion la pregunta

numero cinco del numeral II de la encuesta.



Cuadro 24. Poblacién de Cartagena de Indias segun razén para escoger una

marca.
Poblacién 828.226 muestra 282 de 508
# Personas %
Frescura e higiene 92 32.6
Calidad 85 30.2
Ns/Nr 59 20.9
Economia 46 16.3

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 21. Poblacion de Cartagena de Indias segun razon para escoger una

marca.

El anterior cuadro se realizé con las personas que tienen preferencia por alguna
marca. De esta Cuadro se observa que la frescura y la higiene, son atributos muy
importantes para escoger una marca. Le sigue la calidad y la economia. Estos son
los atributos por los que a primera instancia los cartageneros tienen presente en la

eleccién de una marca.

4.2 ANALISIS DE LAS EMPRESAS COMPRADORAS

Los elementos a ser analizados son:
e Percepciones

e Expectativas

e Habitos de consumo

e Habitos de compra

También se pretende aqui identificar las intenciones de los compradores
institucionales, conocer su opinion sobre la comercializaciéon de los productos de
carne de res, pollo, pavo y, determinar cuales son los estimulos mas importantes

que llevan a realizar las compras en estas empresas.



4.2.1 Percepciones. Es muy importante conocer como responderan las
empresas compradoras a diversos estimulos de mercadotecnia. Para esto
debemos entender como perciben estas empresas los elementos que hoy
caracterizan a los productos carnicos en el mercado de la costa caribe y en
especial de Cartagena, algunos de estos elementos son: El precio, el servicio, la
calidad, el empaque, el corte, la frescura. La sanidad, y su facilidad para
conservarse en diferentes periodos de tiempo.

Por lo anterior, de la encuesta se ha tomado la pregunta cuatro para analizarla asi:

Cuadro 25. Poblacién de Cartagena de Indias por calificaciones dadas, segun la

importancia de cada factor referenciado.

Poblacion 101 Muestra 86



Calific
acione

S

Muy Importante

# % # %
Calidad 0 0 86 100
Servicio 0 0 86 100
Precio 8 9.3 78 90.7

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 22. Poblacién de Cartagena de Indias por calificaciones dadas, segun la

importancia de cada factor referenciado.

Como se aprecia en este cuadro los tres factores tienen un papel muy importante
en las decisiones de compra de los clientes institucionales y de las empresas
compradoras. Estos factores pueden por su importancia variar la decision de

compra del producto o la decisién de comprarle a un proveedor.

De acuerdo a lo anterior, las influencias de mayor peso son la calidad y el servicio,
para el caso de la compra de las carnes; sin embargo, como ya lo hemos visto en
el analisis anterior; para el consumidor final, el precio juega un papel importante,
pues el 88.8% de la poblacién lo califica asi. Entonces se debe anotar aqui, que
para las empresas compradoras, el factor econémico es también un factor de

mucha atencion.



De la pregunta siete de la encuesta podemos concluir lo siguiente:

Cuadro 26. Poblacién de Cartagena de Indias por calificaciones dadas, segun el

facto referenciado.

Poblacién 101 Muestra 86

Calificaciones

Factor

Excelente Buena | Aceptable Malo No tiene

No.| % [ No.| % [ No.| % [ No.| % | No.| %
Empaque 10 [116] 25 |29.1| 8 9.3 6 6.9 | 37 |43.1
Corte 9 |105] 48 |55.8| 8 9.3 2 | 23 ] 19 | 221
Frescura 32 [37.2]| 54 |628| O 0 0 0 0 0
Sanidad 29 [33.7| 48 |55.8| 8 9.3 1 1.2 0 0
Conservacion 22 256 | 62 |72.1 2 2.3 0 0 0 0

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 23. Poblacién de Cartagena de Indias por calificaciones dadas segun el

factor referenciado

En esta figura se destaca que el 43.1% de la poblacién calificé el empaque como
no tiene; sin embargo esto se da porque se refieren a la carne de res que
generalmente no tiene ningun empaque de presentacién. El 29.1% calificé al
empaque como bueno, refiriéndose, en términos generales, a los tres tipos de
carnes en estudio. Esto presenta una gran oportunidad para entrar a competir en
el mercado, pues ya se ha dicho que la calidad es un factor muy importante en la

decisién de compras y un buen empaque mejora la calidad del producto e influye



determinantemente en un mejor servicio. Una mejora en este aspecto, es por
ejemplo el empaque al vacio, pues conserva mejor los alimentos, y para el caso

de la carne de res contribuye excelentemente a su proceso de maduracion.

4.2.2 Expectativas. Cuando la empresa compradora reconoce una necesidad,
inicia entonces su proceso de compras. En el comercio de las carnes, esta
necesidad surge por estimulos culturales, competitivos y econémicos, entre otros.
Tras reconocer esta necesidad, el comprador pasa a evaluar las especificaciones
del producto que va ha necesitar. A continuacioén, se va ha hacer un analisis de la
opinion de los expertos en la comercializacion de la carne, con el fin de conocer si
los productos carnicos estudiados, han aumentado su demanda y si la van a
seguir aumentando. Estas expectativas de demanda son bien importantes para
evaluar la aceptacién y el conocimiento, que existe, de estos productos en el

mercado.

Se evallan entonces las preguntas cinco y seis de la encuesta.

Cuadro 27. Poblacion de Cartagena de Indias por nimero de compradores de
empresas que creen y que no creen que ha existido un crecimiento de demanda,

segun productos carnicos

Poblacion 101 Muestra 86
Si NO NS/NR
Producto No. % No. % No. %
Carne de res 64 74.4 20 23.3 2 2.3
Carne de pollo 65 75.6 19 22.1 2 2.3
Carne de pavo 10 11.6 68 79.1 8 9.3

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 24. Poblacién de Cartagena de Indias por numero de compradores de
empresas que creen y que no creen que ha existido un crecimiento de demanda,

segun producto carnico.

En esta figura se aprecia que el 79.1% de las empresas compradoras, cree que no
ha existido un crecimiento en la demanda de pavo. Esto quiere decir que no ha
existido aun una labor de mercadeo que de a conocer el producto y que permita

ganar participacion en el mercado.

De las carnes de res y de pollo, si se cree que ha existido un crecimiento en el
mercado, siendo, un poco mas sobresaliente la carne de pollo, con una opinion

del 75.6% sobre un 74.4% de la carne de res.



Cuadro 28. Poblacién por producto carnico, segun razones de porque no se cree

que ha crecido la demanda de las empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Poblacién 101

Muestra 20 de 86 para la carne de res

Muestra 19de 86 para la carne de pollo

Muestra 68 de 86 para la carne de pavo.

Razone de porque no ha
crecido la demanda

Carne de res

Carne de pollo

Carne de pavo

No. % No. % No. %
La reseccion y la situacién 3 15.0 6 31.6 18 26.5
econdmica del pais
Salud 6 30.0 0 0 0 0
Consumo masivo del pollo 1 5.0 0 0 2 2.9
Costosa 3 15.0 1 5.3 9 13.2
No se conoce el producto 0 0 0 0 5 7.3
El producto no gusta 0 0 0 0 1 1.5
Se prefiere el marisco y el 2 10.0 21.0 21.0 4 5.9
pescado
Ns/nr 5 25.0 421 42.1 29 42.7

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 25. Poblacién por producto carnico, segun razones de porque no se cree

que ha crecido la demanda de las empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Esta figura fue elaborada con la opinién de los que respondieron que no a la

pregunta cinco.

Aqui es importante resaltar que un alto porcentaje de los entrevistados creen que
la reseccion y la situacion econémica que vive el pais es una de las razones

principales por las cuales la demanda se ha visto afectada.



El 13.2% de los encuestados perciben a la carne de pavo como un alimento muy
costoso, sin embargo esta por debajo del porcentaje expresado por los que dijeron

gue no, consumen carne de res por esta misma razén y que es del 15%.

Otro valor importante de resaltar es el 30% referente a la salud, como motivo por
el cual no sé a incrementado la demanda de carne de res. Esto es una amenaza
para este producto, pero una gran oportunidad para la comercializacion de la
carne de pollo y de pavo. Sin embargo la carne de pollo se ve afectada ya que el
21% de los consumidores dicen que su demanda no ha crecido porque se refiere
la carne de pescado y los mariscos. Vale la pena decir que en Cartagena existe

una gran participacién de los restaurantes dedicados a la comida del mar.

Cuadro 29. Poblacion por empresas compradoras de Cartagena de Indias, que
creen y, que no creen que el crecimiento de la demanda se mantendrda segun

productos céarnicos.

Poblacién 101
Muestra 64 de 86 para la carne de res
Muestra 65 de 86 para la carne de pollo

Muestra 10 de 86 para la carne de pavo

Si NO NS/NR
Producto
No. % No. % No. %
Carne de res 41 64.1 18 28.1 5 7.8
Carne de pollo 56 86.2 9 13.8 0 0
Carne de pavo 8 80.0 0 0 2 20.0

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 26. Poblacion por empresas compradoras de Cartagena de Indias, que
creen y, que no creen que el crecimiento de la demanda se mantendrd, segun

productos carnicos.

Esta figura ha sido desarrollada con la opinidén de los que respondieron que si a la

pregunta cinco.

Segun la opinién de los compradores de las empresas que piensan que ha
existido un crecimiento de la demanda en estos productos carnicos, existen
grandes oportunidades de comercializacion para el pavo con el 80% y para el pollo
con el 86.2%. Sin embargo de las personas que anteriormente habian expresado
que existia un crecimiento positivo en la carne de res, el 28.1% creen que ese
crecimiento no seguird. En la carne de pollo el 13.8% de quienes habian

manifestado que habia existido un crecimiento en su demanda, creen que este no



se mantendra. Es importante destacar el positivismo y la confianza hacia la

comercializacion de la carne de pavo, pues del 11.6% que habian manifestado su

crecimiento en la demanda (Ver cuadro 27), el 80% sigue creyendo que este

crecimiento continuara.

4.2.3 Habitos de Consumo.

Analizando la pregunta numero uno de la encuesta se obtiene el siguiente cuadro:

Cuadro 30. Poblacion por compras frecuentes de las empresas compradoras en

Cartagena de Indias, segun productos carnicos.

Poblacion 101 Muestra 86

Si NO
Producto
No. % No. %
Carne de res 83 96.5 3 3.5
Carne de pollo 86 100 0 0
Carne de pavo 8 9.3 78 90.7

Fuente. Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 27. Poblacion por compras frecuentes de las empresas compradoras en

Cartagena de Indias, segun producto carnico

En esta figura se aprecia claramente que el 96.5% de las empresas compradoras
consumen carne de res con una frecuencia bastante alta. Igualmente la carne de
pollo muestra también una alta demanda. La carne de pavo no es consumida
frecuentemente, solo el 9.3% de las empresas compradoras la consumen con

periodicidad. El 90.7% la consumen solo en ocasiones especiales.

Con el fin de evaluar los motivos por los cuales no se consume frecuentemente la
carne de pavo, se hace el siguiente Cuadro, con base en la pregunta nimero dos

de la encuesta.



Cuadro 31. Poblacién por razones de la no compra frecuente de los productos

carnicos, por parte de las empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Poblacién 101
Muestra 3 de 86 para carne de res

Muestra 78 de 86 para carne de pavo

Razén de porque no compra Carne de res Carne de pavo
frecuentemente

No. % No. %
Por falta de demanda 1 33.3 22 28.2
Solo la utiliza en ocasiones 0 51 65.4
especiales
Por no ser el tipo de comida que 1 33.3 5 6.4
ofrece el negocio
No le gusta 1 33.3 0 0
Costo 0 0 0 0
Ns/nr 0 0 0 0

Fuentes: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998




60

40
30
20
10

0 =

Carne de res

Carne de pavo

O Por falta de
demanda

B Solo la utiliza en
ocasiones

especiales
O Por no ser el tipo de

comida que ofrece el

negocio
ONo'le gusta

B Costo

O Ns/nr

Figura 28. Poblacién por razones de la no compra frecuente de los productos

carnicos, por parte de las empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Esta figura se elabor6 con base en las personas que contestaron que no

compraban frecuentemente un producto cérnico en la pregunta uno.

El 65.4% de las empresas que dijeron que no compran pavo frecuentemente, es,
porque sélo lo utilizan en ocasiones especiales. Vale la pena resaltar aqui, que

Cartagena es una ciudad que permanentemente tienen eventos, convenciones,

etc.




4.2.4 Habitos de Compra. Con el objeto de determinar cuanto compran las
empresas consumidoras de carne de res, pollo y pavo se analizara a continuacion

la pregunta tres de la encuesta.

Cuadro 32. Poblacion segun la cantidad comprada de carne de pavo por las

empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Poblacién 101  Muestra 86

Carne de pavo
Cantidad comprada (en kilo)
No %

5-15 16 18.6
15-30 8 9.3
30-60 5 5.8
60-100 10 11.6
100-200 8 9.3
Mas de 200 10 11.6
Ns/nr 29 33.8

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 29. Poblacién segun la cantidad comprada de carne de pavo por las

empresas compradoras en Cartagena de Indias.




Los promedios de compras entre 60-100 kilos y mas de 200 kilos, tienen una
demanda significativa, aun cuando la mayor demanda la presenta los pedidos
entre 5 y 15 kilos. Esto, es por que los pedidos grandes son hechos cuando hay
eventos especiales. Mientras tanto, hay empresa que mantienen consumos bajos

de pavo durante todo el afo.

Cuadro 33. Poblacién segun la cantidad comprada de carne de res y de pollo por

las empresas compradoras en Cartagena de Indias.

Poblacion 101 Muestra 86

Cantidad comprada Carne de res Carne de pollo
Mensualmente (en kilos)

No. % No. %
20-50 10 11.6 11 12.8
50-100 19 22.1 17 19.8
100-300 17 19.8 17 19.8
300-500 10 11.6 3 3.5
500-800 11 12.8 8 9.3
800-1000 8 9.3 10 11.6
1000-1500 8 9.3 19 22.1
Ns/nr 3 3.5 1 1.1

Fuente. Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998.
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Figura 30. Poblacién segun la cantidad comprada de carne de res y de pollo por

las empresas compradoras en Cartagena de indias

En esta figura se aprecia que existe un mayor consumo de carne de pollo, pues el

22.1% de quienes lo consumen compran entre 1000 y 1500 kilo al mes.

Con el fin de determinar quien le compra a las empresas consumidoras, se analiza

la pregunta nimero ocho de la encuesta asi:



Cuadro 34. Participacién de los proveedores de carne de res en el mercado

cartagenero.
Poblacion 101 Muestra 86
Carne de res
Proveedores
No. %

Supermercado 24 27.9
Districarnes La Magdalena 11 12.8
Inversiones Salazar 8 9.3
Distribuidora TinTin 8 9.3
Otros 6 7.0
Caspian 6 7.0
Homar Mendez 3 3.5
Camagley 3 3.5
Raimundo Orozco 3 3.5
Carnicentro Bocagrande 3 3.5
Ns/Nr 3 3.5
Miguel Polo 2 2.3
Alimentos Nicol 2 2.3
Rafael Velasquez 2 2.3
Antonio Madera 2 2.3

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 31. Participacion de los proveedores de carne de res en el mercado

cartagenero.

Como se aprecia en la figura anterior la gran mayoria de las empresas que
utilizan la carne de res la compran en supermercados. Sin embargo hay
supermercados que se surten de alguno de los distribuidores que aparecen en la

Cuadro. Por esto no se puede con esta informacidn saber cual es el distribuidor de



mayor participacion. Solo se sabe que el 27.9% de las empresas consumidoras de

carne de res, compran la carne en supermercados.

Cuadro 35. Participacion de los proveedores de carne de pollo en el mercado

cartagenero.
Poblacién 101 Muestra 86
Carne de pollo

Proveedor No. %
Indupollo 27 31.4
Alcondesa 16 18.6
Supermercado 11 12.8
Pimpollo 8 9.3
Colorin 6 12.8
Todo Fresco 3 3.5
Otros 3 3.5
Inversiones Salazar 2 2.3
Alfonso Torres 2 2.3
Distribuidora San Martin 2 2.3
Ns/nr 1 1.2

Fuente: Encuestas aplicadas al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 32. Participacién de los proveedores de carne de pollo en el mercado

cartagenero

Al igual que en la carne de res, tampoco aqui hay informacién suficiente para
saber cual es el proveedor de mayor participacion, pues muchos de los
proveedores también le venden a los supermercados, sin embargo si se puede
afirmar que el 31.4% de las empresas hacen sus compras de pollo a Indupollo. Le
sigue luego Alcondesa con el 18.6% y los supermercados con del 12.8%. En la

carne de res, el supermercado ocupoé el primer lugar y aqui esta de tercero.



Cuadro 36. Participacion de los proveedores de carne de pavo en el mercado

cartagenero.
Poblacion 101 Muestra 86
Carne de pavo
Proveedor
No. %

Pavos La Paz 34 39.5
Distribuidora José Shuster 27 31.4
Otros 11 12.8
Supermercados 6 7.0
Ns/nr 4 4.7
Caspian 2 2.3
Carnicentro 2 2.3

Fuente: Encuestas aplicadas al consumidor final. Julio de 1998

En este cuadro se aprecia que el 4.7% dej6 sin contestar esta pregunta, lo cual
indica que nunca compra pavo, o que cuando lo compra le es indiferente a quien y
en donde y no recuerda por esto el sitio o la marca. Incluso, se puede pensar que
lo compran en el mercado y que consumen pavo criollo. El 39.1% lo compra a
Pavos La Paz y el 31.6% lo compra a la Distribuidora José Shuster, destacandose

en estos dos distribuidores de pavo en la ciudad de Cartagena.
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Figura 33. Participacion de los proveedores de carne de pavo en el mercado de

Cartagena



Cuadro 12. Poblacion Cartagenera por numero de personas que conforman los hogares, segun el nivel de ingresos.

Poblacién 828.226

Muestra 508

Grupos de ingresos familiares
(miles de pesos)

No. Personas en Casa

5 6 7 8 Mas 8 | Ns/Nr

# (% |[# |% |# |% |# | # | |# | |# |% |#|% %

Hasta un salario minimo 12 2.4 |46 |9.1 |46 (9.1 (59 |11.6 132|6.3 |14 (2.8 (14|28 |6 |1.2|4 |0.8

Mayor de un salario M. Menorde 400 |7 |1.4 /22 (4.3 (43 8.6 |47 |93 16(3.1 |11|22 |7 |14 |3 |06|6 (1.2

400-600 4 10812 (24|14 (28|13 (26 (3 |0.6 (9 |1.8 |1 |0.2 |1 |0.2|1 |0.2

601-900 2 |04(1 |0.2(10 |20|5 (1.0 |3 |06 |2 |04 [0 |O 11022 |0.4
901-1.500.000 o (0 |4 |08/4 |08|1 |02 |0 |0 |(O|O0O |O|O |O|O0O (O |O




1.500.001-2.000.000 1 1021 |02|2 |04|0 |O 2 /04 |0 |0

2.000.001 —-3.000.000 o (0 (1t |02|0 (O |0 |O 0 |0 |0 (O
Mayor 3.000.000 o o0 |1 j02(1 (021 |02 |0 (O (O |O
Ns/Nr o (0 |2 |04(1 (024 |04 |1 (0.2 0 |O

Fuente: Célculos realizados a partir de la encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 8. Poblacion Cartagenera por nimero de personas que conforman los hogares, segun el nivel de ingresos.



Cuadro 22. Poblacion de Cartagena de Indias por cantidad comprada segun producto carnico.

Poblacion 828.226
Muestra 462 de 508 para la carne de res
Muestra 475 de 508 para la carne de pollo

Muestra 64 de 508 para la carne de pavo



CANTIDAD COMPRADA

1Lb. Y2 Lb. 1 kilo 2 kilos 3 kilos 1 und 2und. 3und. % kilo 4 kiloy Ns/nr.
mas
PRODUCTO
# Y% # Yo # Y # Yo # Y% # Y% # Y% # Y% # % # % # % # %
C.deres 65 |14.0| 1 0.2 | 164 |[355| 23 | 5.0 | 68 |14.7| 59 |128| 0 0 0 0 0 0 20 | 43 | 59 (128 | 3 0.7
C. de pollo 45 | 95 2 04 | 105|221 | 21 | 44 | 33 | 70 | 58 |122| 105|221 | 37 | 78 | 20 | 42 | 13 | 27 | 36 | 7.6 0 0
C. de pavo 1 1.6 0 0 5 7.8 0 0 4 6.2 0 0 42 |656| 0 0 0 0 0 0 0 0 12 | 18.8

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998.
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5. ANALISIS DE PRECIOS

El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia'® que produce
ingresos; ademas es uno de los elementos mas flexibles de dicha mezcla, pues
puede ser sometido a cambios rapidos. Los errores mas frecuentes en las
empresas, en lo que se refiere a mercadotecnia, es precisamente la fijacion de
precios, pues generalmente se orienta demasiado a los costos y no se toma en

cuenta, los cambios de mercado y el resto de la mezcla de mercadotecnia.

En este analisis, se tratardn temas como: La elasticidad de la demanda respecto
del precio y del ingreso, las politicas existentes de proteccién, precios maximos y
minimos, los factores a tener en cuenta en la fijacion de los precios por parte de la
empresa comercializadora y algunas estrategias de precios con los cuales se

puede competir en el mercado.

5.1 ANALISIS DE LA RELACION ENTRE DEMANDA, PRECIO E INGRESO

¥ La mezcla de mercadotecnia es la serie de instrumentos tacticos y controlables de la
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el
cual se dirige. Todo aquéllo que puede hacer una empresa para influir en la demanda de su
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5.1.1 Carnes de Res. Mucho se ha hablado del efecto de los productos sustitutos
mas cercanos a la carne de res, en el mercado de hoy. Para nadie es
desconocido, que al mismo tiempo que hay una tendencia a un menor consumo
de carnes rojas por consideraciones de salud, el pollo ha ido entrando cada vez

mas a los hogares colombianos.

Lo anterior es relevante si se tiene en cuenta que la elasticidad del precio de la
demanda de las carnes es bastante alta y aun, segun FEDEGAN, mucho mas que
la elasticidad del ingreso. Estudios econométricos han demostrado que la
elasticidad de la carne de pollo, frente al precio de la carne de res, es cercana a

cero.

En Colombia, debido a la multiplicidad de factores que afectan el mercado de la
carne de res, se presentan variaciones en el precio que afectan
considerablemente la demanda. Por ejemplo, cuando el ciclo ganadero hace que
las condiciones del mercado sean las de mayor demanda que oferta, los precios
reales crecen continuamente. De otra parte, una de las causas para la reduccion
de los precios, ademds de los efectos de la fase descendente ocasionada por el

ciclo ganadero, es la considerable disminucion de las exportaciones.

producto se puede reunir en cuatro grupos de variables que se conocen con el nombre de las
cuatro p: producto, precio, posicion y promocion.
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Si se compara el precio del ganado en pie con el precio de la canal en diferentes
periodos de tiempo, se aprecia que existe una alta correlacion con el ciclo
ganadero y que, justo en las épocas de mayor abundancia, se presentan los

menores precios de la carne en canal.

La carne de res también se ve bastante afectada, porque en épocas de escasez,
debido al ciclo ganadero, el precio sube y la demanda baja considerablemente. Es
importante destacar que en razoén a la larga duracion de esta época, los sustitutos

de la carne pueden incluso cambiar los habitos de consumo de la poblacion.

Con respecto al cerdo, es importante resaltar la brecha que existia en los precios
de carne ha ido desapareciendo gradualmente, hasta tal punto que, en la
actualidad, los precios de los dos tipos de carne son similares. El comportamiento
de los precios de la carne de cerdo muestra una alta dependencia con los de la
carne de bovino. En efecto, casi en todas las ocasiones el crecimiento de la oferta
de porcinos coincide con un descenso de los precios de la carne de res,
ocasionando el deterioro del sector porcicola, a través de la desaceleracion de sus

precios.

Aunque el pescado no es propiamente un sustituto de la carne (s6lo en épocas
especiales), el auge que ha ido teniendo el cultivo de éste, puede llegar a
convertirlo en un competidor permanente, a pesar de que las preferencias por este

tipo de producto no son tan altas como las observadas por la carne de res o de
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pollo, en razon a problemas tales como deficiencia en la oferta, en la presentacion

y en el estado sanitario del producto.

Los compradores de carne de res son muy sensibles a los precios y como el
producto no es unico ni exclusivo y ademas no es dificil encontrar productos
sustitutos en el mercado, su demanda es elastica, por lo cual un precio inferior
elevaria los ingresos, siempre y cuando los costos por producir y vender mas, no

sean superiores a los ingresos que se producen.

La elasticidad de la demanda en la carne de res también estd influenciada por la

relacion que existe entre el gasto de los hogares en este producto en comparacion

con sus ingresos.

Cuadro 37 Consumo final de hogares en Colombia.

PRODUCTO GASTO DENTRO DE
LOS ALIMENTOS GASTO TOTAL
Leche 14.2% 4.0%
Carnes 38.3% 10.9%
Leche y carne 52.5% 14.9%

Fuente: DANE, Boletin # 538/enero 1998. Calculos FEDEGAN

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, el total del gasto, para las carnes
en comparacién con los ingresos es del 10.9%. Este costo no es compartido con

terceros y, como se explicara mas adelante cuando se hable del medio ambiente
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socio econdmico de Cartagena, el 53% de la ciudad pertenece a estratos 1y 2;

luego, este 10.9% es un valor bastante significativo con relacién a los ingresos.

5.1.2 Carne de Pollo. El consumidor comun y corriente se guia por el precio, el
cual esta sujeto a la elasticidad de la oferta y de la demanda en el mercado. Por
ejemplo, hace 20 afnos el consumo de pollo era muy bajo: Lo consumia sélo el
10% del mercado, ya que sus costos de produccion eran mas altos que los de la

carne de res, generando un 35% de aumento en los precios.

En la actualidad, el precio del pollo se ha mantenido estable, debido a las politicas
implementadas por el gobierno de importarlo de otros paises. Hoy en dia, el
consumo de carne de pollo, ocupa una participacion del mercado que fluctua entre

un 35% y un 40%, gracias precisamente a la estabilidad de su precio.

Como ya se dijo anteriormente, estudios econométricos realizados con series
largas, han demostrado que la elasticidad del consumo del pollo frente al precio de
la carne de res es préxima a cero, por lo cual la diferencia en tasas de crecimiento
del consumo debe atribuirse a innovaciones de presentacion y de mercadeo de
pollo. Los precios del pollo han permanecido estables debido a las importaciones
y, el incremento de su demanda, es por sus repetidas innovaciones para

mercadearlo.

De acuerdo con FENAVI, el pollo no presenta consecuencias graves de pérdida de

demanda por un alza moderada en sus precios, pues en el pais hoy la carne de
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pollo esta muy por debajo en precio que la de sus posibles sustitutos. Lo que
sucede es que las empresas nacionales se cuidan de estos incrementos de precio,
con el fin de no verse afectadas por las importaciones. Sin embargo, de acuerdo
con el Doctor Humberto Falla, especialista en carnes, el pollo sigue siendo
participe del 10.9% del presupuesto de los hogares destinado para carnes y, en la
medida en que su precio aumente, sus consumidores dejaran de adquirirlo debido
a los efectos que la inflacién tiene hoy en Colombia, sin importar sus beneficios en

cuanto a salud y calidad, con respecto a sus posibles sustitutos?.

Este ultimo comentario del Dr. Humberto Falla se aplica con bastante acierto a
ciudades como Cartagena, donde su nivel de pobreza es alto, siendo los niveles 1

y 2 los mas predominantes en la ciudad.

5.1.3 Carne de Pavo. Hace 20 anos las diferencias de precios entre el pavo y la
carne de res eran muy grandes, siete (7) kilogramos de carne de res costaban lo
mismo que un (1) kilogramo de pavo. Hoy en dia la carne de pavo es mas barata
que la carne de res. Las presas de pavo como las alas, perniles y muslos valen la

mitad del precio de la carne de res.

Hoy en dia Pavos La Paz, unica empresa productora de pavos en Colombia, ha
logrado estabilizar el precio del pavo y tiene como propdsito disminuirlo, en la

medida en que logre aumentar su demanda, pues sus costos fijos bajaran al

20 Articulo publicado en la Revista Carnes, edicion # 9 pag. 7.
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aumentar las unidades producidas, ya que tienen la tecnologia y la infraestructura

necesarias.

En Colombia el consumo de pavo, aunque en los ultimos afos ha aumentado
notablemente, sigue siendo muy bajo, pues su consumo per capita esta cerca de

100 gramos por persona al ano.

Pavos la Paz no atribuye el consumo de menos de un kilo percapita por afo al
precio, pues como ya se ha dicho, el pavo es mas barato que la carne de res; mas
bien, se debe a problemas de mercadeo y de comercializaciéon, en los cuales,
apenas en estos ultimos afos se han comenzado a trabajar. No existe un
posicionamiento de la carne de pavo, distinto al de que es una carne muy costosa
y por esto, de consumo solo para ocasiones especiales. Incluso en muchas
regiones del pais s6lo se conoce la carne de pavo como un producto insipido y
duro, pues se asocia con el tradicional pavo campestre que se acostumbraba a

criar en algunos hogares y fincas colombianas.

Aunque el pavo tiene una demanda elastica, frente al precio, ya que su consumo
se ve influenciado por los costos que el consumidor final actualmente percibe de
este producto, en los actuales momentos su consumo se ve afectado por una
falta de conocimiento y de cultura generalizada en muchas regiones colombianas,
sin poder excluir, a la costa caribe y en especial a Cartagena, en donde gracias a
una labor directa de Pavos la Paz ya se ha logrado introducir el producto,

quedando todavia mucho por hacer.
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5.2 POLITICAS EXISTENTES DE PROTECCION PARA LOS PRECIOS DE LAS

CARNES DE RES, POLLO Y PAVO

Uno de los puntos mas algidos para el sector carnico, es el tema de las

importaciones de carne hacia nuestro pais.

A partir de 1992, con la entrada en vigencia del Grupo Andino como zona de libre
comercio y unién aduanera, el comercio de carne se liber6 entre los paises
miembros de dicho convenio. En consecuencia, las importaciones de carne

originarias de dichas zonas estan exentas del pago de gravamenes arancelarios.

En el caso de Colombia, la carne no tiene tratamiento preferencial, lo que significa

que debe pagar el arancel externo comun, el cual es del 20%.

Siguiendo estos lineamientos, el gobierno colombiano participé activamente en las
negociaciones de la Ronda de Uruguay del Gatt. Como resultado de dicha
reunién, Colombia formalizé su oferta agricola ante la Organizacién Mundial de
Comercio — OMC-, asumiendo compromisos para garantizar un acceso al mercado
nacional de 17.178 toneladas de carne de bovino en 1995, el cual se incrementara

sucesivamente hasta el afo 2004 con un contingente de 28.969 toneladas de
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acceso minimo. Esto quiere decir, que lo establecido es que para los bienes
sujetos a arancel que hubiesen registrado un promedio de importaciones inferior al
5% del consumo interno, se estipulaba un nivel de acceso del 3% hasta alcanzar
el 5%. No obstante, en los ultimos cinco anos las importaciones de carne de
bovino a Colombia le han sido poco significativas, siendo los principales

proveedores: Costa Rica, Panama, EEUU, México y Argentina.

Por su parte, los transformadores de carne de bovino en Colombia registran con
preocupaciéon la anterior determinacién del gobierno, debido al impacto
econdmico negativo que puede provocar en los productores ganaderos,
introduciendo nuevos factores de competencia en un sector colmado por

inseguridad y &vido de proteccion fisica y econdmica.

Algunas empresas comercializadoras de carne bovina en Colombia, aprovecharon
la liberacién de las importaciones y se lanzaron a otros paises en busca de

mejores alternativas econdémicas e higiénicas de dicho producto perecedero.

Algunos factores por los cuales los comercializadores justifican sus importaciones
de carne fueron:

» Pensar que el producto final comienza a sufrir un gran deterioro en todos los
procesos desde el momento de salir de las praderas, terminando en una carne con

caracteristicas de calidad que realmente dejan mucho que desear.
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= carecer de frigorificos que realicen un faneado impecable en cuanto aseo,
desinfeccién, adecuado manejo en la red de frio y desarrollo de nuevas

tecnologias.

Estos comercializadores consideran que en Colombia no existe un desarrollo
tecnolégico que brinda seguridad en el proceso del producto. Asi mismo para ellos
los costos son un factor de gran relevancia dentro de la decision de importar carne

al pais, pues la diferencia oscila entre 10-15% por debajo del precio nacional.

Teniendo en cuenta lo anterior el Ministerio de Agricultura y FEDEGAN estan
realizando grandes esfuerzos para comprometer mas al sector carnico y evitar que
cada dia la distancia entre los diferentes elementos que lo componen sea mas

grande.

FEDEGAN esta adelantando programas de financiamiento y de modernizacion del
sector tanto en la rama productiva como de comercializacién, para unificar los
intereses del gremio en aras de poder contar en el futuro con un sector unido,
solido y responsable que gire en torno a la obtencion de una excelente calidad del
producto final, pensando siempre en ser competitivo con los paises foraneos, en

donde en muchos casos existe un subsidio para la produccion de las carnes.

En lo referente a la carne de pollo y de pavo, uno de los principales problemas en
la estabilidad de sus precios y la competitividad de estos con los de otros paises

es la importante participacion del sector agropecuario en lo que se refiere al
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abastecimiento de materias primas como maiz amarillo, sorgo y soya, lo cual se

constituye en la debilidad mas importante que enfrenta la avicultura colombiana.

La industria nacional de pavos y de pollos no se opone a la internacionalizacion de
la economia, siempre que existan y se cumplan las medidas necesarias para
controlar la entrada ilegal de pavos y pollos al pais. Se le pide al gobierno nacional
que antes de dar acceso al producto importado, estimule el consumo del producto

nacional a un precio convenido tal y como se hace con otros sectores agricolas.

Referente a lo anterior, el Gobierno Nacional, a través del Ministerio de
Agricultura, se ha comprometido de la siguiente forma:

» Estudiar medidas que permitan controlar la entrada legal de productos carnicos
a Colombia, bajo la luz de convenios como los suscritos con la Organizacion
Mundial del Comercio en el tema de la carne de Bovino.

= |gualmente el gobierno se ha comprometido a nacionalizar en cierta parte este
ingreso ilegal, con el fin de que dichos productos no entren al competir en forma
desleal con la produccion nacional. En Colombia esta prohibido traer los cuartos
traseros de pollo o de pavo. No se permite el comercio de presas importadas; s6lo
esta permitido traer y vender el pollo entero o, en su caso, el pavo entero.

» En cuanto al contrabando, el Gobierno es consciente de la gravedad del
problema, toda vez que aquél encuentra su gran incentivo en la tasa de cambio.
Por eso, en este aspecto, el gobierno esta buscando férmulas en conjunto con el
Banco de la Republica y el Ministerio de Agricultura para atacar este problema, sin

tener todavia resultados satisfactorios para la industria en general. El contrabando
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sigue siendo uno de los actores principales en el debilitamiento de los sectores
industriales en Colombia, pues deja los precios nacionales por fuera de toda
posibilidad competitiva.
= En cuanto a las exportaciones y la comercializacion interna de las carnes el
gobierno ha venido trabajando especialmente en lo que se refiere a la carne de
bovino, pues en conjunto con FEDEGAN, se han adelantado campanas
importantes y con gran éxito para la erradicacion de la fiebre aftosa. También se
adelanta un programa de clasificacion de la carne y de clasificacion de cortes para
fomentar el consumo nacional.
= El gobierno esta trabajando en la implementacion de politicas de apoyo
financiero a los campesinos, agricultores y productores tanto de carne como de
insumos agropecuarios, con el fin de poder garantizar un precio razonable y

competitivo de los productos finales.

Sin embargo y a pesar de los esfuerzos realizados, cada vez resulta en Colombia
mas compleja la encrucijada en que se encuentra la industria pecuaria. La
competitividad es precaria y, como consecuencia la rentabilidad es descendente y

en algunos casos negativa.

Persiste en nuestro pais la situacion cronica de violencia e inseguridad. Los
conflictos politicos son de tal magnitud que la incertidumbre y el miedo son formas
habituales de comportamiento, con gran incidencia en las relaciones sociales y de

hecho en la inestabilidad de los precios y la proteccidén de éstos.
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En Colombia no hay confianza por parte de los industriales de la carne en las
politicas de precios, debido a:

» Modificaciones permanentes de la politica econémica.

» Precarias condiciones de la infraestructura de comercializacion.

» Elevados costos de produccion.

» Dificultades de financiamiento y capitalizacion.

= Competencia desleal de los paises desarrollados.

= Saturacién del mercado por productos foraneos.

El resultado de las anteriores variables no es otro que el deterioro persistente en
los niveles de rentabilidad, desestimulo al mejoramiento tecnolégico y a la
generacion de valor agregado, terminando todo esto, en pérdida de la

competitividad.

5.3 PRECIOS MAXIMOS Y MINIMOS EN LAS CARNES DE RES, POLLO Y

PAVO.

Tradicionalmente el sector de las carnes en Colombia ha sido manejado de
manera informal, en donde las decisiones de inversion se miden sobre el beneficio

bruto de estas,?' y no sobre la base de esquemas empresariales. Esta anterior

' Coloquialmente se afirma que el industrial de la carne introduce en una bolsa las cuentas o
pagos realizados en su unidad productiva y, en otra, los ingresos por las ventas. Por tanto, si al
realizar el cruce de bolsas queda algin excedente, ello indicaria que en el proceso productivo se
han generado utilidades.
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afirmacién se ve en algunos productores y comercializadores de carne de pollo,

pero tiene una mayor trascendencia en el mercadeo de la carne de res.

Es necesario en las gestiones administrativas implementar esquemas que

permitan soportar criterios de inversion, sobre todo en un escenario donde se

decide cuanto producir de acuerdo con la demanda existente y como producir

dependiendo, de la oferta de bienes y servicios.

Si en el mercado, a través del precio, se da la sefial de aumentar la produccion, es
porque el precio por kilo estd en ascenso, resultado, de un crecimiento en
la demanda final, o por deficiencias en la oferta. En este caso, el productor puede
tomar decisiones de corto y mediano plazo. En la primera, ante las buenas
perspectivas del mercado, es importante culminar la produccion hasta su techo
maximo, o sea, alli en donde la relacién marginal del costo por producir un kilo de
carne frente a su valor es igual, o cercano, a cero. Por lo tanto, estaria ingresando

mas producto al mercado para aprovechar sus buenos precios.

En términos mateméticos, el incremento en los precios debe ser mayor que la
expansién en los costos de produccion, o sea, el productor le daria tanto producto
al mercado hasta tal punto que, para producir un kilo de carne mas, sus costos,
incluyendo sus costos fijos sean inferiores 0 al menos iguales al precio del mismo

kilo en el mercado.
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Relacién precios a Costo

comercializar

un kilo de carne

. Precio

Costos de producir

y/o

Valor de un kilo de carne en el
mercado

Figura 34. Relacion precios/costos en produccion y comercializacion de carnes.

Mientras la figura tiene la curva ascendente, la relacion costos de produccion por
kilo frente a su precio es positiva, esto es, existe un margen de ganancia que
permite cubrir los costos asociados a la produccion y queda un excedente. Asi
mismo, cuando la curva se torna recta, los costos de produccién son iguales al

valor de un kilo en el mercado, con un margen de ganancia igual a cero.

De igual forma, si los precios en el mercado denotan un deterioro tendencial en el

precio real del kilo en el mercado, el productor debera decidir cual es la cantidad
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minima a producir como 6ptima, con la cual no incurra en pérdidas. En estas
condiciones, es claro que si el productor estd en capacidad de aumentar su
produccion debe tener claridad acerca de cual es la frontera méaxima sujeta a la

restriccidn que determinan los precios del mercado.

Por su parte, en las decisiones asociadas al mediano plazo, el productor debera

evaluar cual ha sido el comportamiento histérico de los precios.

Un mecanismo para avalar una decisién en tal direccion, aparte del conocimiento
que genera el empirismo, es el analisis de los precios relativos. Dicho
procedimiento permite establecer la capacidad de compra que tiene un producto
en términos de otro. En la industria de las carnes podria medirse cuales han sido
los cambios de valor de la carne de res frente a la carne de pollo o a la de pavo.
Este indicador de precios permite evidenciar situaciones de tendencias claras en
donde es posible establecer un deterioro en los precios. En este trabajo no se
profundiza sobre esto por considerarse un tema que debe trazarse
individualmente, pues se requiere datos histéricos detallados de cortos periodos

de tiempo.?

Es importante conocer los pasos que influyen en la formacién del precio en la

carne de res. Estos precios corresponden a junio de 1998.

22 yéase la Revista del Fondo Nacional del Ganado (FEDEGAN). Revista La Ganaderia Bovina en Colombia
1996-1997 p. 56 — 64. Para profundizar en este tema.
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Figura. 35. Formacién del precio de la carne de res en Cartagena
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En la carne de pollo y de pavo la formacién del precio tiene los mismos pasos, sin
embargo, estos negocios son integrados, o sea, quien produce el pollo o el pavo
en la gran mayoria de casos lo sacrifica, lo deshuesa y lo comercializa y por esto
no se incurren en gastos adicionales de intermediarios. Algunos productores de
pollo y de pavo solo los levantan y luego los venden a previo contrato con las
empresas especializadas en su procesamiento. Esto hace que la formacion del
precio del pollo y del pavo no sea afectada por tantos agentes externos como en la

carne de res.

5.4 COMPORTAMIENTOS HISTORICOS DE LOS PRECIOS

Cuadro38. Precio de la carne de res al consumidor desde 1995 hasta 1998.

(pesos por kilo)

Ciudad 1995 1996 1997 1998
Bogota 43358 4736.5 5029.2 5200
Medellin 3955.2 4371.3 4738.4 5100
Cali 4640.1 4781.8 4971.5 5120
Barranquilla 4541.3 5071.8 5683.0 5950
Bucaramanga 3168.5 34441 3663.8 4000
Cartagena 4712.5 5100.1 5700 6000.1

Fuente: Boletin mensual del DANE. Célculos Cega. Promedios anuales
hasta julio de 1998

Cuadro39. Precios de carne de pollo al consumidor desde 1995 hasta 1998.

(precios por kilo)
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Ciudad 1995 1996 1997 1998
Bogota 2074.2 2421.5 2723.2 2820.1
Medellin 1963.9 2075.9 2265.8 2403.2
Cali 2206.7 2513.6 2645.0 2970.8
Barranquilla 2260.5 2630.8 2890.9 2998.3
Bucaramanga 1857.6 2080.2 2376.6 2415.6
Cartagena 2220.1 2440.8 2970.1 3010.2

Fuente: Boletin mensual del DANE. Célculos Cega. Promedios anuales
hasta julio de 1998

Cuadro 40 Precios de la carne de pavo al consumidor desde 1995 hasta 1998

(precio por kilo)

Ano Precios
1995 $2.800
1996 $3.100
1997 $3.630
1998 $3.990

Fuente: Pavos La Paz Cia. Agropecuaria Ltda. Precios hasta julio de 1998

Los precios mostrados son el producto de un promedio obtenido durante un ano,
pues en los diferentes meses existen variaciones permanentes del precio, como
sucede en cualquier actividad productiva. Con excepcion de los precios de Pavos
la Paz, los cuales tienden a mantenerse estables a nivel nacional durante todo el
ano, los precios de la carne tienden a presentar diferencias entre una ciudad y otra
y entre un mes y otro. Esto es consecuencia de los cambios ciclicos en el
mercado, ya sea por efectos de una sobreproduccion frente a los requerimientos

de la demanda, o bien por la situacién inversa, es decir, un aumento de la
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demanda frente a una situacion de oferta que no alcanza a abastecerla. Estas
situaciones son generadas normalmente por sobreestimulos a la inversion,
cambios bruscos en la demanda, alteraciones climaticas o por modificaciones en

las preferencias de los consumidores.

La dinamica del mercado se traduce a oferentes y demandantes a través de dos
variables claves: la oferta y el precio, correlacionadas inversamente; es decir, si la
cantidad de producto llevado al mercado supera la demanda, el precio tiende a
reducirse vy, por el contrario, cuando los compradores no logran adquirir todo el
producto que requieren, el precio tiende a incrementarse, todo ello dentro de fases

consecutivas de un mismo ciclo.

En la produccién de la carne de res tal situacidn se identifica con las categorias o
fases de retenciéon y liquidacién dentro del ciclo ganadero, las cuales toman su
nombre por la destinaciéon que se da a la hembra, ya sea que se retenga o que se
destine al sacrificio. La primera fase da cuenta de un estado en que la oferta,
registrada en un periodo de tiempo, es inferior a las necesidades del mercado, con
efecto de precios al alza. En la segunda fase la situacién es contraria y, ante

excesos de oferta, los precios afrontan una tendencia a la baja.

Todo acto productivo tiene tres momentos importantes: la fase de expansion, se
denomina liquidacion; el periodo de interfase (cima o cuspide), y la fase de
contraccion o retencion. La manifestacion de cada fase es diferente, dependiendo

de la actividad productiva que se considere.
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El comportamiento de la oferta en el negocio de las carnes, es afectado por dos
tipos diferentes de factores: unos endégenos, o relacionados directamente con la
funcion de produccion del sector, se atribuyen normalmente a cambios
tecnolégicos y a modificaciones en las decisiones de inversién; y otros exégenos,
es decir, ajenos a la produccion de carnes, como el crecimiento de la economia en
general, al igual que el comportamiento de las importaciones, tanto de productos

similares como sustitutos.

Hoy dia, el mercado es bastante inestable en cuanto a la confianza del
inversionista o del empresario, pues el deterioro en el crecimiento econémico hace
que exista una menor demanda de los productos carnicos, por la gran elasticidad
que tiene el precio frente a modificaciones en el ingreso. Esto, unido con la
necesidad del inversionista en recuperar su inversion a través de la liquidacion de
activos converge a hacer mas intensa la fase de liquidacion o a acortar el tiempo
de retencién: Es por ésto que se observa en las tablas anteriores que los precios
de los dos ultimos anos en las carnes se han mantenido casi estables en algunas

ciudades.

La dindmica productiva también se ve afectada por el comportamiento del
comercio externo de carnes. Las importaciones realizadas en momentos de
retencién, aceleran la liquidacion, de igual forma que las posibilidades de exportar
amortiguan dicho periodo. Dentro de este orden de ideas, existe en el pais una

fuerte intencidbn Argentina por incrementar las ventas a Colombia, a precios
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similares o inferiores a la produccion nacional profundizdndose aun mas la fase
de liquidacion y beneficiandose el consumidor final, pero obligando a los
productores de carne a tener mejores métodos de produccion que les garanticen

una productividad y una sostenibilidad para el futuro.

En conclusién, los precios de las carnes varian de acuerdo con el ciclo en el que
se encuentre el sector y las condiciones del mercado. El andlisis de los anteriores
cuadros junto con la situacion econémica que afronta el pais, permite afirmar que
el sector de la carne afronta hoy una fase de liquidacion. Luego el precio tiende a
bajar o a mantenerse estable. Es importante destacar, que la demanda también ha
bajado pues los precios reales no compensan la caida en el ingreso de los
consumidores. Los incrementos que se aprecian en los precios de las carnes de
un ano u otro son en su mayoria para tratar de compensar en algo la inflacién,
pero en pesos constantes se veria que no existe aumentdé de precios,(sino
disminucién del precio de la carne) lo cual reconfirma lo dicho en cuando a la fase

de liquidacién que vive hoy el sector de las carnes.

5.5 FACTORES A TENER EN CUENTA EN LA FIJACION DE LOS PRECIOS
POR PARTE DE LA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE CARNES OBJETO

DEL ESTUDIO

Se partira de la base, que se va ha atender en principio solamente clientes

institucionales como: hoteles, restaurantes, casa de banquetes, centro de
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convenciones, colegios, universidades, etc. por tal motivo el precio no sera
el mismo precio del mercado al consumidor final. Actualmente el mercado
ha fijado este precio en $4.880 pesos kilo para la carne de res, $2.480 para la
carne de pollo y $3.990 para la carne de pavo. Se debe aclarar aqui, que este
precio es un kilo de carne representado en un corte base. Con el fin de poder
sustentar de una mejor forma estos precios fijados se hizo un ejercicio
teniendo en cuenta los costos fijos y variables junto con otros supuestos.

(Ver anexo D.)

Como los objetivos principales de la empresa son ganar participacion en el
mercado y obtener un liderazgo en la calidad del producto, este precio
debera mantenerse independientemente de la influencia de otros factores

internos o externos que influya en el desarrollo del mercado.

Solamente podra considerarse una reduccion en estos precios, si se lograra
una integracion del sector. Esto quiere decir, que si se forma una
cooperativa en la cual el ganadero no tenga que pagar intermediarios para
sacrificar y vender su producto, asi se lograria entonces una reduccion de
estos costos integrando el proceso desde la finca hasta el cliente
institucional. Esto, sélo en lo que se refiere a la carne de res, pues la carne
de pavo y de pollo solamente se comercializaria, distribuyendo en Cartagena

los productos ya terminados, sin hacerles ningtin cambio.
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Es importante destacar aqui que para iniciar no se recomienda fijar, un
precio inferior, pues los costos se veran afectados en razon de la
experiencia acumulada en la produccion y comercializacion, por esto en la
medida que se afiance la experiencia si se podra evaluar nuevamente este
concepto ya que es posible que exista una disminucion en los costos

basada en la curva de aprendizaje.

El mercado de las carnes se enmarca dentro de un mercado de competencia
monopolica en el cual existen muchos compradores y vendedores que
negocian una amplia grama de precios y no un solo precio de mercado. Por
esto, es importante diferenciar lo que se ofrece a los compradores, teniendo
en cuenta precios que proporcionan caracteristicas de calidad, servicio y
estilo, permitiendo destacar la marca y también desarrollar ofertas diferentes

para los distintos clientes.

5.6 ALGUNAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS A TENER EN CUENTA

Como la decision de la empresa es una estrategia de valor excelente, o sea,
calidad del producto a precio bajo, es importante tener en cuenta las
diferencias del consumidor y los cambios de situaciéon y por esto, aqui se
presentan dos estrategias para ajustar precios que se pueden evaluar luego,

en el estudio financiero con el analisis de sensibilidad.
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= Precios por descuento y bonificaciones: no es otra cosa que una
recompensa a los clientes por ciertas acciones como el pronto pago de
cuentas, las compras por volumen y las compras fuera de temporada.

* Precios promocionales: Es fijar precios temporales, por abajo del precio
de lista, esto debera ser evaluado también mediante el analisis de

sensibilidad y el concepto de punto de equilibrio (margen de contribucion).

La empresa debera guiar sus esfuerzos para la sostenibilidad del precio y
por esto aqui se sugiere un programa de reaccion de precios para enfrentar

a la competencia.
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6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Con el fin de poder comparar los productos, los precios, los canales de distribucion
y las promociones, ofrecidos por los competidores, se hace este andlisis de la
competencia. El objetivo, es encontrar ventajas competitivas y emprender asi
campanas de mercadotécnia mas efectivas y, preparar defensas mas fuertes

contra los actos de la competencia.

Cuando en el desarrollo del capitulo 2 (Reconocimiento de la Realidad Actual), se
hablé sobre las marcas, el precio, los canales de distribucion, las presentaciones y
la publicidad se hizo describiendo lo que existe actualmente en el mercado. Luego,
de alguna manera, ya se ha hecho una breve descripcion de la posible
competencia, con la cual, estaria enfrentada la empresa comercializadora de

carnes, objeto de este estudio.

En este punto se tratara de profundizar sobre: ;Cudl es la produccion actual de
cada una de las carnes (carne de res, carne de pollo y carne de pavo) y cuales

son los productos sustitutos de mayor demanda en Cartagena?

6.1 PRODUCCION LOCAL Y NACIONAL DE CADA UNA DE LAS CARNES

6.1.1 Carne de Res. En Cartagena se sacrifican en promedio 330 reses por dia.

El matadero de Figopesca, es el de mayor sacrificio con aproximadamente 258
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reses al dia, seguido luego, por el de Santa Rosa en donde la Olimpica sacrifica

una parte de sus reses.

De acuerdo con el ICA, la poblacién de cabezas de ganado en Bolivar es de
aproximadamente 265973 vacas, 23265 toros, 129610 novillos, y 172532 crias,

para un total de 775028 cabezas.

Un animal vacuno tiene el siguiente rendimiento:
(macho: 450 kilo)

= Carne: 171 kilos

*= Hueso: 48 kilos

= Piel: 36 kilos

= (Cabeza: 13 kilos

= Patas: 6 kilos

= Cebo: 15 kilos

» Visceras rojas y blancas: 31 Kilos

= Otros: 130 kilos

En Cartagena el rendimiento promedio de los animales es el siguiente:
Para un res promedio de 370-400 kilos

= Rendimiento de una canal a carne

% de Carne y hueso en Kilos carne kilos hueso
una canal (73/27)

Base canal de 171 kg. 124.83 46.17
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El rendimiento es de aproximadamente el 73% del peso de la canal en carne y el
27% en hueso, luego con canales de 185 kilos se obtienen aproximadamente 135
kilos de carne de los cuales:
= EI 6% es carne extra.
= EI21% es carne de primera.
» EI21% es carne de segunda.

= EI 25% es carne para uso industrial.

De acuerdo con la investigacion realizada en los mataderos de Cartagena vy
cercanos a la ciudad, el sacrificio promedio es de 330 reses al dia. Esto quiere
decir, que se estan obteniendo 660 canales /dia. El peso de cada canal en
promedio es de 190 kilos, luego, la produccion de carne es aproximadamente de

91542 kilos /dia.

A nivel nacional la poblacion ganadera (de acuerdo con el ICA y con FEDEGAN)
es la siguiente:

Total: 26.392.456 cabezas

» 17.418.180 hembras equivalentes al 66%

= 8.974.276 machos equivalentes al 34%

= 3.617.870 lecheros

= 8.943.050 doble propodsito

= 13.831.535 ceba y cria.

Estos datos son a Enero de 1998. El crecimiento promedio es de un 2.4% anual.
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El sacrificio anual es:
Total: 1997 : 3.828.000 reses o 784.740.000 toneladas
» Machos: 2.346.564 equivalente al 61.3%

» Hembras: 1.481.436 equivalente al 38.7%

Los datos anteriores fueron suministrados por FEDEGAN, en su boletin titulado.

Importancia de la ganaderia en Colombia. Enero de 1998.

Volviendo al analisis planteado para la produccion local de carne, se puede
concluir que a nivel nacional la produccién mensual de carne es:

» Sacrificio mensual promedio: 319.000 reses

» Tamarfo promedio de las canales: 190 kilos

» Rendimiento para carne por canal: 73%

=  Produccién de carne mensual: 88.490.600 kilos / mes

De este total producido, se exporta aproximadamente 4.636.390 kilos al afo. De
acuerdo con lo anterior, la produccion de carne en Cartagena es el 2.4% de la

produccion total nacional.

6.1.2 Carne de pollo. Las cifras acopiadas por FENAVI, ICA, DANE y algunas
empresas productoras de alimentos balanceados permiten estimar que a finales

de 1997 Colombia tenia 395.4 millones de pollos.
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De la poblacién de pollos, se obtuvo en 1997 una produccion nacional cercana a

617.000 tonelada de carne en el afio'.

La produccion local de pollo esta alrededor de 3.000 toneladas por mes, de
acuerdo con datos suministrados por Indupollo, quién tiene la mayor participacién
en Cartagena. Esto se reforzara, mas adelante cuando se hable sobre los
productores de pollo y cuando se exponga el tema referente al andlisis de la
demanda, en donde mediante tablas tabuladas, sacadas de las encuestas

aplicadas, se demostrara lo dicho.

6.1.3 Carne de Pavo. La industria de pavo nacional esta en cabeza de la
Compania Pavos La Paz, que como ya se dijo, es la Unica productora de pavos

de Colombia.

La produccién nacional de pavo ha ido creciendo en el pais gracias a la acogida
que afno tras ano va teniendo el producto en el mercado. A continuacion se

muestra el comportamiento de la produccién desde el afo de 1990.

' Dato suministrado por FENAVI. Revista Colombiana Avicola. Diciembre de 1997. p. 7
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Cuadro41. Produccién Nacional de Pavo de 1990-1998

Ano Para consumo nacional Para exportacion

(en toneladas) (pavitos de 1 dia)
1990 250 24.000
1991 282 30.000
1992 312 32.000
1993 360 26.000
1994 520 36.000
1995 750 40.000
1996 1200 45.000
1997 1500 42.000
1998 2070 40.000

Fuente. Empresa Pavos La Paz. Junio de 1998.

La produccién de pavo es muy baja pero con un muy alto potencial.

En Cartagena, no se produce pavo, con excepcion (y vale la pena mencionarlo
porgue su consumo es significativo dentro del consumo de esta carne) del pavo

criollo, el cual tiene una produccion casera y es un alimento de bajo rendimiento.

El pavo que se comercializa en la ciudad de Cartagena en su mayoria es el de
Pavos La Paz vy, para la época navidena también se encuentra en las neveras de

los diferentes puntos de venta, el pavo importado.
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6.2 COMERCIALIZADORES DE CARNE DE RES, POLLO Y PAVO EN

CARTAGENA. COMPETIDORES

Como se explico en el capitulo tres, cuando se hizo el analisis del consumidor, los
productores de carne y sus distribuidores, son percibidos en el mercado de
acuerdo a como cada uno de ellos satisfaga las necesidades de sus compradores.
Cada competidor cuenta con una mezcla de objetivos, cada uno de ellos con
diferentes grados de importancia. En la misma medida que una empresa siente
que sus objetivos son amenazados reacciona con la fuerza equivalente a la

importancia del objetivo atacado por sus competidores.

Las empresas existentes en Cartagena y que comercializan carnes, tienen

estrategias muy parecidas entre si, lo cual hace que haya, aln mas competencia.

A continuacién se hace una lista de las empresas competidoras tanto en la
comercializacion de la carne de res, como la de pollo y la del pavo, tratando de
agruparlas e identificando sus estrategias comunes para atacar el mercado v,

destacando sus estrategias particulares.
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6.2.1 Carne de Res

Cuadro42. Participacion en el mercado de Cartagena de los proveedores de carne

deres.
Proveedores Participacion del mercado

Districarnes La Magdalena 12.8%
Distribuidora Tin Tin 9.3%
Inversiones Salazar 9.3%
Caspian 7.0%
Camaguey 3.5%
Homar Hernandez 3.5%
Raimundo Orozco 3.5%
Carnicentro Bocagrande 3.5%
Antonio Madera 2.3%
Miguel Polo 2.3%
Alimentos Nicol 2.3%
Rafael Velasquez 2.3%
Otros 38.4%

Fuente: Encuestas aplicadas a las empresas compradoras. Julio de 1998
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Participacion del Mercado
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Figura 37. Participacion en el mercado de Cartagena de los proveedores de la

carne de res.

Esta figura fue hecha teniendo en cuenta los distribuidores al por mayor. Es
importante destacar aqui, que al 38.4% del grupo otros, pertenecen los
supermercados que a su vez también en algunos casos son surtidos por algunos
de los otros proveedores que aparecen en la figura. El porcentaje de estos
supermercados es tan alto, porque muchas de las empresas compradoras de la
ciudad, que no consumen grandes volumenes, compran directamente en el

supermercado al igual que en los expendios (fama), lo que exclusivamente
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necesitan. La otra parte de este 38.4% son pequefios proveedores cuyo volumen

de ventas no es muy alto pero que atienden clientes de consumos bajos.

Se puede destacar aqui, como ya se demostré en el andlisis al consumidor final,

que hay preferencia por comprar la carne en expendio.

De los proveedores enunciados anteriormente se puede obtener dos grupos
basicos, de acuerdo con sus estrategias y posiciones competitivas: Primero se
destaca una posicion competitiva de liderato general de costos en la cual estarian
todos los proveedores anteriores menos, Caspian y Camaguey. Estas dos ultimas,
aunque también trabajan en funcién de colocar precios bajos para ganar mercado,
se distinguen mas por su posiciéon de diferenciacién, en la cual se dedican a crear
productos diferenciados, de tal manera que quieren proyectarse como lideres de

su clase dentro de la industria.

Caspian y Camaguey trabajan con cortes exclusivos y utilizan el empaque al vacio
con el fin de mejorar la calidad de sus productos. También tienen en el mercado
los cortes basicos, pero igualmente priorizan el empaque al vacio, lo cual les
marca una diferencia en calidad con respecto a los otros competidores. Sin
embargo, esto afecta sus precios debido a un sobre costo de mas o menos $200
pesos/kilo. Caspian entrega sus productos de carne deshuesada en cajas

parafinadas de 20 kilos.
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También de todos estos proveedores se destacan aqui en Cartagena: Caspian,
Districarnes la Magdalena, Distribuidora Tin Tin e Inversiones Salazar por su
capacidad, la cual en promedio es la siguiente:
» Refrigeracién 15 toneladas a 20 toneladas.
= Congelacién 10 a 18 toneladas
» Deshuese 20 reses /dia aproximadamente

= Areas de construccion: 500 —1000 metros cuadrados.

Se debe agregar a esta lista de proveedores una nueva empresa que esta
funcionando aqui en Cartagena desde hace mas o menos un afio. Su nombre es
Frigocar cuya produccion es mucho mayor que cualquiera de las mencionadas en
la lista, pero cuya participacion en el mercado cartagenero todavia no ha sido
significativa, pues la gran mayoria de su produccién es llevada al interior del pais.
Esta empresa pertenece al grupo Santo Domingo y procesan un promedio de 96
reses diarias. Empacan también al vacio y transportan sus productos en cajas
parafinadas con el nombre de la empresa. Atienden, todos los puntos de ventas
prestos a nivel nacional y otras empresas del grupo y del interior. Fue creada
basicamente para ser el proveedor de carnes de un hipermercado que el grupo
Santo Domingo va ha inaugurar en los préximos meses en Bogota y cuyo nombre

es Careffull.

Es importante resaltar que Camagley no esta ubicada en Cartagena, sino en
Galapa (Atlantico) y su principal actividad es exportar carne a Venezuela.

Ilgualmente Camaguey tiene casi exclusividad de ventas con los hipermercados
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Makros en todo el pais. Su carne también se encuentra en los supermercados

Carullla.

La competencia es fuerte, debido ha que casi todas las empresas dirigen su punto
focal ha atender muy bien a unos cuantos segmentos del mercado. Estos
segmentos estan conformados por los hoteles, restaurantes, casas de banquetes,
centros de convenciones, hospitales, colegios, etc. por esta razén son empresas
que conocen muy bien a sus clientes, saben cuales son sus necesidades y se han
especializado en la satisfaccion de estas. Son empresas que estan orientadas
hacia sus clientes sin embargo existe una gran oportunidad para comercializar
carne bajo el esquema de orientacion hacia el mercado, en donde se centra la

empresa en la competencia y en el cliente.

6.2.2 Carne de Pollo

Cuadro 43. Participacion en el mercado de Cartagena de los proveedores de

carne de pollo.

Proveedores Participacion en el mercado
Indupollo 31.4%
Mercapollo 18.6%
Otros 17.5%
Colorin 12.8%
Pimpollo 9.3%
Todo Fresco 3.5%
Inversiones Salazar 2.3%
Alfonso Torres 2.3%
Distribuidora San Martin 2.3%

Fuente: Encuesta aplicada a las empresas compradoras. Julio de 1998
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Figura 38. Participacion en el mercado de Cartagena de los proveedores de

carne de pollo.

Los supermercados y otros expendios ocupan el 17.5% del mercado. Esta figura
esta hecha con base en las empresas proveedoras de pollo al por mayor. Pues en
la venta al detal, la carne de pollo se vende mas en los supermercados en los
cuales ocupa un 35.4% de la plaza, seguido del mercado con un 29.5% y de los

expendios con un 28.5%, tal y como se demuestra en el Cuadro 23.

Hay que destacar aqui, que la marca Puro Pollo no aparece en esta figura, pero
en el Cuadro 21, esta marca ocupa un buen posicionamiento en la mente del
consumidor con un 9.5% del mercado ocupando el puesto nimero dos en orden

de importancia. Esto quiere decir que los clientes institucionales y las empresas



328
compradoras no utilizan directamente esta marca, pero los consumidores finales si

la tienen muy en cuenta a la hora de comprar.

En cuanto a las posiciones competitivas que ocupan las empresas en el Cuadro
43, se destaca una marcada tendencia hacia el liderato general de costos.
Indupollo sobresale, porque tiene una orientaciéon hacia el mercado, lo cual le
permite estar atenta tanto a los clientes como a los competidores. Por esto, estan
desarrollando actualmente programas de reduccion de costos, manejo de
distribuidores y de expansion de mercado. Indupollo con el objeto de ganar
participacién en la Costa Caribe, esta elaborando un proyecto para montar una

planta en Barranquilla; proyecto que ya esté bastante adelantado.

Ilgualmente, que en la carne de res, la competencia es dura, pues el comercio del
pollo en Colombia se ha regionalizado y, las marcas que se encuentran en
Cartagena y en la Costa Caribe, en general han enfocado sus esfuerzos a atender
muy bien a los segmentos que conforman su mercado. Por esto, conocen muy
bien a sus clientes, trabajan siempre en funcién de conservar su lealtad y se han
especializado en conocer y satisfacer sus necesidades. Sin embargo, existe una
oportunidad para ingresar al mercado, pues como se explico en el analisis al
consumidor final, el  mercado no tiene preferencia por ninguna marca de pollo
(ver Cuadro 21). Esto quiere decir que una marca de otra regidn tiene espacio si
logra ganar este segmento de gente que no tiene preferencia por las marcas

actuales.



6.2.3 Carne de Pavo.

Cuadro 44. Participacion en el mercado

carne de pavo.
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de Cartagena de los proveedores de

Proveedores Participacion en el Mercado
Pavos La Paz 41.4%
Distribuidora José Schuster 31.6%
Otros 24.7%
Caspian 2.3%

Fuente: Encuesta aplicada a las empresas compradoras. Julio de 1998
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Figura 39. Participacion en el mercado de Cartagena de los proveedores de carne

de pavo.
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Es importante anotar aqui que a la Distribuidora José Schuster y a Caspian,
Pavos La Paz los surte de pavo, sin embargo, como a Rica Rondo (Distribuidora
Schuster), se le entrega el pavo empacado en una bolsa con la marca de ellos, la
gente percibe este pavo como producido y distribuido por Rica Rondo. Igualmente,

el pavo que distribuye Caspian, es de Pavos la Paz.

El 24.7% de otros se refiere al pavo criollo, al pavo importado y a los
supermercados que en las épocas de alto consumo, como Diciembre salen al

mercado.

Es importante destacar que no todo los consumidores compran el pavo. Como se
demostré en el analisis al consumidor final en el cuadro 21, el consumo de pavo
criollo es mayor que el consumo de pavo de Pavos La Paz y, el 4.1% de la gente
no tienen ninguna preferencia por una marca en especial de pavo. Esto quiere
decir que existe una deficiencia en el mercado de pavo en Cartagena, lo cual crea

una buena oportunidad para comercializar este producto en la ciudad.

6.3 PRODUCTOS SUSTITUIDOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL MERCADO

Como ya se vio en el analisis que se hizo en el desarrollo del capitulo 3 sobre el
consumidor final, los productos carnicos mas consumidos en Cartagena son: el
pescado con un 41.3%, el pollo con un 16.6%, el cerdo con un 14.6%, los

embutidos con un 11.2% y la carne de res con un 10.8%. En este punto se
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hablara sobre el pescado, el cerdo y los embutidos, pues son productos sustitutos

bastante significativos en el mercado cartagenero.

6.3.1 Producto: Pescado. La parte comestible se refiere al animal entero. Se
ha dividido en magros y grasos, a pesar de que su contenido en grasa es
menor que el de las carnes. Su contenido en proteinas y niacina es similar al
de la carne de res, tiene menor contenido en hierro y riboflavina. Algunos

productos son:

= Mariscos: Parte comestible. El animal entero. Ausencia casi total de
grasa.
= Camarodn: Alto contenido en proteinas, hierro y niacina.

» Cangrejo y langosta: Alto contenido en proteinas, tiamina y niacina.

Las actividades de la acuicultura se han desarrollado con gran dinamismo
en la ultima década. En Cartagena se encuentran cultivos de peces y

camarones, en sistemas cerrados y perfectamente controlados.

6.3.1.1 Marcas. En Cartagena se consiguen las siguientes marcas: Vikingos
de Colombia, Asturiana, Seafare, Pescamar, Caspian, Magali Paris, Olimpica,
Carrulla, C.I. Antillana, Entre Mares. Es importante destacar que en el
mercado de bazurto y en los diferentes expendios de la ciudad se consigue

el pescado sin ninguna marca particular.
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El pescado se encuentra empacado en bandejas

recubiertas de plastico termorretractil, en bolsas, en cajas parafinadas y

exhibido en refrigeradores visibles al consumidor.

6.3.1.3 Precio. Los precios que se encuentran en los diferentes

supermercados de la ciudad, en promedio, son los siguientes:

Cuadro 45. Lista de precios de los diferentes productos de pescado que se

encuentran en el mercado de Cartagena de Indias.

Producto

Precio (pesos /kilo

Pargo platero 10.000
Filete de Rébalo 15.000
Sierra en Posta 7.000
Rébalo en posta 9.500
Atun 3.500
Filete de cherna 15.000
Caracol Copey 7.200
Camaron 14.000
Chipi chipi 5.700
Calamar 6.000
Filete de corvina 11.290
Sierra en posta 6.590
Mojarra 3.650
Almeja pelada 5.650
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Fuente: Diferentes supermercados de la ciudad de Cartagena. Agosto 1998

Es importante destacar que en el Mercado de Bazurto y en diferentes
expendios de la ciudad, se encuentra pescado a $2.000 el kilo. El tipo de
pescado que se ofrece es la tilapia, la mojarra y la sierra. Este tipo de

pescado es el mas consumido en Cartagena.

6.3.1.4 Publicidad. La publicidad que se hace en Cartagena, es de tipo
directo, mediante habladores, folletos y con impulsadoras en los
supermercados. La Compaiiia Vikingos, pauta en los canales regionales y en

la Radio, invitando a consumir mas sus productos.

6.3.1.5 Canales de Distribucion. La distribucion de la carne de pescado en
Cartagena carece de normas y de mecanismos de clasificaciéon lo cual
contribuye a que el mercado opere de forma irregular, desordenada e

incierta.

La comercializacion por parte de empresas como: Vikingo, Asturiana,
Pescamar, Caspian, se encuentra en niveles aceptables de competitividad,
pues la cadena parte con los mayorista, siguiendo luego con los minoristas,
los clientes institucionales, los supermercados y los puntos directos de

ventas.
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La actividad de comercializacion también se realiza independientemente por
los diferentes pescadores de la ciudad quienes, mediante comisionistas,
colocan el pescado en el Mercado de Bazurto y en los diferentes expendios

de la ciudad.

6.3.2 Producto: Cerdo. En los ultimos afos se ha introducido en el pais con
gran acogida la aplicaciéon de la genética porcina, con la cual se puede
obtener maxima eficiencia y rentabilidad del negocio de la porcicultura. Todo
consiste en aplicar estrictas dietas nutricionales, para producir en los cerdos

mas carne y menos grasas.

El programa de ceba que se ha implementado para la cria de estos animales
consistre en alimentarlos con ensilaje para lechones, obteniendo una
ganancia promedio de 750 gr/dia en el periodo de cebado. El tiempo
promedio necesario para la ceba es de 150 dias y los animales presentan
canales magras con aproximadamente 1 cm de grasa dorsal, lo cual
convierte al animal en un producto mas comercial, teniendo en cuenta las

exigencias actuales del consumidor.

6.3.2.1 Marcas. Existen en el pais lineas como: Carlima, Plumrose, Don

Diego e Ibergold, que se han especializado en comercializar la carne de
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cerdo bajo lineamientos 6ptimos de calidad y trabajando con animales de
razas especializadas como: Yorkshire, Spotted, hibrido New Sham y Duroc
entre otras, cuyas carnes se consideran magras debido a la dieta alimenticia

aplicada a los animales en el proceso de produccion.

En la ciudad de Cartagena estas marcas no se consiguen con facilidad. El
supermercado Carrulla tiene una marca que es Porchi y algunas veces

exhibe en sus estantes la marca Plumrose y la Don Diego.

En términos generales, la carne de cerdo que se comercializa en Cartagena
no tiene una marca especifica, con excepcion de la que algunos
supermercados le ponen al empacarla en bolsas que llevan el logotipo del

almacén. En el mercado y en los expendios se vende también sin marcas.

6.3.2.2 Presentaciones. La carne de cerdo se encuentra en vitrinas
refrigerada y en algunos casos empacada en bolsas temorretractiles. En el
Mercado de Bazurto y en los expendios, se encuentra en bandejas de

aluminio, al aire libre, o colgada de ganchos.

6.3.2.3 Precio. El precio de la carne de cerdo varia dependiendo el lugar
donde se compre. Por ejemplo, en los supermercados se consigue con los

siguientes precios: costilla $6.800 pesos /kilo y masa $7.000 pesos /kilo. En
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los expendios y en el Mercado de Bazurto se puede conseguir tanto la

costilla como la masa a $2.800 pesos el kilo.

6.3.2.4 Publicidad. La publicidad de la carne de cerdo en Cartagena es poca.
La Federacion Nacional de Porcicultura y la Asociacién Nacional de
Porcicultores, han adelantado campanas importantes como la organizacion
de un Festival Gastronémico que se llevo a cabo en el Centro de
Convenciones durante el mes de mayo de 1998. Igualmente se pauta en
revistas especializadas como: Revista Carnes y la Revista Alimentos
Procesados, en donde se difunde la nueva carne magra del cerdo. Las
empresas Plumrose e lbergold posicionan su marca mediante etiquetas

llamativas colocadas en sus productos.

6.3.2.5 Canales de Distribucion. En Cartagena la distribucion de la carne de
cerdo carece en su totalidad de mecanismo y normas que contribuyan a la
obtenciéon de un producto de excelente calidad. El mercado, al igual que en

la carne de pescado, opera de forma irregular, desordenada e incierta.

En el nivel nacional se han adelantado negocios entre empresas
multinacionales y nacionales, como el que se llevdo a cabo en 1996 entre
Plumrose(Multinacional Danesa) y la Madrileha (una de las mas tradicionales

companias de carnicos en Colombia) para fabricar y distribuir los productos
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de carne de cerdo en el pais. Igualmente, Alpina S.A. credé una planta de
procesamiento de carne de cerdo en Bogota, la cual se llama Carnes
Procesadas la Carolina y cuya razén principal es el procesamiento y

comercializacion de productos hechos con base en carne de cerdo.

En Colombia el consumo per capita de cerdo es muy bajo: éste esta cerca de

los 3.5 kg/habitantes/afio.'®

De acuerdo con la Asociacion Colombiana de porcicultores el ingreso per
capita anual es muy bajo en Colombia y, por esto, sélo el 30% de los
37.000.000 de habitantes puede tener acceso a la comprar de carne de cerdo
con cierta regularidad. Por eso, la recomendacion es que cualquier plan para
promover, comercializar o distribuir carne de cerdo debe ir destinada al 30%
de esta poblacion. Esta es una de las razones por las cuales el precio de la
carne de cerdo presenta baches grandes en el mercado en los que se refiere

a las diferencias encontradas dependiendo del sitio donde se consiga.

6.3.3 Producto: Embutidos Procesados. La industria procesadora de alimentos
para consumo humano y, en especial, la de la carne, ha presentado un

significativo avance tecnoldgico en los ultimos 30 ainos. Dicho cambio ha

'* Dato suministrado por la Revista Porcicultura Colombiana. Organo informativo de la Asociacion
Colombiana de Porcicultores. Mayo — junio de 1998
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sido notorio en toda la cadena de produccion, desde la crianza de los

animales hasta la transformacion de la carne.

Uno de éstos cambios ha sido el desarrollo y posterior aplicacion de humo
liquido para los embutidos y productos de piezas enteras. El humo liquido,
es el resultado de quemar un tipo especifico de madera bajo condiciones
controladas, con el propdsito de obtener la mayor cantidad posible de humo
gaseoso, el cual se pasa a través de unas cortinas de agua que circulan
constantemente, acumulandolo cada vez mas en dicha agua hasta alcanzar
una concentracion predeterminada. Posteriormente el liquido es mantenido

en reposo por varios dias, tiempo en el cual alcanza su maduracidn.

Durante dicho periodo también son retiradas todas aquellas materias no
deseables como alquitranes e impurezas. Por ultimo, son retiradas las
sustancias cancerigenas (Benzopirenos) garantizando asi un producto libre
de elementos perjudiciales para la salud humana. El resultado final es un
liquido con sabor a humo de color amarillo-ambar, con una variada
viscosidad. Posee también un sabor caracteristico, algo acido con una fuerte

nota de lefa.

Desde cuando la historia habla de los embutidos, siempre se ha relacionado

a las tripas y fundas con la fabricacion de dichos productos. Su utilizacion
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facilité el crecimiento de dicha industria y es aun uno de los componentes

mas importantes para la elaboracién del perecedero.

Durante la fabricacion del embutido se obtiene una pasta carnica, la cual
tiene una fluidez dependiendo del producto que se pretenda obtener; es en
este momento cuando las fundas entran a formar un papel importante dentro
de dicha produccién ya que ésta debera permitir facilmente el relleno de la
pasta con el fin de obtener la forma necesaria, contener la pasta sin

problemas y brindar estabilidad al producto.

En Colombia se comercializan unicamente las tripas de los intestinos del
ganado porcino vy lanar, ya que no existen las instalaciones suficientes y
adecuadas para un correcto procesamiento y clasificacion de los 6rganos de
los otros animales que sirven para esta industria. Su aplicacion mas
importante se ha enfocado en la envoltura de chorizos, morcillas, salchichas
y longanizas, entre otros productos; en estos casos esta siendo

reemplazada por las fundas de colageno.

6.3.3.1 Marcas. El sector de las carnes frias en el pais, desde hace muchos
anos ha estado concentrado en dos empresa que lideran el negocio, como
son: Noel, a través de sus dos marcas: Zenu y Suizo, con las cuales abarca

mas del 70% del mercado; seguida por Rica la cual posee aproximadamente
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el 20% de las ventas, 4% para Madrileha, quedando un 6% que se lo disputan

las otras marcas

del producto en el pais.'®

20 %

6 %
4 % EZenu y Suizo
BRica Rondo
EIM adrileia
EClO tros
70%

Figurad40. Participacion de las carnes frias en el mercado nacional.

Fuente: Revista Carnes, edicion No. 7 p. 2 de la Separata sobre Carnes

Frias.1997

Cabe destacar que este panorama esta cambiando, pues con la apertura la

inversion extranjera hizo su aparicion y se espera que otras marcas

internacionales tengan bastante incidencia en el mercado durante éste y los

préoximos afios. Asimismo, en el canal de supermercados estan apareciendo

'® Datos suministrados por la Revista Carnes. Edicion No. 7 p. 2 y 3 de la separata sobre carnes

fria. 1997.
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marcas foraneas y se espera igualmente que esta actividad se intensifique,

lo cual redunda en beneficio de clientes y consumidores.

En Cartagena se consiguen las siguientes marcas de productos carnicos
procesados: Rica Rondo, Cunit, Zenu, Brost, Delichicks, La Alegria, Richter,

Porchi.

6.3.3.2 Presentaciones. La presentacion comercial de estos productos
comprende paquetes de seis, nueve, doce y veinticuatro unidades,
empacados en bolsas al vacio o con atmodsfera modificada. Este ultimo
sistema, de atmosfera modificada, que se esta imponiendo en Colombia, se
efectua en maquinas especiales con las cuales el aire ambiente que contiene
el empaque es extraido y reemplazado por gases protectores, siguiendo
desde luego, procedimientos y controles higiénicos que permiten obtener
maxima calidad del producto, alargando de esta manera la vida del alimento

en el anaquel.

Igualmente se utilizan las tripas de los intestinos del ganado porcino y lanar;
también fundas de colageno, estas ultimas se obtienen del corium. Este
corium se obtiene raspando la parte interior de la piel del ganado vacuno y
esta compuesto en su mayor parte de una proteina llamada colageno. Se
utilizan también tripas artificiales a base de celulosa, las cuales permiten

gran facilidad de impresiéon y corrugado, lo que hace de esta funda la ideal
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para el embutido de salchichas en todos sus tipos, butifarras, génova y otros

productos que requieran de las anteriores ventajas para su produccion.

Otro envase artificial utilizado en el mercado de los embutidos es la funda
fibrosa. Esta se emplea en Colombia para la fabricacién de salamis,
mortadelas, jamonadas, cerveceros y algunos tipos de salchichas. Se
obtiene esta funda fibrosa de la fabricacion de un papel especial recubierto
con celulosa liquida viscosa. Esta funda fibrosa, esta siendo reemplazada en
el pais por las fundas de poliamida, pero sigue cumpliendo un papel
importante en productos curados, madurados o que deban seguir con un

proceso de pérdida de humedad durante su vida de anaquel.

6.3.3.3 Precio. Los precios promedio, que se encuentran en Cartagena, de

estos productos procesados son:



Cuadro 46. Lista de precios de productos procesados

343

Producto Presentacién Precios (en pesos)
En gramos

Chorizo Antioqueiio 500 5.260
Chorizo Antioqueio 250. 2.850
Chorizo Antioqueio 300 3.735
Chorizo Riojana 500 3.900
Morcilla 500 2.725
Tocineta 500 6.435
Tocineta 150 2.355
Jamoén Pietran Standard 450 3.870
Jamon Pietran Standard 230 2.130
Jamoén Pietran 450 4.855
Seleccionado

Jamoén Pietran 230 2.700
Seleccionado

Salchicha Ranchera 500 4.375
Salchicha Long 500 2.615
Salchicha Suiza 500 4.503
Jamonada 250 2.290
Salchicha Super Perro 500 3.410
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Mortadela 500 3.330
Mortadela 250 1.695
Salchicha 250 1.750
Salchicha 500 3.290
Salchicha Tradicional 250 1.810
Paté 125 1.910
Salchichén 250 1.335
Salchichén 500 2.545
Salchichon Cervecero 150 1.795
Salchichon Cervecero 500 2.940
Jamén Sandwich 250 2.700

Fuente: Supermercados de la ciudad de Cartagena. Agosto de 1998

Los valores de el cuadro anterior estan sometidos a variaciones que no
sobrepasan el 7% de dichos valores, dependiendo de la marca y del

supermercado.

6.3.3.4 Publicidad. Los ejecutivos de las firmas productoras vy
comercializadoras de carnes frias, reconocen la tenacidad de la competencia
en el pais, por esto, en este sector no se escatiman esfuerzos en publicidad.
Compaiiias como Noel (Zenu y Suizo), Rica Rondo y Madrileha pautan con
mucha frecuencia en television, radio, revistas y peridédicos, pues saben que
dentro de los factores que mas afectan la decision de compra por parte del
consumidor de carnes frias, se encuentra el reconocimiento de la marca, el

precio y las promociones.
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6.3.3.5 Canales de Distribucion. Diferentes estudios publicados sobre la
comercializacion de los productos procesados en Colombia, han indicado
que el consumo per capita en el pais es de los mas bajos del mundo,
comparado con paises como Venezuela y Ecuador, en los cuales se presenta

un consumo tres veces superior al nuestro.

Diferentes fuentes secundarias aseguran también que no existe, en la
categoria de las carnes frias en el pais, una segmentacion de la demanda
primaria, la cual esta estimada en 55.000 toneladas por afo. Sin embargo, se
puede determinar que los clientes si se pueden agrupar por caracteristicas
similares. Encabezando dicho agrupamiento, se encuentran las cadenas de
supermercados. A través de estos clientes, que suman en total 1.000 en el

pais, se distribuyen el 53% de todos los productos carnicos procesados.

En segundo lugar, se encuentra el cliente denominado tradicional, que
corresponde a los puntos de venta con la capacidad de compra
significativamente inferior y bastante atomizada, pues el 47% de las ventas

se hace a través de 60.000 clientes en todo el territorio nacional.

En tercer lugar, se encuentra el canal de distribucion institucional, donde el
producto tiene un proceso adicional y la decision de compra se encuentra
determinada por el precio, no importando mucho la calidad. Sobre este tipo

de clientes no se tienen una dimension del mercado.
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7. EL MEDIO AMBIENTE SOCIOECONOMICO Y POLITICO DE CARTAGENA

En Cartagena, como en el resto del territorio nacional, el consumidor de carne se
mueve por tendencias, en las cuales tiene gran influencia la informacién nutricional

y el precio.

Es importante destacar también que la demanda de las carnes se ve afectada
gravemente por la falta de establecimientos y de mecanismos que ensefien a los
ninos y al consumidor en general, que las carnes son un alimento necesario,
nutritivo y basico en la alimentacién de todo ser humano. Las empresas
productoras de carne deben también difundir las ventajas de sus productos y las
diferentes formas en que éstos se encuentran en el mercado con el fin de mejorar

la comercializacién y la competitividad de la oferta.

La baja capacidad de ingreso de la poblacion es también un fuerte impedimento
para lograr el incremento per capita de las diferentes carnes en Colombia. Por
esto la demanda esta directamente asociada con las estructuras de produccién y
distribucion adoptadas por las diferentes empresas, productoras y

comercializadoras.
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7.1 PROYECCIONES POBLACIONALES HASTA EL ANO 2005

Cuadro 47. Datos de Proyecciones Poblacionales de 1993 a 1997. Distrito de

Cartagena

Ano Poblacién (habitantes)
1993 747390
1995 780527
1996 804068
1997 828226

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE.

Boletin de estadistica/junio de 1998

=== Poblacion
= (hebitante

1

2 3 45 6 7 8 9 10 11 12

Figura 41. Datos de Proyecciones Poblacionales de 1993 a 1997. Distrito de

Cartagena

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE.
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Boletin de estadistica/junio de 1998
Cuadro 48. Proyeccion Poblacionales de 1998 — 2005

Ano # habitantes
1998 856565

1999 883170

2000 909775

2001 936380

2002 962985

2003 989589

2004 1°016194
2005 1042799

Fuente: Calculos propios revisado con el boletin de estadistica del
Dane/junio de 1998

7.2 ESTRUCTURA POBLACIONAL DE CARTAGENA POR EDADES

Cuadro 49. Poblacion de Cartagena por Grupos Etarios

Grupos de |Poblac % Poblac. % Poblac. % Poblac. %
edad 1985 1993 1995 1996

0-4 68.002 12.8 72.600 11.1 72.101 10.4 71.129 9.6
5-9 64.995 12.2 72.533 11.0 71.314 10.3 78.558 10.6
10 -14 57.300 10.8 74.550 11.3 76.837 11.2 77.732 10.5
15-19 65.321 12.3 69.183 10.5 79.828 11.5 86.013 11.6
20 -29 117.548 22.1 134.159 20.4 134.996 19.4 139.626 18.8
30 -39 67.709 12.8 103.426 15.7 111.947 16.1 117.087 15.7
40—-49 37.396 7.0 58.133 8.8 67.456 9.7 74.595 10.0
50 — 59 25.979 4.9 33.485 5.2 37.163 5.3 46.960 6.3
60 — 69 16.027 3.0 22171 3.5 23.856 3.4 30.531 4.1
70-79 7.824 1.5 11.630 1.8 14.451 2.1 15.076 2.0
80 y més 3.325 0.6 4.745 0.7 4.534 0.6 6.103 0.8
Total 531.426 100 656.615 100 694582 100 743.410 100

Fuente: Plan de Desarrollo de Cartagena de Indias 1998-2000.

Alcaldia Mayor. Encuesta Nacional de Hogares, ENH, septiembre de 1996
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El total poblacional difiere del presentado en el numeral 7.1 debido a que los
cuadros son sacadas de diferentes fuentes. Sin embargo, lo importante es que se
pudo obtener una idea de la poblacién cartagenera y cual es el grupo de edad de

mayor participacién, con el fin de estudiar las oportunidades que existen con ese

grupo.

7.2.1 Participacion de los diferentes grupos de edad en la poblacion Cartagenera.

= [
m5-9
O10-14
O15-19
W20 -29
[30-39
W40 49
05059
W60 - 69
22% 12% m70—79

W80y mas

Figura 42. Participacion de los diferentes grupos de edades en 1985
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Figura 43. Participacién de los diferentes grupos de edades en 1993
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Figura 44. Participacion de los diferentes grupos de edades en 1995
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Figura 45. Participacién de los diferentes grupos de edades en 1996

Como se ha podido observar, la poblacion de los grupos de edad entre los 20 a

los 29 afos y los 30 a los 39 afios, se ha mantenido con una mayor participacion

en la poblacién total. Como dato importante, se observa que la poblacion del grupo

comprendido entre los 20 y los 29 afos, ha mostrado una tendencia negativa en

su participacion poblacional, mientras que el grupo que comprende a las personas

entre los 30 y los 39 afos tiene un comportamiento cuyas caracteristicas es el de

un modelo de nivel.

Los grupos que comprenden las personas entre los 10 y los 19 afos también

tienen un comportamiento propio de un modelo de nivel y su participacién ocupa el

segundo lugar en importancia dentro de la poblacién en Cartagena.
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La poblacién que se encuentra entre los 0 y los 9 afos ha mostrado una
disminucién en su participacion total mientras que los grupos que comprenden las
personas de 40 afios y mas, han presentado un pequeno crecimiento en su
participacién poblacional. Sin embargo, existe mayor participacion de los rangos
de edad comprendidos entre 0 y 9 afios comparandolos con los rangos entre 40 y

mas anos.

7.2.2 Prediccion de las participaciones de los diferentes grupos de edad en
la poblacidon Cartagenera desde 1999 hasta el aino 2005. De acuerdo con los
datos de el Cuadro 49 y teniendo en cuenta que estos son datos que reflejan la
participacién por edades de la poblacién cartagenera durante once afios, se ha
tomado un promedio de estos porcentajes y aplicado a cada poblacion ya
pronosticada en el Cuadro 48. Esto se hace con el fin de tener una idea del
tamano de cada grupo que conforma la poblacién para cada afno pronosticado y

analizar de esta manera su influencia en el mercado meta.'’

" Mercado Meta. Es el segmento o los segmentos del mercado a los cuales la empresa
comercializadora de carnes decide enfocar la mira. Mas adelante en este trabajo se referenciara
con detalle la decisién del mercado meta para comercializar las carnes.
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Cuadro 50. Promedio porcentual por cada grupo de edades que conforma la

poblacién cartagenera.

Grupos de 1985 1993 1995 1996 | Promedio

edad % % % % %
0-4 12.8 11.1 10.4 9.6 11.0
5-9 12.2 11.0 10.3 10.6 11.0
10 —14 10.8 11.3 11.2 10.5 10.9
15-19 12.3 10.5 11.5 11.6 11.5
20 —29 22.1 20.4 19.4 18.8 20.2
30— 39 12.8 15.7 16.1 15.7 15.1
40 — 49 7.0 8.8 9.7 10.0 8.9
50 — 59 4.9 5.2 5.3 6.3 5.4
60 — 69 3.0 3.5 3.4 41 3.5
70 —79 1.5 1.8 2.1 2.0 1.8

80 y méas 0.6 0.7 0.6 0.8 0.7

Fuentes: Célculos propios.

Se aprecia en el Cuadro 50, como ya se ha dicho, que el grupo de edades
comprendido entre 20 y 29 afios es el que mayor participacion tiene en la

poblacién, seguido por el grupo de personas que se encuentran entre los 30 y los

39 anos.

La diferencia porcentual presentada entre estos dos grupos mencionados y los
cuatro grupos anteriores se debe a que hoy la tasa de nacimientos es mas baja
que en épocas anteriores. Esa pérdida de participacién de los nacimientos con el
tiempo se fue desplazando hasta que se marcé un aumento significativo en el
grupo de edad comprendido entre los 20 y los 29 afnos. Pero surge entonces la

pregunta: ;por qué en este grupo se incrementd la participacién y no en cualquier

otro?
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La respuesta a esta pregunta, de acuerdo con Planeacién Nacional y por analisis
propio, no es otra, que la que, a partir de ese rango de edad, comienza a
presentarse una desercién de los habitantes hacia otros pueblos, ciudades o
paises. Esto sumado también a los desplazamientos hacia la ciudad de
Cartagena, de personas que se encuentran igualmente en estos rangos de
edades, ha influido para que se acentle una mayor participacion de este grupo
especifico con el tiempo. Esto es facil de comprender si se tiene en cuenta que
Cartagena, como capital de Bolivar, es una oportunidad de desarrollo para los
habitantes de todo el departamento y, ademas, es el punto de llegada de muchos

desplazados por la violencia.

Cuadro 51. Prediccion de las participaciones de los grupos de edades para los

anos comprendidos entre 1999 y 2005

Grupos | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
edad |Poblacion |Poblacion | Poblacion | Poblacion | Poblacion | Poblacion | Poblacion
0-4 97.149 100075.25 | 103002 105928 108855 111781 114708
5_9 97.149 100075 103002 105928 108855 111781 114708
10-14 96.265 99165 102065 104965 107865 110765 113665
15-19 101.564 104624 107684 110744 113803 116862 119922
20-29 178.400 183775 189149 194523 199897 205271 210645
30-39 133.359 137376 141393 145411 149428 153446 157463
40-49 78.602 80970 83338 85706 88073 90441 92809
50-59 47.691 49.128 50564 52001 53438 54875 56312
60-69 30.911 31843 32773 33704 34636 35567 36498
70-79 15.897 16376 16855 17334 17813 18242 18770
80y mas |6.183 6368 6555 6741 6926 7113 7299
Total 883.169 909.775 936.330 962.985 989.589 1.016.194 1.042.799

Fuente: Calculos propios realizados con base en la informacion suministrada por

el DANE sobre la poblacion de Cartagena.
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7.2.3 Poblaciéon de Cartagena por edades en los estratos 1y 2

Cuadro 52. Poblacién de Cartagena por edades en el estrato 1y 2

Edades 0-14 % 15-64 % 65ymas |% Total % Poblacion
grupos 1997

Ano

1997 144.085 |32.87 |273.725 |62.45 |20.632 4.5 438.442 |53.97 812.595

Fuente: Secretaria de Planeacién Distrital —Sisben 1997. Plan de Desarrollo de
Cartagena de Indias 1998-2000.

El porcentaje de cada grupo de edad correspondiente es el del total de habitantes
en los estratos 1 y 2. Es muy preocupante ver que el 53.97% de la poblacion
Cartagenera pertenece al estrato 1 y 2. Esto nos indica que en Cartagena el
53.97% de sus habitantes, antes de hacer un gasto adicional, deben primero
pensar en satisfacer sus necesidades bésicas de alimento, vivienda, vestido y

salud.

7.3 ACTIVIDAD ECONOMICA EN CARTAGENA
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En 1996, 1997 y lo corrido de este afo, 1998, la economia cartagenera se vio
afectada por la desaceleracion que predomind en el pais, tras experimentar un
retroceso en buena parte de sus mas importantes sectores y actividades

productivas, como lo son el turismo, el comercio y la construccién.

Los resultados negativos conseguidos tras el aumento de la desocupacion, la
caida de la inversion de capitales y otra mayor del turismo y la preocupante
profundizacion del desbalance fiscal del distrito, senalaron el rumbo
contraccionista que condujo a la pérdida de dinamica de la actividad productiva de

Cartagena.

No obstante estos inquietantes resultados, la inflacion en la ciudad a presentado
un descenso significativo con relacién al promedio nacional y a los registros
propios de periodos anteriores (Ver Figura 53), mientras que la actividad portuaria
esta cosechando excelentes resultados, en cuanto a la creciente participacion de

Cartagena en el volumen de comercio exterior del pais.

Apoyado en la fuerte disminucion de los precios de los cuatro grupos de bienes y
servicios mas importantes de la canasta familiar local,’® el costo de vida en

Cartagena ha venido disminuyendo en los ultimos afios de manera significativa.

'8 | os cuatro grupos mas importantes que componen la canasta familiar local son: alimentos, vivienda, vestuario y salud;
siendo los mas representativos en los gastos de la ciudad de Cartagena los alimentos y la vivienda. Por cada 100 pesos
que destinan las familias para el consumo, algo méas de 38 pesos lo destinan a la compra de alimentos y un poco més de 34
a cubrir los compromisos de vivienda (especialmente arriendo y servicios publico)
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En los doce meses de 1996 llegd a 18.67 por ciento,'®

unos 4.71 puntos por
debajo de los registros alcanzados en 1995, cuando los precios aumentaron, en

promedio, un 23.38 por ciento.

Figura 46. Comportamiento de la inflacién en Colombia y Cartagena de Indias 1990 — 1997
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Figura 46. Comportamiento de la inflacién en Colombia y en Cartagena de Indias

1990 — 1997

Esta variacion del indice de precios al consumidor IPC, que corresponde al
concepto de tasa de inflacion, fue una de las mas bajas de las registradas en las

ciudades en donde el Departamento Administrativo Nacional de Estadisticas,

'9 Datos suministrado por la Camara de Comercio de Cartagena. Revista Estadistica Basicas de Cartagena, Gltima edicion
de 1997.p. 12.
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DANE, monitorea el gasto de consumo de los trabajadores colombianos de

ingresos medios (empleados) y bajos (obreros).

Durante el ano de 1997 y lo corrido del presente,1998, el costo de vida en
Cartagena se ha mantenido, presentandose un muy pequefio aumento de 0.47
puntos por encima de los registros alcanzados en 1996 cuando la inflacién se

encontraba en 18.67% (ver Cuadro 53).

Cuadro 58. Variacion mensual y acumulada del indice de precios al consumidor en

las carnes, por niveles de ingreso, segun ciudades. 1997-1998.

Variacion % del IPC Variacion % del IPC Variacion % del IPC

Ciudades Total Ingresos bajos | Ingresos medios
(obreros) (empleados

Mensual 12 meses | Mensual 12 meses |Mensual 12 meses
Santa fe de Bogota |2.24 16.20 2.45 16.02 2.11 16.31
Medellin 3.18 18.34 3.36 19.28 3.05 17.71
Cali 3.06 15.26 3.24 13.7 2.94 16.34
Barranquilla 1.85 18.6 2.01 20.2 1.74 17.49
Bucaramanga 2.11 18.73 2.07 17.61 2.14 18.55
Manizales 1.21 20.65 0.83 19.72 1.47 21.32
Pasto 5.14 18.22 5.07 18.09 5.18 18.29
Pereira 1.67 17.07 1.56 16.34 1.74 17.54
Clcuta 7.08 27.82 6.49 26.81 7.5 28.54
Monteria 0.52 18.5 0.42 18.65 0.59 18.38
Neiva 4.2 22.29 4.04 21.95 4.32 22.54
Cartagena 2.15 16.18 2.02 15.91 2.24 16.37
Villavicencio 5.97 18.74 5.55 17.95 6.33 19.41

Fuente: DANE. Boletin de estadistica. Evolucién de la economia colombiana tercer

trimestre de 1997. Boletin # 538 enero de 1998.
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De el Cuadro anterior se deduce claramente que Cartagena es una de las
ciudades donde la carne presenta una menor inflacion en Colombia motivo por el
cual es mas facil consumir carne en Cartagena que en otras ciudades, pues el
poder adquisitivo del dinero que una familia destina para carne se ve menos

afectado con el transcurso del tiempo.

Cuadro 54. Variacion mensual y acumulada para el indice de precios al
consumidor por grupos de bienes y servicios segun ciudades (Diciembre 1997 —

enero 1998)

Alimentos Vivienda Vestuario Salud Total
CIUDADES Variacion total Variacion total Variacion total Variacion total Variacion total
% % % % %

Men. | 12m | Men. | 12m | Men. | 12m | Men. | 12m | Men. | 12m

Santa fe de Bogota | 2.62 17.39 |2.08 20.41 |1.07 11.37 | 1.35 20.95 |2.13 19.39
Medellin 2.32 17.53 |1.24 19.87 |0.76 10.27 | 1.59 2294 |1.9 18.51
Cali 1.68 13.37 |1.17 9.68 -0.05 |5.05 1.7 18.43 |1.3 12.48
Barranquilla 2.4 17.47 |1 0.96 20.8 0.85 7.53 1.46 19.62 |1.8 18.68
Bucaramanga 2.32 18.36 |1.89 18.07 | 1.0 12.02 | 0.93 26.85 | 1.9 19.23
Manizales 1.49 17.02 | 0.79 16.81 | 0.63 8.44 0.89 17.19 |1.5 16.98
Pasto -0.55 [11.94 | 0.94 21.73 |0.79 10.70 | 1.86 19.7 0.47 17.36
Pereira 1.5 16.35 | 1.28 15.11 | 0.66 7.72 2.09 17.43 |1.3 16.37
Clcuta 4.37 20.30 | 0.19 12.64 |0.61 8.79 5.29 22.78 | 2.21 16.31
Monteria 1.77 17.64 | 1.99 18.15 | 0.32 3.8 0.12 21.05 |1.44 17.24
Neiva 1.45 20.08 |1.11 18.56 |0.58 5.08 2.66 21.64 |1.21 19.01
Cartagena 3.46 19.20 (1.18 18.49 [-0.24 |0.11 1.73 22.19 |1.84 19.07
Villavicencio 2.49 15.63 | 1.61 25.28 | 0.7 9.19 3.38 27.47 |1.88 19.44

Fuente: DANE. Boletin de estadistica # 538 de enero de 1998. Evolucion de la

economia colombiana tercer trimestre de1997
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De este Cuadro 54, se observa que si se tienen en cuenta los cuatro grupos de
bienes y servicios mas importantes, Cartagena se encuentra dentro de las

ciudades mas costosas de Colombia y ocupé los siguientes puestos en 1997:
Alimentos el 3er lugar.

Salud el 5? lugar.

Vivienda el 7° lugar.

Vestuario el 132 lugar.

Teniendo en cuenta el total, Cartagena se ubica en 1997en el cuarto puesto como
ciudad mas costosa, en gran parte por la educacién la cual no aparece
relacionada en este Cuadro pero cuya inflacién es del 43.02%%° en el Ultimo afio,

siendo, la mas alta de todas las ciudades.

Se puede predecir que aunque en 1995 y en 1997 la inflacién Cartagenera super6
a la nacional, la tendencia es inversa: Pues Cartagena generalmente se ha

ubicado con una inflacién por debajo del total nacional. Ver Figura 53.

7.3.1 Turismo. La actividad turistica Cartagenera no ha conseguido resultados

positivos durante los anos 1996 y 1997. Por el contrario, se presenté un
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retroceso en sus mas importantes fuentes: la ocupacion hotelera por parte del
turismo nacional y extranjero ordinario que permanece aqui por mas de dos dias y
el flotante, a través de sus terminales maritimo y aéreo, que permanece aqui por

un dia.

Segun el balance anual de la Promotora Nacional de Turismo, el Departamento de
Extranjeria del DAS y la Sociedad Portuaria Regional, entidad esta Uultima
administradora del muelle turistico de Manga, la ocupacién hotelera ha disminuido
un 17% desde 1996, la entrada de turistas internacionales en un 30%, al tiempo

que el numero de visitantes que arribaron por via maritima se redujo en un 6%.

Cuadro 55. Huéspedes alojados en establecimientos hoteleros en Cartagena de

Indias 1990-1997.

Anos | Nacionales | Participacion |Extranjeros |Participacién |Total

1990 |506.463 90 54.825 10 561.288
1991 |(676.364 89 75.920 10 752.284
1992 |573.649 71 234.730 29 808.379
1993 [466.484 62 284.141 38 750.625
1994 |490.341 60 375.038 40 865.379
1995 [513.568 70.4 215.419 29.6 728.987
1996 |492.836 79.32 128.543 20.68 621.379
1997 [425.766 82.55 89.980 17.45 515.746

Fuente: Promotora de Turismo.

0 Dato suministrado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE. Boletin
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De acuerdo con los datos de el Cuadro 55 y por las informaciones suministradas
por la Promotora Nacional de Turismo, la actividad turistica en Cartagena esta
experimentando uno de sus mas paupérrimos balances del decenio que corre,
efecto que tiende a superarse en la medida en que se den mejoras en los
procesos de revaluacién del peso frente al délar y mejores controles en la
competencia desleal a que somete la parahoteleria (que no paga impuestos y
aumenta la presién de servicios publicos en las zonas turisticas) a la industria
hotelera local. De acuerdo con la opinién de la Promotora de Turismo, ya se tocé
fondo y lo que queda, de ahora en adelante, es comenzar el camino de escalada
nuevamente, camino que brinda confianza con el nuevo gobierno del Doctor

Andrés Pastrana.

7.3.2 Comercio Exterior. El comercio que Colombia realiza con el extranjero a
través del puerto de Cartagena crecié considerablemente, la ciudad aument6 su
participacion en el volumen intercambiado del pais con los mercados
internacionales, consignado de paso el mayor crecimiento de todas las zonas
portuarias del pais, como para que el comercio exterior se considere la actividad

de mejor desempefio de la economia local durante 1996 y 1997.

Segun los datos del INCOMEX y del DANE, la balanza comercial colombiana

registrada en la zona aduanera de Cartagena fue favorable.?’

#538/enero de 1998. Evolucion de la Economia Colombiana tercer trimestre de 1997. p. 85-110.
#' Las exportaciones son mayores que las importaciones en un buen margen.
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Con relacion al comercio exterior local, que se origina por las empresas radicadas

22 |os resultados

en Cartagena que tienen muelles de servicios publico y privado,
fueron altamente efectivos. Segun la Superintendencia General de Puertos, el
volumen del comercio exterior Cartagenero ascendié a 11.015.771 toneladas en
1996 que representa un incremento del 44% con respecto al total movilizado en
1995, y en 1997 tuvo un descenso del 3.8% con relacion a lo movilizado en 1996,
pues en el mencionado ano de 1997 se movilizaron sélo 10.597.172 toneladas.
Sin embargo, en lo que va corrido de este afo se cree que esta cifra sera
superada en aproximadamente un 17%. Este incremento para 1998 esta
sustentado en los destacados resultados del intercambio de los productos de la

industria petroquimica y cementera radicada en la zona Industrial de Mamonal y al

aumento de la carga movilizada por los terminales maritimo privados.

%2 En el puerto de Cartagena operan actualmente cuatro terminales maritimos en manos del sector
privado, que presentan el servicio publico de movilizacion de carga general, al tiempo que no
menos de 45 lo hacen con exclusivo caracter privado, en la zona Industrial de Mamonal, el Bosque
y Manga.
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Figura 47. Evolucion del Comercio Exterior en el Puerto de Cartagena 1994-1997
Fuente: Camara de comercio de Cartagena. Revista de estadistica Basica DANE.

Boletin de estadisticas # 538/enero 1998.

La produccién Cartagenera exportada se dirigidé a los mercados internacionales
como Japdn, Estados Unidos, La Unién Europea y el Mercado Andino. Los
principales productos que se movilizan por este puerto son café, productos
sintéticos, ferroniquel, productos quimicos, productos alimenticios, (cereales,
pescado, frutos comestibles, azucar), cerdmicas y azulejos, tabacos, materiales de
construccion, textiles.

El puerto de Cartagena moviliza aproximadamente el 28% de la carga global del
pais. El puerto local se ubicé después del Puerto Carbonifero de Puerto Bolivar,

en la Guajira y del Puerto Petrolifero de Covenas.
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Las expectativas sobre la dindmica de la balanza comercial local son muy buenas,
pues en los ultimos afios las exportaciones han tenido tasas de crecimiento que

han llegado hasta el 34.3% sobre el afio inmediatamente anterior.

7.3.3 Construccion. En 1997 y por tercer afo consecutivo, la construccién
continda cayendo en Cartagena de Indias. De acuerdo con las cifras referentes a
las licencias autorizadas por la Superintendencia de Control Urbano Distrital, hasta
octubre de 1997 el area aprobada se situ6 en 53.091 metros cuadrados, registro
inferior en un 60.85% con respecto al levantado en 1996 cuando se construyeron

135.600 metros cuadrados.

Este resultado se encuentra aun mas distante del registrado en 1995 y mucho mas
del registrado en 1994, afo este ultimo en el que se licencié un area de 435 mil
metros cuadrados, en pleno tramo expansivo del ciclo conocido como el boom de

la construccién en Cartagena.

Cuadro 56. Actividad Edificadora en Cartagena de Indias. 1986 —1997

Anos Total edificadora Total vivienda Soluciones de |No. de licencias
vivienda aprobadas.
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1986 151006 121252 154 187
1987 270176 204434 172 223
1988 213845 186127 169 215
1989 279542 215950 119 57
1990 136633 86829 77 146
1991 86265 52441 72 103
1992 86984 51800 47 62
1993 121000 79242 151 72
1994 435580 394364 4412 145
1995 155963 72284 765 89
1996 135800 76769 880 73
1997 53091 26000 295 65

Fuente: CAMACOL- Seccional Bolivar. Cadmara de Comercio de Cartagena.

Estadistica basica. Revista de 1997 DANE. Boletin de Estadistica No. 538/enero

de 1998. Dato hasta octubre de 1997.
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Figura 48. Actividad Edificadora en Cartagena de Indias 1986 —1997.




Fuente: CAMACOL- Seccional Bolivar. Cdmara de Comercio de Cartagena.
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Estadistica basica. Revista de 1997 DANE. Boletin de Estadistica No. 538/enero

de 1998. Dato hasta octubre de 1997.
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Figura 49. No. de licencias y soluciones de vivienda en Cartagena de Indias 1986-

1997

Fuente: CAMACOL- Seccional Bolivar. Cdmara de Comercio de Cartagena.

Estadistica basica. Revista de 1997 DANE. Boletin de Estadistica No. 538/enero

de 1998. Dato hasta octubre de 1997.
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Se puede deducir del Cuadro 56 que, pese a la pérdida de dinamica de la

actividad en general, la edificacién de vivienda, especialmente la de tipo social,

presenta resultados aceptables en lo que se refiere a nimero de soluciones

habitacionales en los ultimos anos.

Cuadro 57. Actividad Edificadora segun destino en Cartagena de Indias 1993 —

1996.

Destino 1993 1994 1995 1996 Variacion
(% 96/95)

Vivienda 79.242 394.365 72.284 76.769 6%

Hotel 9.154 2.227 8.695 0 -100%

Industria 2.056 0 2.829 3.295 16%
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Oficina 0 2.791 1.879 6.940 269%
Bodega 3.857 4.188 1.5637 1.061 -31%
Almacén 11.585 12.814 39.120 26.449 -32%
Educacion 0 3.521 14.667 12.619 -14%
Hospital 6.913 415 400 369 -8%

Social y otros |3.728 6.022 4.555 1.372 -70%
Adiciones 4.465 9.237 9.997 6.726 -33%
Total 121.000 435.580 155.963 135.600 -13%

Fuente: Secretaria de Obras Publicas de Cartagena

Como podemos apreciar, la construccion en Cartagena desde 1993 hasta 1996 se

ha destacado por su mayor volumen en vivienda y, como ya se dijo, especialmente

en vivienda de tipo social. Sin embargo, se ve claramente que en 1996 se

presenté una mejora en la demanda de oficinas, mejora que segun la Secretaria

de Obras Publicas se mantuvo para 1997 y 1998. La tendencia en la construccion

de tipo social se sigue manteniendo en los afios 1997 y 1998.

De acuerdo con los reportes del gremio de la construccion, CAMACOL, el

desarrollo de nuevos proyectos en Cartagena de Indias se ve afectado por los

siguientes factores: Altas tasa de interés, menor rentabilidad de la inversién en

finca raiz, baja en las ventas en todos los segmentos del mercado inmobiliario v,
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fundamentalmente, insuficiencia de servicios publicos. Por estos motivos, de
acuerdo con la informaciéon de CAMACOL, la recuperacién de la construccion en
Cartagena es un proceso lento, con pocas expectativas en el corto plazo, pero que
con la colaboracion de los gobiernos distrital y departamental, debe comenzar, a
partir del proximo ano, el proceso de recuperacion del dinamismo que en un

tiempo la caracterizo.

7.3.4 Tasa de Desempleo.

Cuadro 58. Tasa de desempleo en Cartagena de Indias 1992- 1998.

Ao Tasa de desempleo
1992 10.0

1993 11.2

1994 7.1

1995 9.2

1996 13.0

1997 11.7

1998 14.5

Fuente: DANE. Camara de Comercio de Cartagena de Indias.

Revista de estadisticas Basica de 1997. Secretaria de Planeacion
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Distrital, Plan de Desarrollo de Cartagena de Indias 1998 — 2000

Cuadro 59. Indicadores laborales de Cartagena de Indias 1993 — 1997
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Descripcion 1993 1994 1995 1996 1997
% poblacion en edad de trabajo 72.9 74.2 74.9 75.7 75.6
Tasa de ocupacién 44.6 45.8 46.7 44.5 45.4
Tasa global de participacién 50.2 49.3 51.4 51.2 51.4
Tasa de desempleo 11.2 71 9.2 13.0 11.7
Poblacion total* 678.997 701.337 721.632 743.410 766.714

Inactivos 246.303 264.199 262.551 274.526 281.603

Fuente: DANE- Encuesta Nacional de Hogares *Urbano.

Como se observa en los Cuadros anteriores, el comportamiento de la PEA
(poblacion econdmicamente activa), en los afios 1993 a 1997 registré un leve

ascenso. De igual forma, le sucedi6 a la poblacién de ocupados.
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De la poblacién econémicamente activa de Cartagena; el 61% de las personas
ocupadas son hombre y dentro de esta participacién ocupan un lugar importante
los comerciantes y vendedores con aproximadamente 24%, seguidos muy de
cerca por los trabajadores de servicios publicos con un 11.0% de participacion, los
profesionales y técnicos con un 10.8%, personal administrativo con 8.1% y
trabajadores operarios no agricolas con un 43.1%. Es importante anotar que del
24% de los comerciantes y vendedores, solamente el 1.1% son trabajadores

familiares sin remuneracion.®

En la poblacion femenina ocupada sobresalen las areas de: trabajadoras de
servicios con 36.0%, comerciantes y vendedores con 25.3%, personal

administrativo con 15.8% y profesionales y técnicos con 13.1%.%*

Cuadro 60. Evolucion de la tasa de desempleo en Colombia y Cartagena de Indias

1986 —1997.

Anos Cartagena (%) |Nacional (%)
1986 15 13
1987 16.8 11.3
1988 13.5 10.4
1989 13.6 9.4
1990 11.3 10.4
1991 10 10
1992 10 9.2
1993 11.2 8

®3on datos suministrados por la Camara de Comercio en su Revista Estadistica Basica de
Cartagena 1997. p. 54 y 55.

?* Son datos suministrados por la Camara de comercio en su Revista Estadistica Basica de
Cartagena 1997. p. 57.



Fuente: Camara de Comercio. Revista Estadistica Basica de Cartagena 1997

1994 7.1 7.8
1995 9.1 9

1996 13 12.3
1997 11.7 14.2
1998 14.5 15.8
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Figura 50. Evolucién de la tasa de desempleo en Colombia y Cartagena de Indias

1986 —1998.
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Fuente: Camara de Comercio. Revista Estadistica Basica de Cartagena 1997

Tan preocupante como el desemperio de la inversiébn empresarial, es el aumento
del desempleo en Cartagena. Desde una perspectiva de largo plazo, el desempleo
registrado en 1996 y 1997 es el mas alto desde finales de la década de los 80,

cuando en 1989 el 13.6% de la poblacion estuvo desocupada.

La desaceleracién econdmica, la caida de la construccion®, el impacto de la
apertura econdémica, la alta tasa de migracién hacia la ciudad?®, las liquidaciones
de sociedades y el aumento de concordatos y quiebras de empresas dibujaran un
panorama laboral bastante oscuro durante los préximos dos afos. Si durante este
periodo existen controles nacionales en el gasto fiscal posiblemente a partir del

ano 2000 este panorama se aclare.

7.4 POLITICA GUBERNAMENTAL

A las puertas del siglo XXI, la hermosa y querida Cartagena, “Corralito de Piedra”,
como la llamé Eduardo Lemaitre, viene afrontando grandes retos: Entre otros, el
desarrollo y bienestar de la sociedad. Pero a pesar de los esfuerzos que se han

realizado, los resultados no han sido muy alentadores.

% Considerada como importante generador de mano de obra.
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La falta de una adecuada planificacion y la discontinuidad en los programas de
gobierno, la orientacién netamente urbanistica aplicada en un largo periodo de la

historia, reflejan una serie de problemas estructurales de la ciudad.

Con el incremento de la violencia y por la falta de una politica agropecuaria para el

campesino pobre, la gente del campo se volcé en masa hacia las ciudades,

formando cinturones de miseria. Los deplazados por la violencia son un nudo
critico en todo el pais; existen buenas intenciones del Gobierno Nacional al
respecto, pero no se han tomado medidas de fondo y los entes territoriales, en su

mayoria, no estan preparados para resolver este problema.

A partir de 1988, con la aprobacién de la eleccion popular de alcaldes, se permitié
la organizacién de programas de gobierno y, luego, en 1994 con la Ley 152, se
institucionaliza la formulacion de planes de desarrollo de los érdenes nacional y

territorial, lograndose un avance significativo en materia de planeacion.

A pesar del esfuerzo realizado por las administraciones para mejorar la calidad de
los servicios publicos, en algunos casos éstos no cuentan con la cobertura y

calidad 6ptimas, debido a que la infraestructura existente solo cubre un 74% en

% Desplazados por la violencia en distintas localidades del departamento y la Costa Atlantica, siete
familias llegan a Cartagena cada semana, apostandose en gran parte en la zona suroriental, la
mas deprimida de la ciudad. Cifra suministrada por la Secretaria de Gobierno Distrital en este afo.
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agua potable, un 65% en alcantarillado y un 87% en recoleccién de basuras, tal

como lo informé recientemente la Alcaldia Cartagenera en su plan de desarrollo

1998 —2000.

Un grave problema que ataca a la ciudad, es la contaminacion de los cuerpos de
agua, por el vertimiento de aguas servidas y los residuos industriales en la bahia;
un alto porcentaje de la poblacion no tiene acceso a los servicios de salud y
educacién respectivamente; tampoco posee escenarios deportivos ni parques
suficientes para fomentar el deporte y la recreacion. También es importante
destacar que las vias de la ciudad siguen saturadas porque el sistema de

transporte es caético, generando graves obstrucciones en las horas pico.

Por otra parte, se carece de un adecuado sistema de mercadeo y comercializacion
de alimentos; persiste la proliferacién de asentamientos subnormales en zonas de
alto riesgo; el desarrollo turistico no alcanza los niveles que ofrece el potencial

existente.

Por todas estas debilidades, se han reunido esfuerzos no sélo de las
administraciones sino también de los diferentes sectores, vinculando todas las
organizaciones publicas y privadas, para desarrollar lo que se conoce con el
nombre de Plan de Desarrollo. Este documento, en el cual se especifican las
politicas a seguir por parte del Distrito, tiene como fin conseguir la modernizacion

de las estructuras de la administracion y atacar las debilidades existentes,
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alcanzando asi las metas trazadas. Para comprender mejor las politicas
gubernamentales, se comenzard por dar a conocer y entender las bases sobre las

cuales éstas se formularon.

7.4.1 Formulacién Estratégica del Plan de Desarrollo de Cartagena de Indias

1998 —-2000.

7.4.1.1 Idiosincrasia y Tendencias Culturales y Sociales que influyen en la
Competitividad de la Ciudad Dentro de un Ambiente de Globalizacion. Es
evidente que uno de los retos que afronta la ciudad hacia el futuro, es ofrecer
condiciones que permitan a las empresas locales competir eficaz y eficientemente
en los mercados internacionales, para incrementar los ingresos reales de los
agentes productivos que participan en los procesos de produccion y
comercializacién desarrollados en el territorio local. Estas condiciones implican la
existencia de mercados abiertos en las areas inmobiliarias, de bienes y servicios, y
laboral. Asi mismo es necesaria una adecuada red de servicios basicos y
sociales; una facil accesibilidad a las redes de interconexion territorial, la
existencia de los sistemas informaticos, de telecomunicacién, y la disponibilidad
de espacios publicos y amoblamiento urbano para un mayor disfrute y calidad de

vida.
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Finalmente, es necesario el reconocimiento de la identidad multicultural que
comienza a expandirse en la ciudad, la determinacién de unos ambitos de
contacto para el logro de acuerdos colectivos reconocidos y validados por los
distintos sectores sociales y la existencia de una autorregulacién por parte del

ciudadano, que este basada en el respeto y la tolerancia hacia las minorias.

Estas condiciones que parecen ideales tienen su fundamento en la identificacion
de un conjunto de tendencias en el desarrollo de una sociedad globalizada. Entre
algunas de estas tendencias, que se observan en el medio ambiente cartagenero,

se destacan:

e Revaloracion del talento urbano: corresponde al concepto de que las personas
dejan de ser un factor de produccion y se convierten en la causa y sujeto del

desarrollo de nuevos productos y tecnologias.

¢ Innovacién organizacional basada en el acceso y aplicacion de la tecnolégica:
Esto consiste en la busqueda permanente de incorporacion del valor agregado a
los productos, reduccién de costos en los proceso de produccion y distribucion,
disminucién de los tiempos ociosos y una efectiva promocion y mercadeo

interactivo.

e La descentralizacion en la toma de decisiones mediante una mayor delegacion

de responsabilidad y autonomia: Consistente en la explicacién del porqué de la
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distancia existente entre la direccion y la accidén que permite a las personas, en los
momentos de contacto, demuestrar su compromiso y alineamiento personal con

los objetivos de su organizacion.

e La interdependencia de los productores locales frente a los inversionistas
internacionales: Esto implica la formaciéon de alianzas estratégicas donde los
productores locales aportan el conocimiento del mercado y los inversionistas el

capital y la tecnologia.

e La integracion y fortalecimiento de redes interempresariales y organizaciones
no gubernamentales que asumen la defensa del interés publico y del orden
internacional: Este fendmeno constituye una seria restriccion para el acceso a
mercados extranjeros de las compafias y organizaciones que no respetan el

Derecho Internacional.

e El surgimiento de restricciones comerciales a las operaciones de comercio
exterior basadas en requerimientos de acreditacion de normas técnicas de
sanidad, calidad, proteccién al medio ambiente y de derechos civiles: Esto se
convierte en un factor que ocasiona importantes compromisos de gestidn

empresarial.

El conjunto anterior de tendencias sera determinante en los proximos 10 afos, y

permitird identificar unos efectos transcendentales sobre la vida de la ciudad.
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Entre los principales efectos que se daran en Cartagena, debido a este conjunto

de tendencias, se destacan:

e El acceso masivo? a la television global y telemercadotecnia interactiva via
satélite dirigida a mercados especificos multiculturales, lo cual implicard una
agresiva competencia internacional en los mercados locales de servicios

telematicos.

e Una importante difusion, por parte de las empresas globales (con presencia en
la ciudad), de tecnologia especializada en el comercio detallista y el turismo para
mejorar la calidad en el servicio, y la comunicacion personalizada pre y postventa
que reducira las distancias con el consumidor y disminuira los gastos de publicidad

masiva.

e Una reduccion generalizada de precios e ingresos que orientardn a las
personas hacia su familia y al ahorro ante la incertidumbre de la dinamica del
mercado en general. Esto ocasionard una disminucion en los segmentos de
mercados consumistas y una mayor presion social por la redistribucién de la

riqueza.

" Se refiere al grueso de la poblacién con bajos niveles de formacién y de identidad cultural.
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e Las multinacionales dejaran de cumplir propédsitos nacionales y se orientaran
por la rentabilidad y la absorcion cultural de los mercados. Esto redireccionara los
flujos de inversidén extranjera hacia los paises que tengan niveles de crecimiento
superiores a los paises desarrollados y que cuenten con una clase empresarial
innovadora y con acceso al mercado de capitales para realizar alianzas

estratégicas.

e El transporte y distribucion aérea sera el medio de movilizacion masivo de
personas y materiales con alto valor agregado. Los puertos manejaran la carga

con medio y bajo valor agregado.

e Lla ciudad debera proveerse de la infraestructura urbana para atender una
poblacién creciente y sin recursos y para comunicarla con los centros de

desarrollo.

e (Cambios alimenticios hacia el vegetarianismo, disminuiran las demandas de

proteina animal.

e La educacidn exigird que los niveles culturales minimos superen la ensefianza
basica e incluyan el dominio del inglés, la informatica y la telemética. Esta
informacion podra ser recibida a bajo costo por los sistemas de capacitacion

emitida por satélite.
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7.4.1.2 La Problematica predominante de la ciudad de Cartagena. Sus

debilidades y sus potencialidades. La sostenibilidad del desarrollo de la ciudad

de Cartagena esta basada en la conservacion y proteccion del medio ambiente y

la calidad de vida de las personas. Para ésto, los gobierno distrital y nacional,

deben buscar los cambios en los habitos cotidianos de consumo en la ciudad.

Cuadro 61. Potencialidades y Debilidades del Distrito de Cartagena.

POTENCIALIDADES

DEBILIDADES

Oportunidad de reglamentar el Distrito Turistico

Cultural para consolidar ventajas competitivas.

Carencia de la ley reglamentaria de su condicién

de Distrito Turistico y Cultural.

Distincion Mundial como Patrimonio Histérico y

cultural de la Humanidad por la UNESCO

Carencia de ordenamiento y control urbano

Reconocimiento regional como centro politico,

administrativo, portuario, militar y judicial.

Desintegracion con los nucleos urbanos de

relevo (municipalidades) circundantes.

Crecimiento y localizacién de nuevas areas
turisticas, residenciales y comerciales en la

periferia urbana.

Deficiencias en Servicios Basicos, Altos costos
de los Terrenos urbanizables y, Baja oferta de

vivienda y calidad habitacional.

Rapido crecimiento de sectores industriales de

exportacion y de proyectos privados de

generacion eléctrica.

Insuficiencia y dependencia en la generacién de

energia eléctrica del Sistema Nacional de

Energia.

Participacion del Gobierno Nacional en la

solucién del macro problema de saneamiento

Proliferacién de tugurios/barrios subnormales y

alta contaminacion del medio ambiente.
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urbano y asentamientos subnormales.

Existencia de atractivos naturales para usos

turisticos y recreativos, con un incipiente

reconocimiento internacional.

Carencia de adecuados centros deportivos y
parques, y, alta ocupacién de los espacios

publicos (principalmente los cuerpos de agua).

Rapido Desarrollo del Transporte Terrestre
como Resultado de la Actividad y Vocacién

Portuaria de la ciudad.

Deficientes servicios de transporte masivo, Y,

carencia de desarrollo ferroviario.

Reconocido Centro Educacional a nivel regional

Deficiente oferta educativa de alto nivel y

predominio de sistemas tradicionales de
ensefanza.
Gran interés del Gobierno y de entidades |Crecientes sectores de poblacion con
Internacionales por garantizar, mediante | necesidades basicas insatisfechas y con

subsidios a la demanda, los servicios basicos y

sociales a los grupos vulnerables.

deficientes condiciones de vida.

Creciente atencién de los programas nacionales

en las poblaciones con desplazamiento forzoso.

Permanente flujo migratorio con bajos niveles de

capacitacion 'y ligados a procesos de

desplazamiento forzoso.

Gran experiencia de inversionistas sobre

posibilidades de inversion en los distintos

sectores de la ciudad.

Carencia de empresas generadoras de empleos,
y, amplio desarrollo del subempleo y del

desempleo disfrazado.

Crecimiento nivel de demanda urbana por

productos de la canasta familiar y la

consolidacién como centro de abastecimiento a

los municipios circunvecinos (Norte de Bolivar)

Carencia de un sistema de abastecimiento de
alimentos y viveres al por mayor, y, deficiente

funcionamiento de las Plazas de mercado.

Inminente conexién a la red telematica

Escasa oferta de servicios informaticos y
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internacional (por la telefonia publica y canales

privados).

telecomunicaciones de valor agregado.

Excelente posicién geoFigura y atractivo sistema
de canos, lagunas e islas, con micro climas

incluidos.

Carencia de concientizacion ambiental en la

comunidad y fragil sistema ecoambiental.

Patrimonio Monumental Unico en

Hispanoamérica y una extraordinaria riqueza de

tradiciones culturales.

Carencia de politica integral sobre el patrimonio
histérico, cultural y una deficiente asignacion de
restauracion,

recursos para su rescate vy

conservacion.

Explotacién sostenible y ludica (recreativa) del

mar para su integracion a la vida del residente.

Inadecuada y desordenada utilizacion del mar y

SuS recursos.

Respeto a la mujer como base de la familia

tipica de la ciudad.

Escaso reconocimiento de la mujer como base

de la integracién familiar.

Existencia de una cultura de participacion

comunitaria y ciudadana en los residentes.

Carencia de un tejido social estructurado.

Desarrollo comunitario fundamentado en una
politica publica de fortalecimiento y promocion

de las organizaciones sociales.

Poco interés gubernamental en la

implementacion de politicas continuas de

desarrollo comunitario.

Del anterior analisis se aprecia que existen grandes potencialidades en la ciudad

de Cartagena, pero que éstas estan coercionadas por debilidades que

actualmente posee el Distrito. Se pueden extraer los siguientes elementos como

tendencias predominantes que pueden marcar el desarrollo de Cartagena:
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e Expansién urbana desordenada y generalizada que se apropia del suelo sin
valorar costos ambientales.
e Decrecimiento de las condiciones de vida de los residentes por la depreciacion
del entorno ambiental.
e Escasos procesos de identidad y pertenencia ciudadana que no permiten la
formacion de esfuerzos colectivos por el predominio de la accidon individualista y
sectorial en la construccion del futuro.
e Las précticas sociales predominantes no permiten el desarrollo como sociedad,
pues los valores predominantes se concentran en la exaltacién del ahora, la
defensa de los espacios privados y la integracion por lazos familiares o sociales.
¢ Insuficiente voluntad politica para democratizar la sociedad.
e Precarios niveles de educacién en el residente y escasa demanda de recursos
calificado.
e Ausencia de espacios de concentracibn empresarial con el sector educativo
que impide el desarrollo de programas asociados a las vocaciones productivas y
culturales de la ciudad.
e Deficiente reconocimiento internacional de la ciudad como Distrito Turistico y
puerto.
e Deficiente regulacion gubernamental sobre las areas de influencia turistica y
sobre la vida de la ciudad.
e Inadecuada conservacion del patrimonio de la ciudad.
¢ |nsuficiente financiamiento del sector empresarial y carencia de acceso a los

mercados de capitales.



¢ Inadecuada explotacion del mar y sus recursos.
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e (Cambio en los valores familiares, modificando los roles en el interior de la

familia.

Al integrar los elementos antes mencionados, resulta la siguiente comparacién que

muestra los futuros colectivos existentes frente a los deseados por amplios

sectores de la ciudad.

VARIABLE CLAVE

ESCENARIO EXISTENTE

ESCENARIO DESEADO

DESARROLLO Territorio  concéntrico y  con | Territorio policéntrico, polivalente y
TERRITORIAL desarticulados polos de incipiente | desarrollo integrado de los sectores
crecimiento. lideres para atenuar los impactoso
externalidades.
POBLACION Heterogénea composicion social | Heterogénea composicién social y
RESIDENTE con creciente desigualdad | cultural con crecientes
econémica oportunidades de generacién de
ingresos
ESTRUCTURA Desintegracion entre las zonas | Integraciéon entre el area urbana y

URBANA'Y RURAL

urbano-rurales y creciente anexion

de areas suburbanas.

los municipios de influencia

metropolitana.

ACCESIBILIDAD

TRAFICO

Y

Deficientes sistemas de transporte

publico hacia los municipios

circunvecinos y Cartagena;

carencia de una adecuada malla

Sistemas integrados de transporte
metropolitano entre Cartagena y el
area de influencia; la existencia de

un sistema de variantes que
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vial interna e inexistencia de

programas educativos a

conductores y transeuntes.

integren la zona y programas
educativos dirigidos a conductores
y transeulntes en reglas de transito

y respeto mutuo.

ATRACTIVOS Insuficiente nomenclatura y | Existencia de un sistema
URBANOS amoblamiento urbano actualizado de nomenclatura y
disponibilidad de un adecuado
mobiliario urbano.
INFRAESTRUCTURA Recientemente ampliacién de la | Creciente introduccion de
DE SERVICIOS [red de servicios basicos vy |tecnologias para la disminucién de
BASICOS privatizacion de su operacién los costos de los servicios y mayor
control y participacion de las
asociaciones de usuarios.
CONDICIONES Explotacién intensiva de los|Sostenibilidad de las actividades

AMBIENTALES

ecosistemas estratégicos.

urbanas para promover un medio

ambiente sano.

CONDICIONES Sistemas tradicionales de |Ciudad con vocacion educadora,
EDUCATIVAS ensefanza aprendizaje |integrada a la identidad cultural y
desvinculados de la identidad | econémica.

cultural 'y de la vocacién
econdmicas de la ciudad.
CONDICIONES Predominio de deficientes niveles | Adecuada formacién para la vida y
ECONOMICAS DE |de ingresos por la escasa oferta|el trabajo, y, estimulos para la
RESIDENTES laboral y la baja capacitacion. oferta laboral en los distintos
sectores econémicos.
CONDICIONES Insuficiente capacidad para | Cadenas productivas que integren
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ECONOMICAS DE LAS |competir internacionalmente vy |a los sectores lideres de la ciudad
EMPRESAS bajos niveles de rentabilidad. y con fuerte conexibn a los
mercados externos.
CONDICIONES DEL |Sistema de gestibn  publica | Administracion eficaz, participativa
GOBIERNO LOCAL tradicional. y descentralizada.
NIVELES DE | Incipiente  extension de los | Desarrollo de un esquema masivo
ASISTENCIA SOCIAL |sistemas de atencién a los grupos |que promueva la prevencién y
vulnerables. promocién del desarrollo humano
sostenible.
DESCENTRALIZACION | Reciente desarrollo de estructuras | Desarrollo territorial basado en el
DEL GOBIERNO | administrativas orientadas hacia el | proceso descentralizados de
LOCAL nivel local. servicios al nivel vecinal.
NIVEL DE | Escasos niveles de organizacion |Desarrollo de redes o tejidos
ORGANIZACION democratica de los sectores |institucionales que promueven la
SOCIAL sociales. construccion  colectiva y el

liderazgo multiple.

POSICIONAMIENTO E

IMAGEN

Incipiente vinculacién con las redes

globales.

Reconocimiento internacional.

Esta anterior comparacion colectiva, permite evaluar lo que es la ciudad con lo que

se desea que sea y asi predecir la siguiente vision de Cartagena: “Cartagena sera

un centro internacional de transporte, comunicaciones, servicios turisticos y con

cadenas productivas competitivas para permitir que sus

residentes sean

ciudadanos con oportunidades para el mejoramiento de su calidad de vida, con
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libertades para su realizacidén personal en un entorno ambiental sostenible y con
un sentido de pertenencia sobre el patrimonio histérico y cultural que la ciudad

posee”.?®

Para alcanzar este objetivo colectivo, los estamentos sociales han identificado
como primordiales las siguientes lineas estratégicas para un desarrollo econémico
diversificado: la consolidacion como puerto integral multimodal, el desarrollo como
polo receptivo de turismo y la innovacién en los servicios de apoyo a los sectores

productivos.

Con referencia a las personas que inciden en la ciudad se pretenden promover,
como lineas estratégicas social de los habitantes, el mejoramiento de la calidad de
vida mediante la preservacion y recuperaciéon del medio ambiente, y estimular y
promover oportunidades para una mayor formacion y capacitacion del talento

humano local.

Esto implica definir una agenda de compromisos colectivos, agenda que se
desarrollara en el largo plazo permitiendo afrontar grandes retos para obtener los

resultados deseados y algunos de ellos ya mencionados.

%8 Vision sacada textualmente del plan de desarrollo de Cartagena de Indias 1998 — 2000. p. 8.
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Sin embargo, se han definido unos propdsitos para el ano 2005, a través de la
formulacién de la siguiente misidon de mediano plazo para la ciudad: “Cartagena es
y seguira siendo un centro portuario competitivo a escala mundial, el primer polo
de localizacién industrial del pais y el primer centro portuario, turistico y de

negocios del caribe”.

La gestidén de su desarrollo — compartida colectivamente entre el sector publico y
el privado - debe lograr una excelente calidad y cobertura total de servicios
publicos, convirtiendo a Cartagena en modelo para Colombia en el manejo
sostenible de su entorno ambiental y de su sistema educativo, alcanzando el
menor indice de analfabetismo del pais y reduciendo considerablemente los
indices de pobreza de sus residentes. La ciudad es y seguira siendo también un
centro cultural y cientifico, reconocido como modelo internacional por sus avances
en la participacion ciudadana para el mejoramiento de la calidad de vida de sus

habitantes.?®

Para el cumplimiento de la misién y de los objetivos de la administracion del Dr.
Nicolas Francisco Curi Vergara (Alcalde de Cartagena) se han enunciado veinte

areas de gestidn estratégica, las cuales se identifican a continuacion:

¢ Reglamentacion y formalizacidn del sector turistico.

# Mision sacada textualmente del Plan de Desarrollo de Cartagena de Indias 1998-2000. p. 10.
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e Mercadeo y promocion turistica de la ciudad para su posicionamiento
internacional.
e Promocién y formacion de una cultura del servicio turistico tanto en el residente
como en el empresario.
e Consolidacion del puerto integral multimodal e integracién a las redes troncales
nacionales y los circuitos de trafico aéreo internacional.
e (Coordinacién de los planes de desarrollo, manejo y expansion portuaria.
e Promociéon y fomento de un sistema de transporte publico colectivo de
influencias metropolitana.
e Ordenamiento, construccién y mantenimiento de la malla vial que sirve al
sistema urbano-regional.
e Mejoramiento de la infraestructura de servicios basicos urbano-regional para
incrementar la competitividad territorial.
e |Integracibn a los procesos de innovacion y desarrollo tecnoldgico
internacionales.
e Conformacioén y articulacion de cadenas productivas locales para lograr mayor
competitividad en los mercados internacionales.
e (Consolidacion del sistema de planificacion colectiva decenal de los sectores
educativos, de salud y de gestion ambiental.
e Comprometer, la responsabilidad social de las universidades, medios de
comunicacion y gremios productivos en la formacion del talento humano local.
e Participacion del ciudadano en la definicion, conservaciéon y defensa del

patrimonio monumental y los atractivos naturales de la ciudad.
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e Promocion y reconocimiento de pertenencia de los valores e identidades
culturales propios.
e Desarrollo de la capacidad de asociacidn y gestion de las comunidades.
e Fortalecimiento y creacion de espacios, colectivos de integracion social.
¢ Planificacién y ordenamiento territorial del Distrito y su area de influencia.
e Recuperacién ambiental de los ecosistemas estratégicos de la ciudad.
e Promociéon de unas condiciones de vida segura y saludable para los
residentes.
e Incremento de la calidad de vida de los residentes en los corregimientos y
zonas rurales de Cartagena y de los habitantes de los municipios de su area de

influencia metropolitana.

Es importante mencionar que el desarrollo de estas areas de gestion estratégica
ya mencionadas, se realizard dentro de los siguientes lineamientos estratégicos:
creciente desarrollo social y humano, mas sustentabilidad ambiental, mayor
desarrollo territorial, mejor desarrollo institucional y efectiva concertacién publica —

privada y mayor desarrollo economico sostenible.

Dentro de cada lineamiento estratégico se disefaron politicas, objetivos, metas y
estrategias, las cuales deben cumplir para el correcto desarrollo de las areas de

gestion estratégica.
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En este trabajo sélo se enunciaran algunos lineamientos y dentro de ellos algunos

temas que se consideran de primera importancia para el objetivo de este estudio.*

7.4.1.2.1 Lineamiento Referente al Creciente Desarrollo Social y Humano.

7.4.1.2.1.1 Educacion. Politicas:

e Crecimiento de la cobertura de la educacion bésica.

e Mejoramiento de la calidad de la educacion.

¢ Incremento de la alfabetizacion basica y funcional de los residentes.

e Asistencia temporal a las poblaciones en educacién basica.

e Gestibn y manejo eficaz y eficiente de los recursos que financian el Plan
Decenal de Educacion.

e Fortalecimiento del aparato institucional al servicio de la educacion publica.

Objetivos

e Ampliar la cobertura educativa en condiciones de equidad, en los niveles de
preescolar, basica y media en el Distrito de Cartagena para garantizar a los
diferentes sectores el acceso a la educacion.

e Reducir el analfabetismo para mitigar los indices de necesidades basicas

insatisfechas en el distrito.

% Para una mayor precision véase el documento central del Plan Estratégico de Cartagena de
Indias que sefala claramente los lineamientos o acciones a desarrollar en estas areas y las
entidades publicas y privadas que deben liderar los grupos de impulso respectivos.
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e Mejorar los indices de calidad de educacion para posibilitar un nivel de
competencia con el nivel nacional que nos permita tener recurso idéneo capaz de

responder a la demanda del mercado.

Metas

e Ampliacion de cobertura:

Preescolar: de 32% a 44%
Bésica Primaria de 95% a 96%
Béasica Secundaria y Media Vocacional: de 70% a 80%

e Reduccion el Analfabetismo del 6% al 3%
e Mejoramiento de la calidad de educacion:
Reduccion del bajo nivel de las pruebas del ICFES en los estudiantes que se

presenten en el ano 2000 a un 30%.

Creacién de nuevos cupos para atender a los desplazados, asi: 1.000 cupos

en 1998, 1.500 cupos en 1999 y 2.000 cupos en el 2.000.

Estrategias

e Construccion y dotacién de nuevas concentraciones escolares.
e Adecuacién y reparacion de aulas y espacios en instituciones escolares.

e Creacién de programas masivos de escolarizacion en la Educacién Basica.
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e Fortalecimiento de programas de capacitacion para capacidades o talentos
excepcionales.
e Desarrollo de Programas de alfabetizacion y postalfabetizacién de jévenes y
adultos del Distrito de Cartagena.
e Elaboracion y ejecuciéon de un Plan Integral y sistematico de formacion de
educadores.
e Estimulo al desarrollo de los proyectos educativos institucionales.
e Elaboracion y puesta en marcha de un plan estratégico de ampliacién de la
jornada escolar.
e Elaboracion y puesta en marcha de un plan estratégico de acceso de los
estudiantes de los colegios oficiales a nuevas tecnologias para la educacion.
e Impulso a proyectos de mejoramiento del aula y del entorno.
e Promocion de la gestién educativa, apoyando el desarrollo de Planes
Operativos Anuales de Inversién (POAIl), para el desarrollo del Proyecto
Educativo Institucional (PEI) .
e Impulso al fortalecimiento de la planeacién y al desarrollo del proceso de
descentralizacion del sector educativo. Desarrollo de acciones tendencias al
mejoramiento de la capacidad de gestidén de la Secretaria de Educacion.
e Lograr ambientes educativos agradables en todas las instituciones escolares,
vinculando a la comunidad y a las organizaciones para hacer de la ciudad un
espacio de formacion de cultura ciudadana.
e Elevar los niveles de gestion de la organizacion educativa y fortalecer el

desarrollo de la institucidon escolar de Basica.
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e Consolidar el proceso de descentralizacién educativo e iniciar proceso de
modernizacion de la administracion educativa.
e Articular todos los niveles de la Educacion desde el preescolar ofreciendo
minimo la educacion basica (preescolar a noveno grado) en todos los
establecimientos educativos del Distrito de Cartagena, directamente o a través de
convenios.
e Adquisicién de bienes y equipo logistico para el mantenimiento de bibliotecas.
e Establecer un sistema Distrital de informacion en concordancia con lo
dispuesto en la Ley General de Educacion (Ley 115 de 1994). Implementar el
sistema basico de informacién del Ministerio de Educacién Nacional.
e Modernizar la Gestién Administrativa de las escuelas publicas y la Secretaria
de Educacién mediante la implementacion de aplicativos de recursos humanos,
contratacion, activos fijos, manejo financiero integrado al sistema Distrital.
e Integrar el subsistema de la Secretaria de Educacion al sistema integrado de
informacion del Distrito.
7.4.1.2.1.2 Politica Social para la Poblaciéon Vulnerable. Politicas. Direccionar
la politica del distrito hacia los grupos poblacionales mas vulnerables con el fin de
que la inversion social (educacion, salud, vivienda, recreacién y deporte, empleo)

se concentre en su atencion prioritaria.

e Orientar la inversiéon social del distrito hacia los sectores que demuestren

mejores indices de desarrollo social y humano, de manera que se premie el
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esfuerzo de la comunidad por superar sus conflictos y vivir en un clima de
convivencia y armonia social.

e Implementacion de programas de atencion a grupos vulnerables en
coordinaciéon con las instituciones politicas y privadas que permitan ampliar la
cobertura actual y mejorar la calidad de la atencién.

e Concentrar los recursos para mejorar el nivel de vida de los diferentes grupos
de personas sisbenizadas que se encuentran en el Nivel 1y la mitad del nivel 2
de pobreza del Distrito.

e Disminuir el precio de venta de los productos basicos de la canasta familiar,
mediante la eliminacidén de las cadenas de intermediarios entre el productor y el
consumidor para aumentar las oportunidades de los beneficiarios de obtener o
mejorar su dieta alimenticia.

e Coordinar con el Departamento, la Nacién y los organismos internacionales
estrategias integrales de prevencion al desplazamiento ayuda humanitaria de
emergencia que busca ayudarle a la poblacion desplazada por la violencia de
manera oportuna y eficiente, al tiempo que se comprometa a los gobiernos
departamentales y al gobierno nacional en la solucién definitiva del origen del

desplazamiento.

Objetivos. Promover una competencia sana entre las diferentes comunidades
para que la inversibn se oriente hacia los sectores con mayores indices de
crecimiento autogenerado o en estrecha colaboracion con la comunidad

respectiva, en desarrollo social y humano.



399
e Incrementar la poblacion beneficiaria de los programas de infancia.
e Incrementar la cobertura de los jovenes atendido por la Unidad de Juventud.
e Incrementar la poblacién total de las mujeres sisbenizadas.
e Incrementar el porcentaje de beneficiarios de los programas de la Tercera
Edad incluyendo REVIVIR.
e Ampliar el cubrimiento actual de la poblacién de discapacitados sisbenizada.
e Propiciar que la comunidad con problemas de desplazamiento motriz, pueda
acceder alos diferentes espacios publicos y privados sin limitaciones fisicas.
e Garantizar la permanencia de espacios de participacion politica para los grupos
vulnerables y constituir nuevos espacios para que estos grupos de poblacién no
sOlo participen como beneficiarios de programas, sino como generadores de sus
propias politicas.
e Ofrecer productos alimenticios a familias del nivel 1 del estrato 1, cuyas
caracteristicas de conformaciéon sean madres comunitarias, mujeres cabeza de
familia, miembros de organizaciones comunitarias y civicas o sean personas de la
Tercera Edad desprotegidas.
e Eliminar la cadena de intermediacion, acercamiento y, en algunos casos, de
especulacion, que encarece los productos basicos de la canasta familiar y
contribuye al mayor detrimento de las condiciones de vida de estos sectores.
e Generar empleo productivo especialmente orientado a mano de obra no
calificada y con énfasis en el fortalecimiento de las organizaciones de economia

solidaria.
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e Diagnosticar el origen de los flujos de desplazados que recibe el Distrito y
gestionar ante los respectivos gobiernos departamentales y el gobierno nacional el
accionar conjunto para identificar las causas que lo estan generando.
e Desarrollar programas de atencion humanitaria de emergencia que garanticen
a la poblacién desplazada unas condiciones de vida aceptables mientras se da el
retorno a sus lugares de origen.
e Lograr que en los centros de atencién a los grupos vulnerables se generen
actividades que ayuden a la autosostenibilidad de las personas que acceden a sus

servicios.

Metas. Fortalecer los procesos de formacién con los padres de familia y la
comunidad para la defensa de los niflos, asi como la estimulacion de la
recreacién y uso creativo del tiempo libre como elemento de formacién y
sociabilizacién de los niflos de més escasos recursos, cubriendo con todos los
proyectos al 50% de los nifios y familias. Desestimular la calle como sitio de
atraccion, placer, recreacion y sustento para los menores y garantizar el proceso

de rehabilitacion integral de los menores de la calle.

e Atender integralmente a, por lo menos, el 50% de las mujeres de Nivel 1y 2 en
el area de capacitacion, salud, desarrollo social y humano en general, para
mejorar sus condiciones de vida. Asi mismo apoyarla en la generacion de
ingresos, de modo que le permita satisfacer sus necesidades basicas.
Ilgualmente, atender integralmente a adolescentes embarazadas en el area de la

salud, recreacion, capacitacion laboral y bb5rindarle asesoria profesional con
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enfoque preventivo para mejorar sus condiciones de vida e incidir en la reduccion
de esta problematica.

e Mantener la cobertura de ancianos que se encuentran  vinculados,
fortaleciendo los 14 Centros de Vida existentes. Ampliar la cobertura a través de
los grupos organizados y aumentar los programas de salud preventiva,
productividad, integracion social y capacitacion familiar. Y mantener los
programas de los 1650 beneficiarios del programa REVIVIR.

e Aumentar la cobertura actual de la poblacion juvenil atendida por la Unidad de
Juventud, al menos en un 30%.

e Lograr que gradual y progresivamente las personas que acceden a los centros
de atencion obtengan un mejoramiento en su calidad de vida.

e Gestionar con organizaciones no gubernamentales la rehabilitacion y
capacitacién del mayor numero posible de discapacitados sisbenizados en los
niveles 1 y 2 de modo que se integren activamente a la sociedad. Asi mismo,
apoyar el bienestar integral de los discapacitados.

e Incorporar en el Plan de Ordenamiento Territorial el concepto de ciudad
accesible, lo cual implica a eliminar las barreras arquitectonicas en los espacios
publicos y privados.

e Creacidn del sistema de alerta temprana de prevencion del desplazamiento.

e Atender a los desplazados de manera oportuna en salud, alimentacién y
alojamiento transitorio, con énfasis en la poblacion mas vulnerable.

e Lograr el retorno del mayor nUmero posible de familias desplazadas a sus

diversos lugares de origen.
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Estrategias. Fortalecer las actividades de formacién con los padres de familia,
maestros, comunidad, divulgacion y promocién de valores a favor de la nifez.
Desarrollo de eventos culturales y recreativos donde participen activamente los

ninos y su familia.

e Implementar un programa de operacién para conseguir un incremento en la
autosostenibilidad de los grupos vulnerables.

e Coordinar con el Gobierno Nacional y organizaciones no gubernamentales
programas de desestimulo a la vida en la calle.

e Fortalecimiento del centro de emergencia Amor y Vida en cuanto a
rehabilitacién, prevencién, formacion de valores, educacion formal, capacitacion
laboral, salud, recreacion, labor terapia y campanas divulgativas para prevenir la
expulsion del menor de su familia.

e Ejecucion de actividades que permitan un cambio de actitud en los jovenes, las
familias y comunidad que incluyen educacion, asistencia profesional, oferta de
alternativas para uso productivo del tiempo y estrategias publicitarias dirigida a la
prevencion.

e Realizacion de programas de salud, educacion, campanas preventivas y
difusion de los derechos de la mujer para fomentar su liderazgo en el desarrollo de
la ciudad. Capacitar y habilitar laboralmente a la mujer en oficios productivos.

Fomentando el manejo microempresarial, el crédito rotatorio y la comercializacién.
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e Desarrollo de procesos administrativos y actividades conducentes a garantizar
el adecuado funcionamiento de los Centros de Atencién al anciano y cumplimiento
del programa Revivir.
e Elaboracion de convenios con entidades especializadas para la rehabilitacion y
capacitacion de los discapacitados de los niveles 1 y 2 segun SISBEN. Desarrollo
de programas de prevencion en salud, jornadas recreativas y actividades de
recreacién. El grupo de discapacitados lo encontramos disperso dentro de todas
las unidades y se benefician de todos los programas que estas ejecutan.
e Comercializar las estrategias por intermedio de las ONGS vy el sector privado
para garantizar la eficiencia y eficacia del programa de lucha contra el hambre
mediante la constitucion de una comercializadora especializada.
e Disminucion de los costos de la canasta familiar, abaratando los productos
basicos.
e Coordinar y gestionar las acciones concernientes a la prevencion del fenédmeno
del desplazamiento en las zonas de riesgo con los gobiernos departamentales

respectivos y el gobierno nacional.

e Realizar todos los eventos y acciones tendientes a concientizar acerca del

problema de los desplazados.

7.4.1.2.2 Lineamiento Referente a el Mayor Desarrollo Territorial.
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7.4.1.2.2.1 Vias, valorizacion, sistema de transito y transporte publico
colectivo. Politicas. Dotar a la ciudad de una malla vial interna que le permita

implementar un sistema de transito y transporte adecuado a sus necesidades.

e Construir vias nuevas que le proporcionen al Distrito una mejor infraestructura
en materia de transito y transporte, atendiendo de esta forma las necesidades de
la comunidad en estos aspectos y contribuyendo al desarrollo de las areas
productivas como son la portuaria, industrial y turistica.

e Concluir las obras contratadas en administraciones anteriores.

e Recuperar las vias principales y pavimentar mediante valorizacién y/o
participacion comunitaria las vias secundarias de la ciudad.

e Incrementar el numero de obras adjudicadas para ser ejecutadas por el
sistema de concesion.

e Incrementar los recaudos por concepto de la contribucién por valorizacion,
multas, infracciones y derechos de tramites de vehiculos.

e Gestionar la administracion del recaudo por valorizacion mediante un sistema
informatico y de atencién al cliente que garantice la viabilidad financiera de los
proyectos.

e Gestionar un sistema integrado de transporte metropolitano entre Cartagena y

el area de influencia, a través de un sistema de variantes que integren la zona.

Objetivos. Mejoramiento de los 80 Km, de vias principales existentes en la

ciudad.
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e Pavimentacion de 20.000 m2 de ruta de buses y busetas.
¢ Incrementar en un 50% los puentes peatonales de la ciudad.
e Construccion de por lo menos el 80% de las vias secundarias a través del
programa de pavimentacién con participacion comunitaria.
e Lograr el mejoramiento en la calidad del servicio del transporte publico de
pasajeros.
e Crear una nueva cultura ciudadana que favorezca las relaciones claras y la
convivencia entre el vehiculo, el peatdén y el espacio publico y en el transporte
publico de pasajeros.
e Sistematizar en el 100% los procesos del Departamento de Transito y

Transporte y Valorizacion.

Metas. Mantenimiento continuo del 100% de las vias principales de la ciudad.

e Gestionar recursos financieros que alcancen los 50.000.000.000 que permitan
la ejecucion del Plan Maestro vial.

e Construccion de 80.000 m2 de vias principales.

e Construccién de 60.000 m2 de vias secundarias.

e Terminacién de aproximadamente 20 vias inconclusas.

e Adjudicar la ejecucion por el sistema de concesion del 70% de las obras
contempladas en el Acuerdo 074 de 1995 y normas complementarias.

e Incrementar los recaudos por conceptos de la contribucién en un 20% anual.

e Adjudicar, para ser ejecutadas a través del sistema de concesién, 30 obras de

las contempladas en el Plan Integral de 1995 (41 obras), en dos afos.



406
e Recaudar la suma de $2.444.225.612,04 por concepto de la contribucion de
valorizacion, en tres afos.

e Mejorar en un 50% el sistema de transito y transporte publico colectivo.

Estrategias. Implementar un programa de mantenimiento de las vias existentes

que comprendan acciones inmediatas y permanentes.

e Construccion de vias complementarias que enlacen y/o conecten las vias
existentes.

e Ampliacion de algunas vias existentes.

e Construccion de puentes peatonales.

e Mejoramiento y construccién de rutas de buses y busetas.

e Gestionar ante el Gobierno Nacional la construccion, reparacién y
mantenimiento de las vias de acceso a la ciudad.

e Contratacion de los estudios ambientales y financieros que hagan falta para la
preparacion de los proyectos.

e Promocionar los beneficios que recibe la comunidad con la ejecucion de las

obras por el sistema de valoracion.

7.4.1.2.3 Lineamiento Referente a el Mejor Desarrollo Institucional y Efectiva

Concertacion Publico- Privada.
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7.4.1.2.3.1 Planeacion Estratégica de Cartagena de Indias. Politica. Consolidar
un proceso de planificaciéon colectiva y concertacién entre los diferentes actores
que intervienen en la evolucion de la situacion actual hacia el modelo deseado de
ciudad. Este proceso se denomina Plan Estratégico de Cartagena de Indias y

funciona articulado entre la Alcaldia Distrital y el Consejo Territorial de Planeacion.

Objetivos. Fortalecer las condiciones de Cartagena de Indias para mejorar la
calidad de vida de sus habitantes, haciéndola més atractiva y competitiva
econdmicamente y situdndola como centro productivo y de servicio del area del

caribe.

e Consolidar a la ciudad como Puerto Integral multimodal, como polo receptivo
de Turismo, e innovar en los Servicios de apoyo a los Sectores productivos.

e Crear el centro de pensamiento estratégico para la ciudad, una escuela de
gobierno y liderazgo y un sistema integral de informaciéon urbano- regional para

Cartagena.

Metas. Integracidn de la formulacién deseada para la construccion de ciudad en
el Plan de Desarrollo de Cartagena de Indias D.T. y C. 1998-2000 “Cartagena
Siempre Nuestro Compromiso” y en el Plan de Ordenamiento Territorial de la

ciudad.

e Montaje del sistema de monitoreo del Plan de Desarrollo del Distrito con el

consejo Territorial de Planeacion del distrito.
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e Por lo menos el 70% de las organizaciones reciben informacion de las
campanas de divulgacion y sensibilizacion masiva de la construccion colectiva de
futuro deseado, para lograr ampliar el numero de participantes en el proceso.
e Porlo menos el 60% de las estrategias tiene un grupo de impulso funcionando
cabalmente cuyos compromisos renuevan cada seis meses.
e Existencia del Centro de Pensamiento urbano que oriente el desarrollo integral
y prospectivo de la ciudad.
e Existencia de una escuela de gobierno y liderazgo en la ciudad para fomentar
los procesos de innovacion social.
e Existencia de una corporacion que opere y administre la informacidén basica

Distrital como un sistema georeferenciado permanente.

Estrategias. Reglamentar y formalizar las actividades que conforman el sector

turistico.

e Mejorar la infraestructura urbano regional de servicios basicos para
incrementar la competitividad del territorio en los mercados globales.

e Mercadear y promover internacionalmente los atractivos monumentales y
naturales que la ciudad posee.

e Formar una cultura del servicio y la innovacion tanto en el residente como en el
empresario.

e Coordinar los planes de expansién y desarrollo portuario maritimos y aéreos.

e Consolidar el puerto como un sistema integral multimodal e integrado a las

redes troncales nacionales y a los circuitos de trafico aéreo internacional.
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e Promover la creacion de un sistema de transporte publico colectivo de
influencia metropolitana.
e Modernizar y mantener la malla vial que sirve al sistema urbano —regional.
e Integrar las asociaciones de productores a los procesos de innovacion y
desarrollo tecnoldgico internacionales.
e Conformar y articular cadenas productivas locales para fortalecer la
competitividad internacional de las medianas y grandes empresas que exportan a
nivel local.
e Consolidar el sistema de planificacion y gestion colectiva del sistema educativo
y de salud a nivel decenal.
e Comprometer la responsabilidad social de las universidades y medios de
comunicacion .
e Fomentar la participacion del ciudadano en la definicion, construccién y
defensa de los espacios publicos y colectivos de la ciudad y de sus ecosistemas
estratégicos.
e Promover los valores e identidades culturales propios, el patrimonio
monumental y difundir masivamente la cultura universal.
e Desarrollar la capacidad de asociacién y gestion de las comunidades.
e Fortalecer a los barrios como espacios de integraciébn social y polos de
desarrollo comunitario.
e Planificar y gestionar de manera patrticipativa el ordenamiento del territorio por

comunas y corregimientos.
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e Impulsar la recuperacion ambiental de los ecosistemas estratégicos de la
ciudad y difundir los peligros que representan su destruccion.
e Promover el establecimiento de unas condiciones de una vida segura y
saludable para los residentes.
¢ Incrementar la calidad de vida de los residentes en los corregimiento y zonas
rurales de Cartagena y de los habitantes de los municipios de area de influencia
metropolitana.
e Gestionar la implementacién de las herramientas necesarias para la

consolidacion del proceso de planeacién estratégica de la ciudad.

7.4.1.2.4 Lineamiento Referente al Mayor Desarrollo Econémico Sostenible.

7.41.2.4.1 Cadenas Productivas. Politicas. Estimular en las
entidades del Estado y el Sector privado las actividades  que
busquen integrar la demanda local con la oferta de produccion de
bienes y servicios. Asi como propiciar por medio de incentivos la integracion de la

produccion entre micros, pequenos, medianos y grandes empresas de la region.

e Gestionar programas mixtos dirigidos a las necesidades particulares de
pequenas y medianas empresas con relacidén a sus areas de instalacion, estimulos
tributarios, subcontratacidén, capacitacion y servicios de apoyo en general
conjuntamente con ONG’S y universidades.

e Apoyar la consolidacién de los procesos privados orientados a fortalecer la

capacidad de las empresas en obtener altos estandares de calidad, promoviendo
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su mejor utilizacion y creando conciencia sobre temas como los de sellos de
calidad y normas ISO (regulacién internacional sobre calidad) que requieren de su

divulgacion.

Objetivo. Consolidar procesos de formalizacion empresarial y alianza
estratégicas entre los sectores productivos para obtener beneficios mediante la
creacién de servicios y redes que posiciones a la ciudad como centro

internacional.

Metas. Procurar la integracion de la produccion entre micros, pequenos,
medianos y grandes empresarios.

e Concertar la aplicacion de incentivos, estimulos y mecanismos.

Estrategias.  Fortalecimiento de programas concertados de capacitacion,
comercializacion, soporte, asesoria técnica y financiacién dirigidos a las Pymes,
micro y famiempresas comerciales y de servicio procurando articularlas a cadenas
productivas locales.

e Identificar mercados internacionales para la pequena y mediana empresas de
la ciudad mediante la creacion y fortalecimiento de los servicios tradicionales y

avanzados, que logren fomentar el empleo e incrementar la competitividad.

7.4.1.2.4.2 Servicios Basicos. Politicas. Apoyar los procesos de fortalecimiento
de la capacidad de transmisién y distribucion de energia eléctrica de la region,

prevista en los procesos de privatizacion de estos servicios que estan en marcha.
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e Direccionar a los operadores de los servicios de Gas Natural y

telecomunicaciones hacia las zonas de desarrollo de la ciudad.

Objetivos. Comprometer a los operadores del servicio de energia a generar un
proceso de mejoramiento de la calidad y capacidad de transmision y distribucion
de energia eléctrica.

¢ Incorporar en el plan de ordenamiento territorial de la ciudad las disposiciones

en materia de servicios de gas y telecomunicaciones.

Metas. Procurar el mejoramiento del servicio de energia.

e Garantizar la cobertura de servicios de gas y telecomunicaciones hacia las
zonas establecidas en el plan de ordenamiento territorial de la ciudad.
Estrategias. Contratacion de estudios de factibilidad para el autoabastecimiento
de energia para uso industrial mediante generacién local, aumentando la
confiabilidad del sistema incluyendo la distribucién.

e Concertacion con los operadores del servicio de energia, gas vy
telecomunicaciones.

e Crear un organismo de caracter mixto que se encargue de promover las
actividades y eventos que recojan las tradiciones y costumbres propias de la
ciudad y que generen un gran impacto en la region.

e Entregar en concesion los muelles turisticos, la plaza de toros y otros

equipamientos turisticos del distrito a entidades privadas especializadas.
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e Facilitar al turista su adecuado desplazamiento a los diferentes sitios de la
ciudad.
e Control sobre la oferta de servicios turisticos.
e Generacion de estadisticas sobre el sector.
e Elaborar e implementar el plan de desarrollo turistico que incluya un plan
quinquenal.
e Fomentar la educacion con énfasis en la atencion al turista.
e Impulsar la creacidén de incentivos locales y liderar gestiones a nivel nacional
que propendan la generacion de estimulos que incrementen la competitividad del
sector.
e Promover las iniciativas de concesion para la construccibn de marinas

turisticas dentro de la normatividad de las Zonas Francas Nauticas.

7.4.1.2.4.3 Industria. Politicas. Propiciar junto con el sector privado y otras
instancias las condiciones para generar un clima que favorezca el fortalecimiento
de las actuales, la localizacion de nuevas empresas y la relocalizacion de origen

nacional o del exterior.

Objetivo. Facilitar las herramientas para el fortalecimiento de las actuales
empresas, la localizacion de nuevas empresas y la relocalizacién de origen

nacional o del exterior.
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Metas. Procurar que la ciudad se convierta en un polo de desarrollo industrial
plenamente articulado en todas sus actividades econémicas.
e Procurar que un importante porcentaje de la produccién local sea de alto valor

agregado.

Estrategias. Estimular las empresas existentes que se vinculen fiscalmente a la
ciudad.

e Divulgar los incentivos que estimulan la generacion de empleo por parte de
nuevas empresas.

e Programa para el proceso de relocalizacion industrial, aprovechando las
ventajas comparativas y competitivas de la ciudad, para estimular alianzas
estratégicas entre industrias nacionales y extranjeras en la Zona Industrial de

Mamonal o Zonas Francas Locales.

7.4.1.24.4 Comercio y Servicios. Politicas. Promover la integracién del
sector comercial y de servicios con otros mercados de la region y con las redes
globales de estos sectores.

e Fomentar la formalizacion de las actividades comerciales y de servicios para
que puedan integrarse al sector productivo y los servicios de apoyo.

e Promover el sector de servicios para lograr la accién cooperada que le permita
a los sectores productivos tradicionales y emergentes la disponibilidad en el
mercado local de los servicios de informacion, tecnologia, telecomunicaciones,

banca e investigacion.
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Objetivos. Desarrollar la capacidad de las organizaciones para la accién
cooperada en la prestacion de servicios de informacién, tecnologia,
telecomunicaciones e investigacion, como medio de posicionar la competitividad
en el sector productivo local.

e Consolidar la vision internacional de las actividades comerciales y financieras,
basados en analisis prospectivos y acciones para insertarse en los mercados

internacionales.

Metas. Convertir a Cartagena de Indias en la capital virtual de la Costa Atlantica

con el concurso de los sectores productivos y académicos durante el trienio.

Estrategias. Programa de formalizacion y legalizacion empresarial,
prioritariamente en las zonas turistica y sur de la ciudad, al igual que en el

mercado central.

e Incentivar la creacién de redes generadoras de servicios de informacion

econdmica, ambiental y de servicios publicos del distrito de Cartagena de Indias.

7.4.1.2.4.5 Comercializacién de productos Basicos. Politicas. Formular un
plan integral para la comercializacion de productos basicos para la canasta familiar
con orientacion de su cabal distribucion fisica y su regulacion de precios. Como

eje central de esta politica debe estar la construccion de una gran central de
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abastos regional y el reordenamiento de los actuales mercados sectoriales,

integrada con los centros de acopio regionales.

e Integrar los sistemas de transporte y carga nacional, de importacion o
exportacion, a través de una infraestructura (central de carga y corredores de
trafico pesado) que permita un facil acceso a los diversos actores sociales

vinculados a esta actividad.

Objetivos. La organizacion, construccién, promocién y administracién de centros

de acopio y cadenas de detallistas.

e Contribuir a la solucién de problemas de mercadeo y comercializacién de
alimentos y bienes de consumo en general en el Departamento de Bolivar,
ademas del estudio, la planeacién, la organizacién, administracion, coordinacion,
racionalizacion, el fomento y la promocion de todas las actividades y procesos
relacionados con la comercializacién de alimentos, abarrotes y productos en

general y la infraestructura fisica necesaria para la comercializacion.

Metas. Atender y manejar todos los asuntos relacionados con la comercializacion
de alimentos, abarrotes y productos en general ya sean propios de la region y que
necesitan mercados de consumo o de otras regiones que son requeridos por la

poblacién del Departamento de Bolivar.
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e Administrar, manejar y mejorar la infraestructura de comercializacién de
alimento, abarrotes y productos en general actualmente existentes en la region.
e Promover, gestionar, proyectar, construir, administrar y mejorar nuevas obras
de infraestructura para la comercializacion de alimentos, abarrotes y productos en
general.
e Promover, organizar y administrar sistemas de informacion de precios de
alimentos, abarrotes y productos en general y sus mercados.
e Organizar y administrar sistemas de comercializaciéon para crear canales que
beneficien a los productores y consumidores a través de mercados méviles.
e Organizar y administrar sistemas de comercializacion para mejorar el
abastecimiento de los consumidores residentes en los principales centros urbanos
de la region.
¢ Organizar sistemas de transporte rural, urbano e interurbano para mejorar las
condiciones de manejo de productos y disminuir los costos de servicio.
e Organizar y administrar campanas de educacién y capacitacion a
consumidores y comerciantes para mejorar la dieta alimenticia, las practicas
comerciales disminuyendo perdidas postcosecha y conservando la calidad de los
productos.
e Realizar estudios e investigaciones sobre la distribucion y demanda de
alimentos, abarrotes y productos en general.
e (Celebrar convenios con entidades oficiales y privadas para realizar actividades

de ordenamiento y racionalizacién del mercado.
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Estrategias. Adquirir, gravar y enajenar toda clase de bienes necesarios para el

logro de sus objetivos.

e Dar o tomar en arrendamiento, en comodato o concesién toda clase de bienes.
e Girar, aceptar endosar, negociar, descontar y dar en prenda con garantias toda
clase de titulos valores y demas documentos civiles y comerciales.

e Comprar y vender acciones, bonos, documentos de deudas publicas emitidos
por empresas o entidades de actividades complementarias.

e Contratar servicios de personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras.
e Gestionar el financiamiento de proyectos y/u obras de cualquier tipo de
entidades o personas.

e Tomar y dar dinero en mutuo, con o sin interés, con o sin garantias reales y/o
personales.

e Organizar dentro de la empresa departamentos técnicos encargados de
realizar estudios, absolver consultar y prestar servicios de asesoria a terceros,
para el mejor logro del objeto social, y celebrar el contrato de sociedad en todas
sus formas siempre y cuando que los objetos de las sociedades de que se tratan
sean similares o anexos con el de la compafia o necesario para el mejor
desarrollo de su objeto principal, incluyendo la creacion y promocion de una
Empresa Comercializada Internacional de Productos Agropecuarios.

e Garantizar por medio de fianzas prendas, hipotecas o depdsitos sus propias
obligaciones aceptar, ceder o endosar titulos de obligaciones privadas y celebrar y
ejecutar cualesquiera otros actos o contratos necesarios 0 convenientes y que

tengan una relacién directa con su propio objeto social.
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Como se ha podido explicar, el desarrollo de Cartagena esta enmarcado en unas
politicas de Gobierno claras y conscientes de la realidad social de la ciudad.
Todos los esfuerzos deberan estar orientados a la construccién de la ciudad
modelo deseada y se hara para ésto mucho énfasis en el desarrollo social y
humano, conservando siempre un norte que nos marcara a Cartagena como una

ciudad turistica, historica y de gran trascendencia como puerto maritimo.

Se puede concluir, que el desarrollo de la ciudad tiene un enfoque fuerte hacia el
turismo, la conservacion de la cultura histoérica de la ciudad, el afianzamiento de un
sentido de pertenencia por parte de sus habitantes y un gran empuje a nivel
nacional como principal puerto maritimo del pais. Cartagena es consciente de la
importancia del medio ambiente en el desarrollo de sus ciudadanos y en el

mejoramiento de su calidad de vida.

Hoy Cartagena vive un proceso de acoplamiento a una serie de factores
trascendentales en la vida de ella, por los cuales es necesario pasar para llegar
a tener las condiciones de un mercado global (condiciones y factores ya
mencionados anteriormente). Este proceso se esta liderando mediante politicas
establecidas en areas estratégicas con lineamientos especificos para obtener los

resultados deseados.
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8. ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda del mercado no es una cifra fija, sino una cifra que esta en funcién de
condiciones definidas como: el nivel y la mezcla del esfuerzo de mercadotecnia de

la industria y de las condicién es del entorno.

Para medir la demanda se requiere entender con claridad el mercado®'; por esto
ya habiendo estudiado el entorno de Cartagena y de esta manera habiendo
obtenido una descripcion de los compradores en cuanto a: Interés por la carne de
res, pollo y pavo, su nivel de ingreso y el acceso que tienen a estos productos, se
puede ya proceder a estimar la demanda de estas carnes en la ciudad de
Cartagena. Para tal efecto, se trabajé con una, muestra de la poblacion de

consumidores y se formulé la siguiente pregunta: ;Compra usted frecuentemente

%" Un mercado es un lugar donde los compradores y los vendedores se retinen para intercambiar
bienes y servicios. Igualmente, para una economia un mercado se refiere a todos los compradores
y vendedores que hacen transacciones con respecto a un bien o servicio. Un mercado representa
los compradores presentes en potencia de un producto.
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carne de res, pollo y pavo? (pregunta numero cinco de la encuesta al consumidor
final y pregunta numero uno de la encuesta de empresas compradoras). Sin
embargo, esta pregunta no basta para definir el mercado de las carnes de res,
pollo y pavo. Entonces se realizaron las siguientes preguntas adicionales:

e ,Cuantas veces por semana compra carne de res, pollo y pavo? ;Qué
cantidad compra aproximadamente en promedio? (De la encuesta al consumidor
final se tomé la pregunta numero uno del numeral 1II,).

e En la encuesta de compradores al por mayor se indagd sobre la cantidad de
carne de res, pollo y pavo que cada empresa consumia en un mes (pregunta

namero tres).

A continuacion se presenta una estimacién de la demanda actual del mercado con
el objeto de conocer el volumen actual de carnes de res, pollo y pavo que compran
los consumidores en Cartagena durante el mes, bajo las condiciones de entorno

definidas en los capitulos anteriores.

8.1 ESTIMACION DE LA DEMANDA DEL MERCADO

8.1.1 Carne de Res

Cuadro 62. Poblaciéon de Cartagena de Indias por cantidad de carne de res
comprada, segun frecuencia de compra.

Poblacion 828.226 Muestra 462 de 508

compra # (% [# [% |[# (% [# [% # [% [# [% [# [% [# [% [#

Cantidad comprada

Frecuencia de| 121b. 11b. % |b. 1 kilo Kilo 72 | 2 kilos | 3 kilos | 4 kilos | Ns/nr

(%
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Todos los dias

1 ]o.2]28[6.1]12]2.6[45] 9.7 [13]2.8[20[4.3]16[3.5[21[45[ 0] 0
1 vez por semana 0o[o0|4]o9[0024][52] 00/ 12]|26] 7 [15]11[24] 1 ]0.2
2vecesporsemana | 0 | 0 |16|35|/ 0 | 0 |34 |74 | 3 |07|15|32| 8 (175|110 ] 0O
3vecesporsemana | 0 | 0 |16 |3.5| 8 [1.7|60 |18.0]| 7 |[1.5/20]|4.3|/22|4.8|/11]24| 0] 0
Quincenal o/lo[1]0o2[0o[0|]0] 0 |O0|O[1]02]/5]11]10[22][0]0
Mensual o/o|[o|Jo[o|o|o]O Jo|O|[O|]O|1]02/2]04[0]0
Ns/nr ojJo[o]JoJof[o]1]o2]o0[o0]oJo]o|o]o[O]1]o02
Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final Julio de 1998
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Figura 51. Poblacion de Cartagena de Indias por cantidad de carne de res

comprada, segun frecuencia de compra.

De esta figura anterior se toman los valores de mayor participacién en: las ventas
diarias, las ventas por semana, las ventas por quincena y las ventas por mes asi:
e La cantidad de carne de res que mas participacién de ventas presenta dentro

de las personas que compran todos los dias es un kilo (97%).
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e La cantidad de carne de res que mas participacion de ventas presenta dentro
de las personas que compran una vez por semana es un Kilo (5.2%)
e La cantidad de carne de res que mas participacion de ventas presenta dentro
de las personas que compran dos veces por semana es un kilo (7.4%).
e La cantidad de carne de res que mas participaciéon de ventas presenta dentro
de las personas que compran quincenalmente es 4 kilos (2.2%).
e La cantidad de carne de res que mas participaciéon de ventas presenta dentro

de las personas que compran mensualmente es 4 kilos (0.4%).

Tomando estos valores como medidas de tenencia central, entonces se puede
estimar la demanda de carne de res en la siguiente forma:

e EI9.7% de los que compran carne de res compran un kilo diario.

e EI5.2% de los que compran carne de res compran un kilo una vez por semana.
e FEl 7.4% de los que compran carne de res compran un kilo dos veces por
semana.

e FEl 13.0% de los que compran carne de res compran un kilo tres veces por
semana.

e El 2.2% de los que compran carne de res compran 4 kilos quincenalmente.

e EIl0.4% de los que compran carne de res compran 4 kilos mensualmente.
Entonces:

(0.909 * 828.222 * 0.097 * 1 * 24) + (0.909 *828.226 * 0.052 * 1*4) + (0.909 *
828.226 * 0.074 * 1*8)+ (0.909 *828.226 *0.13 * 1 *12 )+ (0.909 *828.226 * 0.022 *

4 *2) + (0.909 * 828.226 * 0.004 * 4 *1) = 3.673.944 kilos de carne al mes.
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Luego en Cartagena existe una demanda real estimada de 3674 toneladas de
carne de res al mes. Lo cual equivale a una compra per capita de 4 kilos por
persona al mes. Como se explicd en el analisis a la competencia, la produccion de
carne de res en Cartagena esta estimada en aproximadamente 91542 kilos/ dia.
Lo que convertido a meses es aproximadamente 2197 toneladas / mes. El faltante
para cubrir la demanda real es traido en su mayoria por algunos supermercados
(como los que pertenecen a la cadena Cadenalco) de Frigo Sinu en Cérdoba y/o
producidos por ellos mismos como en el caso de la Olimpica y de Carulla; este
ultimo trae la carne desde Barranquilla. Hay otros establecimientos como
Carnicentro que traen también su carne. En este caso Carnicentro la trae de

Medellin.

Es importante resaltar que de acuerdo con estos datos el 60% de la demanda real
de carne es satisfecha por la produccion interna de la ciudad y el resto es traida
por la produccién interna de la ciudad y el resto es traida de Barranquilla o de
Cérdoba o producida por sus propios comercializadores en ciudades aledanas a

Cartagena.

Hay que mencionar aqui, que el consumo de las empresas compradoras
mensualmente en Cartagena es de aproximadamente 48.000 kilos / mes de carne
de res en promedio (ver cuadro 33 analisis del consumidor), con lo cual la
demanda total real estimada en Cartagena de Carne de res es de

aproximadamente 3722 toneladas /mes.
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Se recomienda si se desea una mayor exactitud en estos datos, realizar estudios
econométricos los cuales arrojaran un valor muy preciso que debe confirmar los
valores anotados anteriormente. Estos estudios econométricos se basan en
variables como: los posibles precios del satrisfactor, los posibles precios de los
productos sustituidos, el nivel de ingresos de los consumidores, el nivel de gastos
de los consumidores, el total de la poblacion y la distribucion del ingreso nacional
en la zona. Todos estos datos ya se tienen en este estudio; luego con esta
informacion se puede realizar el respectivo estudio, confirmando cuales son las
variables de mayor incidencia en la demanda de la carne de res y con ellas

calcular matematicamente la demanda.
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Tomando las mayores participaciones tenemos lo siguiente:

e El 5.3% de la poblacién que compra carne de pollo, compra 3 kilos todos los
dias.

e EI5.1% de la poblaciéon que compra carne de pollo compra un pollo. 1 vez por
semana.

e FEl 6.3% de la poblacién que compra carne de pollo, compra 1 kilo 2 veces por
semana.

e FEl6.1% de la poblacién que compra carne de pollo compra 1 pollo 3 veces por
semana.

e FEl 0.8% de la poblacion que compra carne de pollo compra 3 pollos cada
quince dias.

e EI0.3%, de la poblaciéon que compra carne de pollo con la siguiente frecuencia:

3 kilos, un pollo y dos pollos respectivamente una vez al mes.

Tomando estos datos como medidas de tendencia central, entonces se estima la
demanda de pollo en Cartagena asi:

(0.938 * 828.226 * 0.053 * 3 * 24) + (0.935 * 828.226 * 0.051 * 2.5 * 4) + (0.935 *
828.226 * 0.063 * 1 * 8 )+ (0.935 * 828.226 * 0.061 *2.5 *12) + (0.935 * 828.226 *

0.008 * 7.5 * 2) + (0.935 * 828.226 * 0.002 * 3 * )+ (0.935 * 828.226 * 0.002 * 2.5 *



429
1) + (0.9365 * 828.226 * 0.002 * 5 *1)= 5.266.635 kilos /mes = 5.267 toneladas

/mes.

La compra per capita de carne de pollo en Cartagena es aproximadamente 6 kilos
por personas/mes. Como se vio en el andlisis de la competencia, la produccién de
carne de pollo local es de aproximadamente 3.000 tonelada/mes luego la
diferencia para cubrir la demanda de Cartagena es satisfecha con pollos
producidos fuera de la ciudad como: El pollo Colorin, Delichicks, Don Pollo,
Mercapollo, etc. esto quiere decir que el 57% de la demanda local de pollo es
satisfecha por la produccion interna y el resto de la demanda se atiende con pollos

producidos en ciudades distintas a Cartagena.

El consumo de las empresas compradoras, igual como se demostré en el analisis
al consumidor es aproximadamente de 62.500 kilos /mes. Luego la demanda total

real de carne de pollo en Cartagena es de 5.329 toneladas/mes.

Ilgualmente que en la carne de res, todos estos datos de estimacion, se pueden
confrontar mediante un estudio econométrico, en donde se hace el calculo

matematico de la demanda.

8.1.3 Carne de pavo. La demanda de carne de pavo en la ciudad de Cartagena
es de aproximadamente 1.000 kilos /mes. Este valor es obtenido de las ventas

registradas por Pavos La Paz durante los afios 1994 y 1995. Cuando se montd
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una agencia en la ciudad de Cartagena. En los afos de 1996, 1997 y 1998 las
ventas han bajado considerablemente, pues pavos La Paz reestructurd su
esquema nacional, buscando alianzas con empresas comercializadoras. En
Cartagena esta transicién ha sido muy lenta debido a factores como la falta de
conocimiento de alimentos sobre la carne de pavo, el poco compromiso de
algunos posibles candidatos para asumir el reto de hacer de la carne de pavo un
producto de consumo masivo y permanente, los grandes costos de
almacenamiento y de transporte desde Bogota a la ciudad de Cartagena un
margen de utilidades bastante ajustado que se ofrece a los distribuidores debido a
la situacién que hoy vive el pais y que ha colocado a la empresa Pavos La Paz a
trabajar con bajos margenes de utilidad y , la falta de apoyo por parte del gobierno
en el control de la sobre facturacion, el lavado de ddélares y el contrabando en
general, haciendo que algunos intermediadores comerciales opaquen la industria
nacional, con productos que en su mayoria son de inferior calidad a los producidos

en el pais.

Lo anterior unido con la poca proteccién que presta el gobierno a la pavicultura
colombiana crea una necesidad bastante grande que obliga a buscar canales
importantes de distribucién de la carne de pavo en la costa caribe. Asi como otras

regiones del pais.
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Cuadro 64. Poblacion de Cartagena de Indias por cantidad de Carne de pavo

comprada segun frecuencia de compra.

Poblacion 828.226  Muestra 64 de 508
Cantidad comprada
Frecuencia de| 1libra 1 kilo 2 kilos 1 pavo Ns/nr
compra # % # % # % # % # %
1 vez por semana 1 16| 0 0 0 0 0 0 6 | 94
Mensual 0 0 5 78] 0 0 4 162 0 0
Anual 0 0 0 0 0 0 19 [29.7| 6 | 94
Ns/nr 0 0 0 0 4 62|19 129.7| 0 0
Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
20 — —
D .
15 - 1 libra
B 1 kilo
10 - 02 kilos
01 pavo
S I I |—| I |— ® ns/nr
o HH ‘
1 vez por Mensual Anual Ns/nr
semana
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Figura 53. Poblacion de Cartagena de Indias por cantidad de Carne de pavo
comprada segun frecuencia de compra.

A diferencia de lo que se hizo para la estimacion de la demanda de la carne de res
y de la carne de pollo, en la carne de pavo el resultado que se obtiene con el cruce
de las preguntas del numeral II de la encuesta del consumidor final sobre la
frecuencia de compra y la cantidad comprada Cuadro 64, no es congruente con la
realidad pues de acuerdo con los datos suministrados por Pavos La Paz la
demanda anual en Cartagena se encuentra aproximadamente en 25 toneladas y el
dato arrojado por el cruce de estas preguntas supera por una gran diferencia este

dato.

Se puede resaltar aqui, que el 54.7% de la poblacion contesto no sabe- no
responde. Este 54.7% es el resultado de sumar lo que contestaron no sabe- no
responde a la pregunta sobre la cantidad comprada y los que igualmente
contestaron no sabe — no responde a la pregunta sobre la frecuencia de compra.
Es importante este dato, pues indica que no hay claridad en las respuestas. Se
puede inferir que el 29.7% de las personas que contestaron que compraban un
pavo al ano, no es que lo compren, sino que consumen un pavo al ano. Esto se
refuerza con el Cuadro 17 del punto analisis del consumidor final, donde se
cuantificé el consumo del pavo solo en ocasiones especiales. Como se presenta
un elevado porcentaje de personas que afirman consumir el pavo en ocasiones

especiales, se puede concluir que el 29.7% de las personas comen pavo, una vez
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al ano, paro no todos lo compran pues no necesariamente quien lo consume lo

compra.

Para aclarar mejor este punto remitdmonos a la pregunta tres de la encuesta de
compradores al por mayor evaluada ya en el analisis al consumidor cuadro 32. De
este cuadro se puede estimar un consumo aproximado de 30 toneladas al ano.

Este dato si es concordante con los datos de ventas registrados por Pavos La paz.

Este dato se calculd con las empresas que dijeron no comprar el pavo

frecuentemente, pero que si lo consumen en ocasiones especiales.

8.2 DETERMINACION DEL TIPO DE DEMANDA PARA LA CARNE DE RES,

POLLO Y PAVO

Ya en el analisis de precios, se determind la elasticidad de la demanda para cada
una de las carnes en estudio. Ahora se trata de evaluar si la demanda de estas
carnes es: una demanda primaria 6 una demanda selectiva® y, de formarse una

idea de si estos productos pertenecen a mercados extensibles o no extensibles®

% Demanda primaria es cuando el total de la demanda abarca todas las marcas de un producto o
servicio dado. Estas organizaciones que tienen producto con demanda primaria pueden
concentrar sus recursos de mercadotecnia para crear una demanda selectiva; es decir, la demanda
%ara su marca del proplucto 0 servicio. _

Un mercado extensible, es aquel cuyo tamafio estd muy sujeto al grado de gasto que se hace en
mercadotecnia. Un mercado no extensible, es aquel cuyo tamafo no esta muy sujeto al grado de
gasto que se hace en mercadotecnia.
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De el cuadro 20 en el punto referente al analisis al consumidor se obtienen el dato
necesario, para afirmar que la mayoria de la poblacion en Cartagena se entera de
los productos existentes en el mercado por medio de la publicidad. Luego, la
publicidad juega un papel muy importante en la comercializaciéon de productos en
Cartagena. Esto en principio es un primer paso para ligar el gasto en
mercadotecnia con la demanda de las carnes. Sin embargo para poder afirmar
sobre la importancia de esta relacién (publicidad —demanda), se recurri6 a
diferentes medios de comunicacién, al igual que a Fedegan, Fenavi y a algunas
empresas en particular, para solicitarles datos estimados sobre los gastos hechos
en publicidad en lo que se refiere a la carne de res, de pollo y de pavo. Los
resultados obtenidos se presentan a continuacién: Todas las personas con las que
se dialogd, se expresaron a favor de los siguientes lineamientos:
e El marketing es muy importante para la comercializacion de la carne, pues
mediante este se logra hacerla mas competitiva en el mercado.
e La publicidad permite crear conciencia y de manera subliminal, permite
también capacitar al consumidor y a los expendedores para que se exijan y se
cumplan las normas minimas de calidad exigidos por FEDEGAN y por FENAVI.
e La publicidad educa al consumidor sobre los requisitos minimos que se deben
tener en cuenta para comprar cualquier tipo de carne.
e La publicidad y en general la promocién de productos carnicos ayuda a
consolidar los actuales consumidores y a recuperar los que se han perdido debido

a la falta de imagen de calidad de la carne.
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e Generalmente, FENAVI, recomienda invertir el 20% de lo proyectado en las

ventas para gastos de promocién de las carnes.

Fedegan, Pavos la Paz, Fenavi, Indupollo, entre otros han creado planes de
accion para la comercializacién de los productos carnicos referentes a cada uno
de ellos; pero después de conocer algunos puntos particulares de cada uno de
estos planes, se han destacado algunos que son comunes y que de no ser por su
ordenamiento gramatical y algunas diferencias de palabras homogéneas, serian
iguales. Estos puntos son:

e Obtencién de base de datos de los diferentes clientes, para dirigirse a ellos
mediante: Correo directo, pautas masivas y visitas personales.

e Desarrollo de folletos explicativos para el consumidor.

e Desarrollo de logos caracteristicos de la empresa para posicionar las marcas
en el mercado.

e (Campanas radiales, televisivas y por periodicos, incentivando al consumo de

los productos.

Por medio de las empresas de medios de comunicacion y empresas dedicadas al
disefio de artes graficas se obtuvieron los siguientes datos referentes a los costos

de publicidad.
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Cuadro 65. Costos de Correo directo en Cartagena de Indias.

Trabajo realizado Costo unitario
Impresion de cartas $400
Alquiler de registros® $600
Manejo de material® $150
Costo por parte de correo $250
Folletos informativos® $130
Dinplay *’ $1200

Fuente: Empresas gréficas de Cartagena, agosto 30/98

Con base en el cuadro 65 se puede deducir que el envié de 20.000 cartas con su

respectivo folleto, costaria aproximadamente 30.601.200 pesos.

De acuerdo con algunas empresas especializadas en este tipo de trabajo como
por ejemplo: Word Currier y Gréaficas El Cheque, es frecuente las solicitudes de
empresas comercilaizadoras de carne (en especial los procesadores) que utilizan

Sus servicios para este fin.

% Los registros de alquiler es en el supuesto caso de que se alquilen los Mail List profesionales a comparias
especializadas en correo directo.

% El manejo de material hace referencia a la impresion del membrete en el sobre e introducir la carta en el
mismo.

% El costo de los folletos puede aumentar, de acuerdo con las exigencias del cliente.
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Programadora | Canal | Frec. | Hora | Dia Dsto. Dsto. | Tarifa neta | Tarifa neta | Tarifa por
Volumen | Agen. mes trimestre |20”
Jorge Barén UNO 8 10 p.m. |[Lm.v| 35% 17.65% | 11.411.600 | 32.234.800 | 2.664892
24 Horas UNO 4 7am. | mj 35% 17.65% | 15.318.608 | 39.955.824 | 7.150209
R.C.N. 31 4 8p.m. |[Lmv]| 35% 17.65% | 18.411.477 | 51.234.434 | 8.593.856
CARACOL 6 4 6pm. | S 35% 17.65% | 11.940.985 | 33.822.955 | 5.573.649
JES A 4 8p.m. | D 35% 17.65% | 13.940.985 | 39.822.850 | 6.507.165
Fuente: Programadoras nacionales. Agosto de 1998
Cuadro 67. Costo de Radio en Cartagena de Indias
Programadora Hora Valor mes Dto Dsto Valor neto Vr. Neto
30” volumen | agencia mes bimestre
R.C.N. 630-830 a.m. 20.312.500 0 3.585.156 | 16.727.344 33.454.688
CARACOL 12:00-2.00 p.m. | 22.050.000 |5.512.500 |3.891.825 |12.645.675 25.291.350

Fuentes: Programadoras nacionales radiales . Junio de 1998

A los valores anteriores se le suma el costo de producciéon el cual es

aproximadamente el siguiente: produccion cuia radial $2.000.000, produccién

comercial de televisién $15.000.0000.

% Costos de digitalizacion de la carta
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Fedegan, a adelantado campanas publicitarias en los dos ultimos afios por valores
aproximados de $700.000.000. Este valor es exclusivo de pautas en television y
radio. Rica Rondo, Zenu y Suizo son otras empresas que utilizan con frecuencia

este tipo de publicidad.

De acuerdo con todo lo anterior se puede concluir que el gasto en mercadotecnia
hecho en el sector de las carnes es bastante significativo y por esto su relacion
con la demanda es de tipo extensible, pues las promociones son un factor
importante en el desarrollo de las ventas para estos productos. En el caso
particular de la carne de res, existen diferencias con respecto de la carne de pollo
y de pavo en cuanto al efecto producido por el gasto en mercadotecnia. En la
carne de res, las campanas publicitarias no han logrado aun incrementar la
demanda, pues existen factores de imagen que se estan trabajando como
prioridad. No se publicita una marca de carne en especial ni un tipo o corte
exclusivo, sino que se enfoca de acuerdo con Fedegan a contrarrestar el mito ya
definido hace algun tiempo, sobre el dafo que produce el consumo de carne de
res. Pero también, Camagliey ha realizado pautas promocionando su marca, lo
cual crea una demanda selectiva, igual que en el consumo de las carnes de pollo y
de pavo; pues en estas ultimas las promociones se enfocan en posicionar una

marca en el consumidor final.

De acuerdo con el cuadro 23 del capitulo analisis del consumidor el 68% de las
personas en Cartagena compran la carne de res, en expendio o en el mercado de

Bazurto, luego no existe una demanda selectiva, sino una demanda primaria para
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este producto, pues la demanda no tienen en cuenta la marca que se esta
comprando. El 32% restante podria conformar un grupo de demanda selectiva,
pues compran su carne en supermercados, donde se puede decir que la carne es
de la marca del supermercado donde se adquirid, con excepcion de la carne que
ya viene empacada y marcada como es el caso de Camaguliey y de Caspian.

De acuerdo con el cuadro 21 del analisis del consumidor se puede afirmar que
mientras que en la carne de res, es indiferente la marca, en la carne de pollo y de
pavo, si se tiene preferencia por alguna marca del mercado, luego la demanda es

selectiva.

8.3 PROYECCIONES DE LA DEMANDA

A continuacién se hara una estimacion de la demanda futura, tratando de anticipar
el comportamiento probable de los compradores, sujeto este, a una serie dada de
condiciones, como por ejemplo, las caracteristicas del entorno, sobre lo cual, ya se

hablé en el desarrollo de este trabajo.

Para estas proyecciones, se han reunido algunos datos histéricos de ventas,
suministrados por: Pavos La Paz, Fedegan y Fenavi. Pero ademas se va a tener
muy presente lo que dice la gente, pues, es bien importante conocer la opinién de
los expertos o0 personas que conocen ya el negocio, y, las intenciones de los

compradores.



8.3.1 Carnes de Res.

Cuadro 68. Demanda de Carne de Res en Cartagena desde 1994 hasta 1997

Ano

Demanda carne de res

(En toneladas)

1994 37176
1995 39096
1996 40644
1997 42480

Fuente: Fedegan. Boletin: Importancia de la ganaderia en Colombia.

Enero de 1998
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Figura 54. Proyecciones de demanda de carne de res para Cartagena de Indias
hasta el afio 2005.

Fuente: Fedegan. Boletin: Importancia de la ganaderia colombiana. Enero de
1998. Célculos propios

Cuadro 69. Proyecciones de demanda de carne de res para Cartagena de Indias

hasta el ano 2005

Ano Carne de res
(En toneladas)
1998 44214
1999 45960
2000 47706
2001 49452
2002 51198
2003 52944
2004 54690
2005 56436

Fuente: Calculos propios
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El método de estimacion esta basado en el consumo total de carne de res; para el
efecto se tomaron los datos suministrados por Fedegan sobre la produccion

nacional y se calcul6 la demanda local.

El modelo es una regresién lineal para atender solamente el consumo interno de
carne de res, se tomd para los calculos de demanda local, la produccion de carne
por cada canal igual al 73% del peso de la canal y este valor se mantuvo
constante. Se tuvo presente que la produccién local solo atiende el 60% de la
demanda real local. Este pronéstico esta de acuerdo con los pronosticos

poblacionales desde el punto de vista de la compra per capita de Cartagena.

Para reforzar las anteriores proyecciones se pueden ver los cuadros 27,28 y 29
del analisis del consumidor, en donde se analiza la opinién de las empresas
compradoras de carne de res. De estos cuadros se puede concluir lo siguientes:

e Mas del 74% de las personas que realizan las compras en las empresas
compradoras estdan de acuerdo con que si ha existido un crecimiento en la
demanda de carne de res, luego esto esta de acuerdo con los valores de demanda
presentados en el cuadro 68.

e Elincremento de demanda es pequeno por: la situacion econémica del pais, el
costo de la carne de res y la percepcion que se tiene de la carne de res en cuanto

a los efectos nocivos para la salud.
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e FEl 64.1% de las personas que compran carne de res, en las empresas
compradoras, creen que el crecimiento de la demanda se mantendra, lo cual

confirma la proyeccion calculada anteriormente.

Adicional a todo esto, en el cuadro 30 del andlisis al consumidor se aprecia
claramente, que el 96.5% de las empresas compradoras consumen con frecuencia
la carne de res y en el cuadro 15 se aprecia que el 90.9% de la poblacion
cartagenera la compra frecuentemente, luego existe una demanda de este
producto en la ciudad. En el cuadro 14 del analisis al consumidor también se
aprecia que el 34.1% de la poblacién califican la carne de res como un producto
rico, delicioso o exquisito, lo cual confirma que es un producto bien percibido por el

consumidor, influyendo esto positivamente en la demanda total.

8.3.2 Carne de pollo

Cuadro 70. Demanda de la carne de pollo en Cartagena de Indias desde 1994

hasta 1997.

Ano Demanda de carne de pollo

( En tonelada)

1994 50753
1995 56276
1996 60467
1997 62782

Fuente: Fenavi, Revista Competitividad de la avicultura colombiana.
Diciembre de 1997
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Figura 55. Proyecciones de demanda de carne de pollo para Cartagena de Indias

hasta el ano 2005

Fuente: Fenavi, Revista Competitividad de la avicultura colombiana.

Diciembre de 1997. Calculos propios.

Cuadro 71. Proyecciones de demanda de carne de pollo para Cartagena de Indias

hasta el ano 2005.

Ano Carne de pollo
(En toneladas)
1998 67639
1999 71667
2000 75694
2001 79722
2002 83750
2003 87778
2004 91806
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| 2005 | 95834
Fuente: Calculos propios

El método de estimacién esta basado en el consumo total de carne de pollo; para
el efecto, se tomaron los datos suministrados por Fenavi sobre la produccion

Nacional y se calculd con estos la demanda local.

El modelo es una regresion lineal para atender solamente la demanda interna de
carne de pollo. Para los calculos se tuvo presente que el 5.8% de la produccién
nacional corresponde a la produccién total y esta produccién local solo satisface
el 57% de la demanda actual real. Existe concordancia de estos prondsticos con
relacion a los pronésticos poblacionales desde el punto de vista de la compra per

cépita de carne de pollo en Cartagena.

Con el fin de reforzar los anteriores prondsticos se hace referencia a los cuadros
27, 28 y 29 del andlisis al consumidor, en donde se analiza la opinién de las
empresas compradoras de carne de pollo. De estos cuadros se puede concluir lo
siguiente:

e Mas del 75% de las empresas compradoras de carne de pollo manifiestan que
en los ultimos anos ha existido un incremento de la demanda.

e De las personas que manifestaron que no habia existido un incremento en la

demanda, el 31% cree que es por la situacion del pais y el 5.3% por su costo.
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e FEl 86% de las opiniones de las empresas compradoras de carne de pollo
manifiestan que el incremento en la demanda se mantendra para los proximos

anos.

Adicional a esto se puede observar también en el cuadro 30 del andlisis al
consumidor que el 100% de las empresas compradoras de carne de pollo
compran frecuentemente este producto. En el cuadro 15 de mismo andlisis al
consumidor se ve que el 93.5% de las personas compran frecuentemente carne
de pollo; y en el cuadro 14 se aprecia que el 18.9% de los consumidores la
califican como saludable y el 19.1% como rica, deliciosa o exquisita. Por todo lo
anterior se puede afirmar con toda confianza que la demanda del pollo en
Cartagena si tiende a aumentar, pues es una carne bien percibida por el
consumidor, lo cual es un factor importante en la demanda total y ademas es una
gran alternativa para variar en las comidas, tal como lo manifestd el 23% de los
consumidores (cuadro 14 andlisis al consumidor final).

8.3.3 Carne de Pavo.

Cuadro 72. Demanda de la Carne de pavo en Cartagena de Indias desde 1994

hasta 1997.

Aiho Demanda de carne de pavo

(en toneladas)

1994 22
1995 25
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1996 16
1997 10
Fuente: Pavos la Paz. Junio de 1998

Es importante resaltar aqui, que en los anos de 1996 y 1997, como ya se dijo, las
ventas disminuyeron notablemente por la desaceleracion del mercado, debido a
una reestructuracion de la Compafia Pavos La Paz. Sin embargo, en esos afnos la
demanda fue satisfecha con pavos importados, distribuidos por Rica Rondo y por
algunos supermercados. Hoy existe una demanda latente, pues no se consigue
carne de pavo en todas las variedades como, la ofrece Pavos la Paz en los puntos
de venta de la ciudad. No existe ningun esfuerzo de mercadeo para promocionar
esta carne, motivo por el cual el desconocimiento sobre la carne de pavo sigue

siendo un factor determinante en la demanda.

Pronosticar la demanda de carne de pavo mediante los métodos tradicionales, en
la ciudad de Cartagena no es muy confiable, debido a la inestabilidad que se
presenta en su demanda. Se podria obtener alguna aproximacion, si se utiliza un
modelo de estacionalidad, pero desde 1995 no hay datos precisos de ventas. Por
esto se acudira, solamente a la opinion de los expertos en lo que se refiere a la

demanda de pavo en Cartagena.

De los cuadros 27, 28 y 29 del analisis al consumidor se observa lo siguiente:
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e FEl 11.6% de las empresas compradoras creen que ha existido en los ultimos
anos un incremento en la carne de pavo. Pero este porcentaje es muy bajo contra
el 79.1% que creen que no se ha incrementado la demanda.
e Los motivos por los cuales no ha crecido la demanda, que mas sobresalen de
acuerdo con la opinién de las personas que realizan las compras en las empresas,
son: La situacion del pais (26.5%), el costo de la carne (13.2%) y la falta de
conocimiento del producto (7.3%).
e El 80% de las empresas compradoras creen que la demanda de pavo va ha

crecer en los préximos anos, lo cual indica el alto potencial que existe al respecto.

8.4 ESTIMACION DEL POTENCIAL DE MERCADO ESPERADO

Como ya se ha dicho antes, la produccion local de carne de res y de carne
de pollo no satisfacen la demanda real total. Esto nos permite percibir el
potencial existente, mediante una simple diferencia de la oferta y de la
demanda. Sin embargo para muchas personas podria parecer logico el
hecho de que al no calcular una demanda insatisfecha el estudio debera
detenerse. Pero esta forma de pensar, es totalmente errénea. El hecho de
que no existan datos estadisticos para hacer el calculo numérico de la

demanda insatisfecha, no quiere decir que no exista tal tipo de demanda.

En este estudio de mercados se presenta una idea del riesgo en el que se

incurre al tratar de penetrar el mercado de Cartagena, pues como ya se vio,
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aun cuando la produccion local no satisface la demanda real actual, la
competencia no es facil, pues muchos comercializadores traen su carne
producida por ellos mismos o simplemente la compran a personas con un

alto grado de confianza.

Es importante aclarar, que en condiciones reales, no existe, el mercado
satisfecho saturado, es decir, aquel en el que ya no se puede vender un solo
articulo mas. Sabemos también por este estudio, que el mercado de las
carnes no es un mercado oligopdlico sino, polipdlico, en el que hay varios

productores y donde se puede vender una gran cantidad de producto.

Es importante aunque se logre tener un dato de demanda insatisfecha,
analizar algunos otros factores que existen en el mercado y que son a veces
mas importantes que un numero llamado demanda insatisfecha. Estos
factores son en su mayoria obtenidos por fuentes primarias (encuestas). Por
esto, se retoma aqui, el analisis de la competencia y de alli se toma el dato
de produccion local de carne de res en Cartagena de Indias. Este dato es
aproximadamente 2197 toneladas de carne al mes. Igualmente se toma el
dato de la produccion local de carne de pollo. El dato es aproximadamente
3000 toneladas al mes. En cuanto a la carne de pavo no existe produccion

local.
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Ahora del analisis de la demanda se tienen los siguientes datos: la demanda
de carne de res en Cartagena es aproximadamente 3700 toneladas al mes.
La demanda de carne de pollo es de 5300 toneladas al mes. Quiere decir
esto, que existe una demanda satisfecha por las carnes traidas de otras
ciudades, asi: Para la carne de res de aproximadamente 1503 toneladas al

mes, Y, para la carne de pollo de aproximadamente 2300 toneladas al mes.

Como ya se dijo, en la carne de pavo, el potencial de demanda es altisimo,
pues basicamente el mercado esta abandonado y el gusto por la carne de
pavo es un factor positivo en Cartagena para desarrollar esta demanda. (Ver

cuadros 14,29,30,32)

En el analisis al consumidor se presentaron factores relevantes, como las
percepciones por los productos carnicos, las expectativas sobre la demanda
de estos productos y los habitos de consumo y de compra de los
consumidores cartageneros. En el analisis a la competencia, se estudiaron
factores como la presentacion de los productos ofrecidos, su calidad y como
es percibida por los consumidores y el tipo de mercado al cual se dirigen
algunos competidores fuertes de la ciudad. Por todo esto es indudable, que
existe potencial de mercado para la comercializacion de la carne de res,
pollo y pavo; y que con ingredientes como la innovacion, el buen servicio,
los bajos costos y la calidad se puede lograr obtener una gran participacion

del mercado en la comercializacion de estos productos.
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9. ANALISIS ESTRATEGICO DEL ENTORNO PARA LA COMERCIALIZACION

DE LAS CARNES DE RES, POLLO Y PAVO.

Con el fin de condensar todo lo expuesto hasta aqui en este estudio, se hace este
andlisis estratégico el cual presentara la informacion pertinente sobre las
oportunidades, las amenazas, las debilidades y las fortalezas que existen en el
entorno cartagenero, para comercializar las carnes de res, pollo y pavo. Es
importante resaltar que como el objetivo no es desarrollar una planeacion
estratégica sino solo obtener algunas estrategias que sirvan para la aplicaciéon de
la comercializacion de la carne, no se van a desarrollar todas las matrices de un

plan estratégico.

Toda la informacién utilizada para este anadlisis ha sido recolectada por medio de
los analisis del consumidor, del medio ambiente socio-econémico y politico de
Cartagena, del analisis de la competencia y en general del andlisis del mercado
que ya se ha hecho hasta el momento. El andlisis se hace en conjunto para las
tres carnes, pues el objetivo es conocer la informacién que permita crear una

empresa que comercialice estas tres carnes en Cartagena.



452

9.1 ANALISIS INTERNO DEL ENTORNO PARA LA COMERCIALIZACION DE

LAS CARNES DE RES, POLLO Y PAVO EN CARTAGENA

9.1.1 Fortalezas

1. Las carnes de res y de pollo estan bien arraigadas en los habitos
tradicionales de consumo.

2. La carne de pavo es muy bien percibida, al igual que la de pollo por su
poder alimenticio y sus beneficios para la salud.

3. La comercializacion de la carne de pavo esta virgen en Cartagena y se
posee la experiencia y el producto para comercializarlas.

4. La carne de pollo ocupa el segundo lugar dentro de los productos
carnicos mas consumidos por la poblacién en Cartagena.

5. La calidad, el servicio y el precio son factores considerados por los
consumidores en Cartagena como muy importantes.

6. Existe un mercado permanente de consumidores para las tres carnes.

7. Concepto de médicos y nutricionistas con respecto a las carnes de pollo,

de pavo y de res.

9.1.2 Debilidades
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1. No existe aun una cultura de excelencia por parte de los consumidores de
Cartagena.

2. Latecnologia que se encuentra en Cartagena es una tecnologia obsoleta.
3. No existe un control exigente de precios en la ciudad.

4. Carencia de normas de calidad sobre los productos de carne de res, pollo
y pavo.

5. Falta de capacitacion operaria.

6. Conceptos de salud de algunos médicos y nutricionistas con respecto al
consumo de carne de res.

7. Poca o ninguna promocion de la carne de res, y pavo.

8. Bajos niveles de ingreso de la poblacién cartagenera.

9. Altos impuestos.

10. Falta de informacion sobre la carne de pavo.

11.Falta de informacion sobre la clasificacion por estrellas de la carne de res
y sus ventajas de calidad cuando se empaca al vacio.

12.Demasiados intermediarios en la cadena de comercializaciéon de la carne
de res.

13.Poca proteccion y poco control sobre las importaciones.

14.Escasas oportunidades de créditos a tasa permisibles para los pequeios
industriales.

15.Poca acogida por el corte americano.
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16.La estructura de sacrificio (para la carne de res), distribucion y venta
(para las carnes de res, pollo y pavo) tienen un manejo de imagen de bajo
perfil de calidad.
17.El desconocimiento tanto del consumidor como de los comercializadores
y/o vendedores en el manejo, tratamiento y uso de las carnes.
18.No existe suficiente respaldo organizacional, técnico y financiero para
asumir la responsabilidad de la comercializacion con excelencia, de la carne

de res, pollo y pavo.

9.1.3 Matriz de evaluacién de factor interno. Es una herramienta analitica que
resume las debilidades y fortalezas de gerencia, mercadeo, finanzas,

produccion, investigacion y desarrollo.

Cinco pasos se requieren para el desarrollo de una matriz de evaluaciéon de

factor interno:

¢ Identificar las fortalezas y debilidades, haciendo un analisis en cuanto ha
capacidad directiva, capacidad competitiva, capacidad financiera, capacidad
técnica o tecnoldgica, capacidad de talento humano.

e Asignar una ponderacion que vaya desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0
(gran importancia) a cada factor. La ponderacion indica la importancia

relativa de cada factor en cuanto a su éxito en una industria dada, sin
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importar si los factores claves dan fortalezas o debilidades. Los factores
considerados como los de mayor impacto en el rendimiento deben recibir
ponderaciones altas. La suma de dichas ponderaciones debe ser igual a 1.

e Asignar una clasificacion de 1-4 a cada factor para indicar si esa variable
representa una debilidad importante = 1, 0 una debilidad menos importante =
2, una fortaleza menor = 3, o una fortaleza importante = 4.

e Se multiplica la ponderacion de cada factor por su clasificacion para
establecer un resultado total ponderado.

e Se suman los resultados ponderados para cada variable con el objeto de

establecer el resultado total ponderado.

Matriz de evaluacion de factor interno

FACTOR CLASIFICACION | PONDERACION RESULTDO
INTERNO CLAVE PONDERADO
FORTALEZAS
1 4 0.06 0.24
2 4 0.06 0.24
3 4 0.06 0.24
4 3 0.02 0.06
5 4 0.06 0.24
6 4 0.06 0.24
7 3 0.01 0.03
DEBILIDADES
1 1 0.06 0.06
2 2 0.01 0.02
3 2 0.02 0.04
4 2 0.03 0.06
5 2 0.02 0.04
6 2 0.02 0.04
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7 1 0.01 0.01
8 2 0.02 0.04
9 2 0.03 0.06
10 1 0.03 0.03
11 1 0.05 0.05
12 1 0.06 0.06
13 1 0.05 0.05
14 1 0.06 0.06
15 2 0.03 0.06
16 1 0.05 0.05
17 1 0.06 0.06
18 1 0.06 0.06

TOTAL 2.14

Si la sumatoria de los resultados ponderados hubiera sido mayor de 2.5
significaria, que hay una alta cantidad de fortalezas y por esto se soportarian
bien las amenazas que sobrevengan. Pero como la sumatoria di6 menor de
2.5 (2.14) esto quiere decir que existen mayores debilidades y se deben
buscar estrategias Do, las cuales tienen como objetivo la mejora de las

debilidades valiéndose de las oportunidades.

9.1.4 Tendencias

1. Modernizacion de las estructuras de comercializacion de la carne de res.
2. Establecimiento de criterios de clasificacion de carnes, acordes con las
exigencias del mercado.

3. Mejoramiento de la competitividad de la oferta nacional, mediante
mejoras de la productividad y la calidad de los productos carnicos.

4. Desarrollo de programas educativos de consumo a través de formas

asociativas y medios masivos.
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5. Desarrollo de tecnologias limpias para la produccion vy Ila
comercializacidn de las carnes.
6. Incrementos significativos en el consumo de la carne de pavo.
7. Desarrollo de productos a base de carne de res para satisfacer la
variabilidad de gustos del mercado.
8. Mejoramiento de los sistemas de conservacion, transporte y mercadeo.
9. Desarrollo de alternativas tecnolégicas sostenibles y de bajo costo.
10.Diversificacion de los productos de carne de pavo para llegar a mas
sectores del mercado.
11.Incremento de los niveles de inversion del gobierno, en infraestructura y
servicios de apoyo (vias, educacién, salud, microempresas).
12. Reduccion de pérdidas por deficiencias en los procesos de produccion.
13.Desarrollo de una alta capacidad empresarial del productor y del

comerciante.

9.2 ANALISIS EXTERNO DEL ENTORNO PARA LA COMERCIALIZACION DE

LAS CARNES DE RES, POLLO Y PAVO EN CARTAGENA

9.2.1 Oportunidades
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1. Gran capacidad de reduccion de la carne de res, pollo y pavo, cuando
estan bien presentadas, tanto en los puntos de venta, como en la mesa del
consumidor final.
2. Exigencia del mercado por productos de mayor valor agregado.
3. Exigencia del mercado por una mayor variedad de las presentaciones
(carne sazonadas, apanadas, porcionadas).
4. Mayores exigencias de los consumidores, por las carnes empacadas al
vacio.
5. Exigencias del mercado de productos listos para comer o de facil
preparacion y de gran flexibilidad para combinar con otros alimentos.
6. Mayor participacion del grupo amas de casa en la poblacion de
Cartagena.
7. Tendencia por parte de los consumidores a consumir alimentos que
favorezcan su salud.
8. Cartagena esta ubicada en un sitio privilegiado por la geografia
colombiana, permitiendo facilidades de exportacion.
9. No hay definicion por parte de los actuales productores vy
comercializadores en la forma como se produce la carne, se empaca y se

distribuye.

9.2.2 Amenazas

1. Globalizacién de la economia, importacion de carnes.
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2. No reaccion a los cambios por parte de los consumidores.
3. Poca competitividad a nivel internacional.
4. Desarrollo de los productos sustitutos.
5. Alianzas estratégicas para la produccion y la comercializacion.
6. Incremento de las grandes campafas publicitarias y promocionales en
contra de la carne de res.
7. La preocupacion por la salud, ha llevado a la gente a disminuir el

consumo de carnes rojas.

9.2.3 Matriz de Evaluacion del factor externo. El procedimiento para la
evaluacion de la matriz de factor externo es el siguiente:

e Determinar, las amenazas y oportunidades mediante el analisis de:
Factores econdmicos, factores politicos, factores sociales, factores
tecnoldgicos, factores geograficos, y factores competitivos.

e Asignar una ponderacion para cada uno de los factores externos claves
que fueron previamente determinados y cuyo valor esta entre 0.0 (sin
importancia) y 1.0 (muy importante)

e Clasificar de 1-4, para indicar si dicha variable representa una amenaza
importante = 1, una amenaza menor = 2, una oportunidad menor = 3, 0 una
oportunidad importante = 4.

e Multiplicar la ponderacion de cada factor por su clasificacion para

establecer el resultado ponderado de cada variable.
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e Sumar los resultados ponderados para cada variable con el fin de

determinar el resultado total ponderado para una organizacion.

Matriz de evaluacion de factor externo.

Factor externo Clasificacion Ponderacion Resultado
clave ponderado
Oportunidades
1 4 0.08 0.32
2 4 0.06 0.24
3 4 0.08 0.32
4 4 0.08 0.32
5 4 0.06 0.24
6 3 0.05 0.15
7 4 0.06 0.24
8 3 0.03 0.09
9 4 0.08 0.32
Amenazas
1 1 0.08 0.08
2 1 0.08 0.08
3 2 0.06 0.12
4 2 0.03 0.06
5 1 0.08 0.08
6 2 0.03 0.06
7 2 0.06 0.12
Total 2.84
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Como el resultado es mayor de 2.5 (2.84), quiere decir que existe una alta
cantidad de oportunidades con las cuales se pueden soportar y mejorar

todas las debilidades que se tengan.

9.3 MERCADO Y COMPETENCIA

Para el desarrollo de este punto se utilizara la matriz de perfil competitivo, la
cual permite la identificacion y la evaluacion de los factores claves para el
éxito en la industria de las carnes. Esta matriz, resume informacion decisiva

sobre los competidores y responde a los siguientes interrogantes:

e ¢Quiénes son nuestros competidores mas importantes?

e ¢Qué factores claves son los de mayor importancia para tener éxito en el
sector industrial de las carnes?

e ¢ Cual es la importancia relativa de cada factor decisivo para el éxito en la
industria?

e ¢Hasta que punto es cada competidor fuerte o débil en cada factor
decisivo de éxito?

e En general: ¢{Qué tan débil o que tan fuerte es cada competidor

importante con respecto a la hueva empresa comercializadora de carnes?

Es importante adelantarse en este punto y decir, que de acuerdo con el
estudio realizado, la idea es llegar al mercado con carnes de res de buena

calidad y excelente presentacién a un precio comodo para el consumidor. Se
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trabajara con cortes nacionales y americanos, empacando al vacio para
suministrar productos de alta calidad y surtiéndose directamente del
ganadero para evitar tantos intermediarios. La carne de pollo se trabajara
mediante alianzas con productores y a esta no se le hara ningun proceso,
limitandose solo a distribuirla al igual que la carne de pavo, pues ya en el
pais, estas dos industrias (pollo y pavo), estan bastante desarrolladas y en
cabeza de empresas muy reconocidas a nivel nacional. Sobre esto se
seguira ampliando en el diagndstico del estudio de mercado y en las
conclusiones. Por ahora era importante tenerlo presenta para poder hacer la
evaluacion de algunos factores claves de éxito con respecto a la

competencia.

9.3.1 Factores Claves de éxito

1. Calidad 12.Disponibilidad de lineas de
2. Precio crédito

3. Servicio 13.Capacidad de endeudamiento
4. Empaque 14.Rentabilidad

5. Corte 15. Estabilidad de costos

6. Conservacion 16. Infraestructura

7. Frescura 17.Tecnologia

8. Sanidad 18.Exclusividad de los procesos
9. Capacidad directiva de produccion

10. Exclusividad 19.Normalizacién de los procesos

11.Publicidad 20.Ubicacion fisica



21.Acceso a servicios publicos
22.Flexibilidad en la produccidn
23.Nivel académico del recurso
humano

24.Experiencia técnica

25. Ausentismo

26. Capacitacion

27.Liquidez
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9.3.2 Matriz de perfil competitivo

187

Factor clave de éxito C1 C2 Cs C4 Cs Ce
Ponderacion | Cl.| R.P. | CL R.p. Cl. R.p Cl. R.p. Cl. R.p. Cl. R.p.
0.05
——-—
3 0.05 4 3 015 | 3| 015 | 3| 015 | 3 | 0.15 | 1 0.05
4 0.05 4 0.2 1 0.05 | 1 0.05 | 1 0.05 | 4 0.2 4 0.2
5 0.05 4 0.2 2 010 |2 | 0.10 | 2 | 0.10 | 4 0.2 4 0.2
6 0.04 4 | 016 | 1 0.04 | 1 0.04 | 1 004 (4| 016 | 4 | 0.16
7 0.05 3| 015 | 3 015 | 3| 015 |3 | 015 |3 | 015 | 3 | 0.15
8 0.05 3| 015 | 3 015 {3 | 015 |3 | 015 |3 | 015 | 4 0.2
9 0.04 4 | 016 | 3 012 |3 | 012 |3 | 012 | 4 | 0.16 | 4 | 0.16

0.03

0.09

X=2.99

¥=2.75

X=2.68

X=2.54

¥=3.21

3 2 2 2 3 3
23 0.04 3| 012 | 2 0.08 | 2 | 0.08 1 004 | 3 | 012 | 4 0.16
24 0.02 1 0.02 | 4 008 [ 4| 008 |4 008 | 4| 008 | 4 0.08
25 0.03 3| 009 |3 0.09 | 3 0.09 3 | 0.09 2| 006 | 3 0.09
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Esta matriz se hizo de acuerdo al producto mas representativo para la
compainia de comercializacion de carnes objeto de este estudio. Este
producto es la carne de res. La ponderacion indica la importancia del factor
dentro del negocio en general y la clasificacion indica si es: Una fortaleza
importante = 4, una fortaleza menor = 3, una debilidad menor=2, una
debilidad importante=1. Las empresas tenidas en cuenta para la elaboracion

de esta matriz son:

C1= La Empresa Comercializadora objeto de este estudio.
C2= Districarnes la Magdalena

Cs= Districarnes Tin — Tin

Cs= Inversiones Salazar

Cs= Caspian

Ce= Camagiiey

Se escogieron estas empresas con base en el analisis hecho anteriormente
de la competencia, por ser las mas representativas en el mercado de la carne

de res.

En esta matriz se aprecia claramente cual es la importancia relativa de cada
factor clave de éxito. Se aprecia también hasta que punto es cada

competidor fuerte o débil en cada factor decisivo de éxito. Por ejemplo, en el
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factor referente al empaque, la compania C1 es muy fuerte, al igual que las
companias Cs y Ce, mientras que las companias C2, C3 y C4 son mas fuertes

en el factor precio.

Con esta matriz se puede evaluar en términos generales que tan débil o que
tan fuerte es cada competidor con respecto a nuestro proyecto Ci. Esta
matriz revela que existen dos competidores fuertes que son Caspian y
Camagliey y esto es debido a la afinidad del producto, a su experiencia, a su

transcendencia y a sus fortalezas en capital de trabajo y liquidez.

Los factores sombreados con azul son los factores en los cuales la
compania Ci1 es fuerte y no es superada por ninguno de sus otros
competidores. Los factores sombreados con verde son en los cuales la

compania C1 es mas débil que su competencia.

9.4 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

En este diagndstico se refleja el estado real del entorno cartagenero, para la
comercializaciéon de la carne de res, pollo y pavo. A su vez, el diagnostico es
el punto de partida para el establecimiento de estrategias orientadas a
aprovecharse de las oportunidades que ofrece el entorno, para contrarrestar

las amenazas y aprovechar las fortalezas para compensar las debilidades.
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Se utilizara para el diagndstico el método denominado matriz D.O.F.A. o
S.W.O.T. La matriz D.O.F.A., es una importante herramienta de formulacion

de estrategias que conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias:

e Estrategia FO: Se basan en el uso de fortalezas internas con el objeto de
aprovechar las oportunidades externas.

e Estrategias Do: Tiene como objetivo la mejora de las debilidades
valiéndose de las oportunidades.

o Estrategia Fa: Se basan en la utilizacion de las fortalezas para evitar o
reducir el impacto de las amenazas.

e Estrategia Da Tienen como objetivo derrotar las debilidades y eludir las

amenazas.
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En el desarrollo de esta matriz DOFA, se utilizaron estrategias de tipo
corporativo basadas en: diversificacion concéntrica, integraciéon vertical,

funciones y operaciones conjuntas.

Estas estrategias son la base para poder desarrollar un excelente plan
mercadotécnico que brinde direccion para el futuro. Sin embargo se
recomienda completar todo esto con un plan estratégico detallado que
obligue a adoptar actitudes concentradas en el cliente. Es importante el
desarrollo de este plan estratégico, pues este va mas alla de los conceptos
de mercadeo obtenidos en este estudio, ya que permite priorizar todos los

factores externos que pueden afectar la empresa.

Una planeacion estratégica como la que se recomienda debe comprender:

e La preparacion de una declaracion de mision de la empresa.

¢ Preparacién de una visién para la organizacion.

e Establecimiento de objetivos para poder cumplir las metas.

e Planear estrategias funcionales a corto plazo, estableciendo
responsabilidades y recursos.

e Planear estrategias funcionales de Ilargo plazo estableciendo
responsabilidades y recursos.,

e Seleccionar las estrategias que permitiran realizar sus metas.
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o Establecer presupuestos estratégicos con proyecciones y sistemas de
evaluacion y control.
Sin embargo, y, como ya se dijo, mediante lo planteado en este primer
acercamiento a un plan estratégico, se tiene ya una base muy valiosa para
poder visualizar el rumbo de acciéon que se debe desarrollar para

comercializar las carnes de res, pollo y pavo en la ciudad de Cartagena.

10. DIAGNOSTICO DEL ESTUDIO DE MERCADO

Con base en el andlisis efectuado durante el desarrollo del estudio en lo
concerniente al mercado, al medio ambiente socio- politico y econdmico de
Cartagena, a el consumidor y a la competencia, se realiza este diagndstico con el
proposito de resumir la situacién para la comercializacion de las carnes de res,

pollo y pavo en Cartagena.

En este diagnostico se pretende reflejar el estado real del mercado y a su vez
crear un punto de partida para el establecimiento de estrategias orientadas a

contrarrestar las amenazas del mercado y a aprovechar las fortalezas.

Retornando al estudio, se aprecia claramente que el sector de las carnes juega un
papel muy importante en la economia nacional. Sin embargo, la produccién y

comercializacién de la carne de res, no ha podido desarrollar una capacidad
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industrial, con alta gerencia, con la posibilidad de introducir los grandes cambios

estructurales que requiere la actividad, a lo largo de la red agroalimentaria.

El sector de la carne de bovino, muestra que no posee la cultura necesaria de la
excelencia en la calidad y en los servicios, que le permita primero abastecer el
mercado interno y, luego de tener creadas estas condiciones, ir en busca de las
posibilidades del mercado externo.

Es imperativo que el sector de la carne de res se modernice, para que esté a tono
con el mercado cambiante de hoy. Deben crearse fuerzas por parte de los
productores para buscar la férmula efectiva y eficaz de producir y comercializar sin
perder la sensibilidad del mercado y el contacto directo con el cliente. Es
necesario ver la actividad ganadera como un negocio integral que va desde las
fincas hasta la mesa del consumidor. Es necesario desintermediar el sistema de
suministro, ya que de no hacerlo asi, se tendran que buscar divisas en otras
actividades. Hay que gestionar con urgencia una moderna industria de la carne de

bovino.

Por otro lado el sector avicola a sido muy positivo. Los crecimientos sobrepasan
ampliamente los prondsticos. Sin embargo, las comparias productivas de carne
de pavo y de pollo, que gozan de un negocio mas organizado y tecnificado que el
de la carne de res, afrontan problemas para afianzar su demanda. Existen varias
razones ya enumeradas durante el trabajo, pero es importante destacar las
siguientes:

o Altos costos de distribucién
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e Poca comunicacion con clientes fuera de las ciudades de base.
e Falta de un aseguramiento del producto en cuanto a la conformidad de los
requerimientos convenidos con los clientes.

e Las importaciones en muchos casos desleales.

La demanda potencial de carne de res, pollo y pavo es alta, pero sus consumos,
aun se ven influenciados por factores tales como: La mala calidad, los altos
costos, el mal manejo del producto, la poca higiene que percibe el consumidor, el
maltrato del cliente, el incumplimiento y la demora en los pedidos; factores estos
que estan relacionados con la actual estructura de comercializacion que se

maneja en la ciudad de Cartagena.

De las tres carnes objeto de este estudio, la carne de res es la que afronta
mayores problemas en cuanto a: Tecnologia, organizacién de la produccion y de

la comercializacion, calidad del producto y viariabilidad del mismo.

En las carnes de pollo y de pavo existen marcas ya posicionadas en el mercado,
en la carne de res no hay preferencia por alguna marca en especial. Son muy
pocos, los que se preocupan por hacer de la carne de res un producto de calidad
e igualmente muy pocos los comerciantes de este producto que han colocado una
marca que imprima confiabilidad y posicione su producto en la mente de los
consumidores. Las presentaciones de la carne de pollo y de pavo que se

encuentran en el mercado permiten que el consumidor pueda variar dentro del
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mismo producto, pues se ha desarrollado diversas presentaciones con el fin de
satisfacer todas las necesidades de los consumidores. Ademas, las carnes de
pollo y de pavo se comercializan con empaques que conservan el producto en
optimas condiciones, y que permiten al consumidor desarrollar altos niveles de
confiabilidad en cuanto a la frescura e higiene del producto. La carne de res no
presenta la misma viabilidad en presentaciones, y tan poco tiene un empaque

apropiado para su comercializacion.

En Cartagena, el consumidor de carnes, se mueve por tendencias en las cuales
tiene gran influencia el precio. Pero es importante también sefalar que la
demanda de las carnes se ve afectada por la falta de mecanismos que ensefen a
los nifos y al consumidor en general, que las carnes son un alimento necesario,

nutritivo y basico en la alimentacién de todo ser humano.

Desafortunadamente, Cartagena presenta un ambiente social muy pobre. El
53.97% de sus habitantes son de estrato 1 y 2 y esto es un grave impedimento
para lograr iniciar una comercializacion de productos de excelente calidad, pues el
consumidor no cuenta con niveles de ingresos que le permitan en muchos casos

satisfacer aunque sea sus necesidades basicas.

Cartagena presenta un ambiente favorable en cuanto a la inflacion se refiere, pues
ha presentado un descenso significativo con relacién al promedio nacional y a los
registros propios de periodos anteriores. En cuanto a las carnes es una de las

ciudades donde la inflacién en este sector presenta un menor incremento lo cual
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es muy positivo, pero no compensa con el bajo nivel de ingresos generalizado de
la poblacién. Cartagena en términos generales ha sido clasificada en el cuarto
puesto en 1997, como ciudad mas costosa, pues la educacion, presenta en la
ciudad la inflacion mas alta del pais. Esto hace que el comercio de producto en los
niveles de excelencia como los que se proponen para la carne de res, pollo y pavo
sea muy desfavorable y, puede ser una explicacion del porque se comercializa la
carne de res sin empaques adecuados y en expendios de poca infraestructura,

con condiciones higiénicas de frio y de sanidad muy malas.

Por otro lado, el consumo de los clientes institucionales en lo que se refiere a la
carne de res, pollo y pavo, también esta muy afectado, pues la actividad turistica

de la ciudad no ha conseguido resultados positivos en los ultimos afos.

Las expectativas de conseguir mejoras a corto plazo de los ingresos de los
cartageneros, son muy remotas, pues uno de los sectores de mayor movimiento
en la economia de la ciudad es la construccion y, en 1997 por tercer afno
consecutivo, la construccién continué cayendo en la ciudad. Existe una tendencia
aceptable en la construccidn de vivienda social, pero en el resto de destinos como
hoteles, industria, oficinas, bodegas, almacenes, hospitales, centros educativos y

otros, esta totalmente debilitada esta actividad.

El ambiente econdmico de la ciudad, esta afectado hoy en dia, por altas tasas de
interés, menor rentabilidad de la inversidén en finca raiz, baja en las ventas en

todos los segmentos del mercado inmobiliario y, fundamentalmente, insuficiencia
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de servicios publicos. Por estos motivos, segun Camacol, la recuperacion de la
construccion en Cartagena es un proceso lento, con pocas expectativas en el

corto plazo.

Para reforzar la afirmacién sobre las muy pocas posibilidades de conseguir
mejoras en los niveles de ingreso de los cartageneros, se hace aqui énfasis en las
altas tasas de desempleo que se han venido presentando desde 1996 en la
ciudad. Esto junto con la desaceleracion econdmica, la caida de la construccion, la
alta tasa de migracion hacia la ciudad, el impacto de la apertura econémica, las
liquidaciones de sociedades y el aumento de concordatos y quiebras de
empresas, dibujan un panorama laboral bastante oscuro durante los préximos

anos en la ciudad.

Sin embargo y pese a todas las predicciones existentes sobre el futuro oscuro en
los préximos anos de la ciudad, no se puede desconocer que existe un ambiente
de competitividad en algunas empresas de la ciudad, el cual es creado por
idiosincrasias y tendencias culturales que van a conducir a mejorar el panorama
descrito ya anteriormente. Existen tendencias importantes como la revaloracion
del talento humano, la innovacion organizacional basada en el acceso y aplicacion
de la tecnologia, la integracion y el fortalecimiento de redes interempresariales
para asumir la defensa del interés publico, etc. Estas tendencias tendran efectos
trascendentales sobre la vida de la ciudad como: Una importante difusién de la
tecnologia, una reduccion generalizada de precios e ingresos que orientaran a las

familias hacia el ahorro ante la incertidumbre de la dinamica del mercado, una
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mejora de la infraestructura urbana de la ciudad y porque no, algunos cambios
alimenticios hacia lo “light” disminuyendo la demanda de algunos productos que

no se adapten a las necesidades de los consumidores.

Cartagena posee grandes potencialidades, pero desafortunadamente, su
desarrollo es muy lento, pues estas potencialidades estan coercionadas por
muchas otras debilidades que actualmente posee el distrito. Cartagena posee
fortalezas grandes como centro internacional de transporte, sin embargo, su
desarrollo social es muy lento y las oportunidades para el mejoramiento de la
calidad de vida dependeran en buena parte de la preservacion y recuperaciéon del
medio ambiente y del estimulo que se implante, para promover oportunidades

para una mayor formacion y capacitacion del talento humano local.

En el plan de desarrollo del actual Alcalde (Nicolas Curi Vergara), se contemplan
lineamientos referentes a:

e Un creciente desarrollo social y humano basado en la educacion y en politicas
sociales para la poblacién vulnerable.

e Un mayor desarrollo territorial basado en mejoramientos continuos de vias
sistemas de transito y transporte publico.

e Un mayor desarrollo institucional basado en programas de planeacion

estratégica.
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e Un mayor desarrollo econdémico sostenible basado en la implementacion vy el
mejoramiento de cadenas productivas, mejoramiento de servicios basicos e

incentivos al comercio de productos basicos.

Existen grandes problemas en la ciudad, pero también existe una fuerte intencion
y una gran conciencia por parte de sus autoridades para mejorarlos en beneficio

de la ciudadania.

En la ciudad de Cartagena hay dos grupos importantes, seleccionados con base
en las actividades de sus integrantes y que conforman el 37.2% de la poblacion.
Estos grupos son: El grupo de las amas de casa y el grupo otros, esta ultimo que
esta formado por personas que realizan las siguientes actividades: Conductores,
mensajeros, tenderos, vigilantes, modistas, nifieras, albafiles, taxistas,
manicuristas, comerciantes, madres comunitarias, peluqueros, etc. Estos dos
grupos en su mayoria estan formados por personas entre los 26 y 40 afios y
tienden a consumir alimentos con alto valor nutricional, comunes en el mercado,

pero sin pagar altos costos por ellos.

Igualmente, dentro de la poblacion cartagenera, el 26.4% tienen ingresos
familiares de hasta un salario minimo legal y viven en casa propia. Sin embargo y
de acuerdo con las estadisticas de planeacién nacional, un muy alto porcentaje de
las viviendas de la ciudad no cuentan con el total de los servicios basicos. Esto
confirma lo que ya se ha dicho sobre los altos niveles de pobreza que tiene

Cartagena. La gran mayoria de las familias de ingresos bajos, no destinan sus
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ingresos para arriendos, pero si destinan una parte para transporte, pues son muy
pocas las personas de bajos ingresos con vehiculo propio. Estas familias de bajos
ingresos y que conforman el grueso de la poblacion, estan integradas en promedio
por 4 a 5 personas. Es importante tener en cuenta que mas del 50% de la
poblacién es casada y que el 15% vive en union libre, luego sus ingresos no
permiten exclusividades en los alimentos y las decisiones para comprar carnes
estan influenciadas por los costos que ellas representan con relacion a sus

ingresos mensuales.

De acuerdo con Fedegan, el porcentaje de ingresos destinados por los
colombianos para la compra de carne es del 10.9%, lo cual quiere decir que con
un salario minimo por familia, apenas se destinan para compra de carne $22.000

mensuales y con esto deben comer en el mes de 4 a 5 personas por hogar.

Todo lo anterior solo tiene como objetivo demostrar que Cartagena es una ciudad
con un alto indice de pobreza y, que por lo tanto el comercio de productos esta
afectado directamente por el precio de venta, la necesidad que el producto causa

en el consumidor y la percepcién que de él tengan los compradores.

Las encuestas realizadas en el transcurso del trabajo, permiten afirmar que la
carne de res en la ciudad de Cartagena es percibida por un 34% de sus
consumidores como rica, deliciosa o exquisita y, un 22.8% de sus consumidores
expresaron que les gustaba, frente a un 10.6% que afirman que es un alimento

necesario. Se aprecia también que a diferencia de la carne de res, la carne de
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pollo es percibida como un alimento para variar en las comidas, pero que en
cuestion de sabor y gusto esta por debajo de la carne de res. Sobre la carne de

pavo hay un gran desconocimiento.

Las carnes de res y de pollo estan bien posicionadas en el mercado y tienen una
alta demanda, sin embargo, en términos generales, los cartageneros tienden a

consumir mas pescado que cualquier otra carne.

En cuanto a las empresas compradoras de Cartagena, se puede afirmar que la
calidad, el precio y el servicio son factores muy importantes. Estas empresas no
compran productos de calidad dudosa o con un servicio malo, solo porque su
precio es bajo. La calidad y el servicio juegan un papel muy importante en la
decision de comprar. Ademas manifiestan su inconformidad con el tipo de
empaque que presentan los productos e inclusive el 43.1% de las empresas
afirman que los productos no tienen empaque, refiriéndose en especial a la carne

de res.

El consumo de carne de res y de pollo es muy frecuente por parte de las
empresas compradoras y, el pavo lo utilizan en ocasiones especiales.
Permanentemente en Cartagena se realizan eventos empresariales o de cualquier
otro tipo, lo que hace que el consumo de pavo tenga demanda durante todos los

meses del ano.
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No existe en la ciudad ninguna empresa que comercialice las tres carnes. Hay una
empresa que se llama Caspian, la cual comercializa carne de res y otros
productos como el pescado, destacandose por el empaque al vacio que utiliza
para la carne de res. Sin embargo, su participacion en el mercado apenas alcanza
el 7%. Otras empresas como Districarnes la Magdalena, logran mejor
posicionamiento del mercado, pero no tienen un producto diferenciado con

respecto a otros distribuidores.

La produccién local de carne de res y de pollo no cubren la demanda interna de la
ciudad, luego esto evidencia que el mercado no esta sobredimensionado y que
con productos diferenciados, de buena calidad y de buen precio se puede lograr
una buena competitividad en la ciudad posiciondndose privilegiadamente en la

mente de los consumidores.

Es importante destacar también, que el 87% de los consumidores de carne de res
no tienen preferencia por una marca en especial, e igualmente sucede con el 51%
de los consumidores de carne de pollo. Esto es una gran oportunidad para
ingresar al mercado una marca de excelente calidad y con un buen precio, que

cautive esta poblacién indiferente.

En cuanto a la carne de pavo, existe un mercado con mucho potencial y muy poca
competencia. Pavos La Paz tienen ya una trayectoria que brinda confiabilidad a
sus consumidores y necesita buscar alianzas que le permitan comercializar sus

productos en la costa caribe.
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El mercado de la carne de res, en Cartagena esta muy poco desarrollado en
cuanto a su tecnologia, calidad y precio. Es un mercado muy desordenado, con
muchos intermediarios y muy poco beneficio para el ganadero. Por esto la
propuesta es desarrollar alianzas para tecnificar la produccién eliminar tantos
intermediarios y controlar el producto en todas sus etapas, garantizando su calidad

y bajos costos para cumplir asi los requerimientos de los consumidores.

En cuanto a la carne de pollo y de pavo, se deben buscar alianzas con los
productores; pues en Colombia, estas industrias le llevan mucha ventaja a la de la
carne de res en cuanto a tecnologia, calidad, variabilidad y organizacion. Estas
alianzas son con el fin de vender estos productos (tal y como se reciben por parte
de sus productores) en Cartagena y apalancar asi el desarrollo de la cultura hacia
una exigencia de calidad en la carne de res y a su vez un desarrollo en la

demanda de la carne de pavo.

10.1 SELECCION DEL MERCADO META

Como ya se dijo el ambiente socioeconémico de Cartagena, obliga a sus
ciudadanos a vivir cautelosamente, cuidando cada peso que se consigue, pues el
nivel de ingresos predominante en la ciudad es muy bajo. Adicionalmente la
ciudad ha estado experimentando cambios negativos en sus actividades
principales como el turismo y la construccién. Por lo tanto, iniciar un negocio

cuando las garantias de supervivencia son bajas, en un ambito, donde ya existen
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empresas y personas reconocidas en la actividad del comercio de carnes, es
bastante riesgoso; aun mas, siendo Cartagena una ciudad donde el regionalismo
juega un papel importante. Sin embargo, las oportunidades en este sector de las
carnes son tentadoras y sélidas, luego seria imperdonable no aprovecharlas. Por
eso, y con el fin de ser cautelosos, se ha seleccionado como mercado meta, las
empresas compradoras. Estas empresas compradoras tienen mayor garantia de
pago, se logran volumenes de ventas considerables, no se requiere de una
inversién muy alta por no demandar una infraestructura especializada y permiten
llegarle al consumidor final, sin hacer la empresa sola todo el esfuerzo de
promocién y distribucion que se requiere para la venta al detal. Se pueden
codificar los productos en supermercados y de esta forma comenzar a llegar a la
masa poblacional al tiempo de que los exhibidores, se convertirian también en una

vitrina de publicidad y ventas.

Los productos de carne empacados al vacio en los supermercados, permitirian el
autoservicio, la agilidad en la venta y en la compra, un mejor aprovechamiento del
espacio y brindarian una garantia de calidad y confiabilidad al cliente. En los
hoteles, restaurantes, hospitales, a parte de cumplir excelentemente con las
condiciones mencionadas, garantizarian una excelente conservacion, prolongando

su vida util y asegurando un excelente producto para los clientes.
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CONCLUSIONES

Partiendo del diagnéstico del estudio de mercado presentado, se concluye que
aunque existen condiciones dificiles en Cartagena para la comercializacion de
cualquier producto, el sector de las carnes brinda excelentes oportunidades para

comercializar carnes de res y de pavo.

La industria de la carne de pollo en la ciudad, esta bastante desarrollada y esta en
manos de empresas que tienen solidas administraciones gerenciales, lo que les

garantiza un control y un mejoramiento continuo del producto.

En cambio, la industria de la carne de res, necesita con urgencia un
reestructuramiento de su esquema, para poder garantizar una sostenibilidad en el

mercado nacional y poder también competir en el exterior.

Existe en Cartagena una demanda no sobredimensionada, que permite el ingreso

en el mercado de las carnes. Como las necesidades mas significativas son: El
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mejoramiento de la industria de la carne de res y el posicionamiento de la carne de
pavo como un alimento cotidiano en la dieta de los colombianos, entonces, vale la
pena explorar, con quien se pueden realizar alianzas importantes para iniciar un
camino duro hacia la comercializacién y modernizacion del sector de las carnes,
con perspectivas muy buenas de rentabilidad y de crecimiento.

El pollo es un alimento de consumo masivo en la ciudad, con un volumen de
demanda alto y con una gran diversidad de productos derivados en el mercado.
Por esto, y debido a su excelente posicionamiento, no se debe dejar de tener en
cuenta. Hay que explorar posibilidades de traer pollo del centro del pais, en donde
se concentran los més altos volumenes de produccidn, para comercializarlo en la
costa caribe, permitiendo de esta manera un apalancamiento importante que daria
espacio para ir introduciendo en el mercado la cultura de excelencia que requiere
la industria de la carne de res e ir despertando también el interés por la carne de
pavo, la cual vale la pena decirlo, presenta un sin nimero de valores, que

desafortunadamente no se conocen todavia por la gente cartagenera.

Hoy el consumo de la carne de res esta estancado, por razones que ya se han
presentado a lo largo del trabajo; sin embargo, la mala calidad que se percibe en
este producto puede ser desvirtuada con un poco de convencimiento en el trabajo,
amor por lo que se hace, ética, honradez y honestidad. Existen técnicas
importantes, que han tenido un gran desarrollo investigativo en todo el mundo y
que en lo referente a la conservacion de alimentos han sido calificadas como
inmejorables. Una de estas por no decir la mas importante, es el empaque al vacio

6 el empaque con atmdésfera modificada. Esta técnica, permite exhibir el producto
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en vitrinas refrigeradas proporcionando mayores espacios en los puntos de
ventas, eliminando costos innecesarios y dando mayor agilidad al mercado,
mejorando la calidad del producto y conservando la comodidad del consumidor.

La carne empacada al vacio tiene un éptimo proceso de maduracién, obteniendo
asi caracteristicas organolépticas deseables tales como: El olor, el sabor

aromatico y la blandura, que la hacen adecuada para su consumo.

Con el empaque al vacio, se presentan mejores condiciones de higiene y de
calidad del producto, ya que desde el proceso de sacrificio del animal se deben

aplicar sistemas técnicos y sanitarios que garanticen dicha calidad.

En cuanto a la carne de pavo, ya se ha visto que existe un alto desconocimiento
del producto por parte de las personas que viven en Cartagena. Esto no es de
extranarse, pues la carne de pavo a carecido de una promocién planeada y
persistente que permita con el tiempo su conocimiento en todos los niveles de la

poblacién.

Sin embargo al estudiar a las empresas compradoras, se noté una muy buena
percepcion en lo referente al gusto y a la salud por este producto. Es mas, se vio
que el consumo por parte de las empresas compradoras esta encasillado en las
celebraciones de eventos o en ocasiones especiales. Pero estos eventos, son en
Cartagena muy frecuentes, pues la ciudad permanentemente es sede de diversos

eventos culturales, empresariales y recreativos que hacen que los hoteles,
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restaurantes y el Centro de Convenciones brinden los productos de pavo con

relativa frecuencia.

Existen también expresiones particulares sobre la carne de pavo refiriéndose a
que les gustaria consumirla pero no la consiguen o, afirmando que no la
consiguen y no la consumen porque es muy costosa y porque es solo para

ocasiones especiales.

Por estas razones y por todas aquellas otras que aparecen plasmadas a lo largo
del trabajo, es que se puede decir sin temor a equivocarse, que la carne de pavo
presenta un alto potencial de demanda y que con mucho trabajo, con estrategias
bien disefiadas y con sistemas mercadotécnicos adecuados, el consumo de eta
carne puede llegar con el tiempo a niveles que nos dejarian sorprendidos hoy en
dia. Recordemos, que hace unos anos atras, el pollo no presentaba la rotacién
que hoy tiene y ademas, sigamos la experiencia de paises como Estados Unidos,
Chile y Venezuela, donde en la medida que su gente a evolucionado acorde con el
desarrollo del pais, el incremento por el consumo de la carne de pavo también ha

sido cada vez mayor.

Entonces, por todo esto no hay otra forma de concluir el trabajo, sino diciendo que
la oportunidad es grande, la situacion es dificil, pero los logros que se pueden
alcanzar hacen que valga la pena intentarlo. Hay que mejorar el sistema de

produccion y comercializacién de la carne de res y buscar el incremento de la
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demanda de la carne de pavo. En esto hay un negocio, lo que queda por hacer es

buscar la forma para iniciarlo.

Este estudio de mercado ha sido el primer paso para lograr una comercializacion
organizada y moderna de carne de res, pollo y pavo en la ciudad de Cartagena. El
siguiente paso a realizar después de este estudio, es la elaboraciéon de un estudio

de ingenieria de planta y de un estudio econémico.

Actualmente se estan realizando contactos con algunos ganaderos con el fin de

buscar su interés en este proyecto.

La Empresa Indupollo ubicada en Cartagena ya ha tenido un acercamiento con
Pavos La Paz, gracias a que en este trabajo se plasmo el potencial del mercado
de la carne de pavo en la costa y las excelentes oportunidades de comercializar
pollo en regiones diferentes a donde estas se esta produciendo. Es asi como
Indupollo esta interesado en comercializar la carne de pavo en la costa y Pavos la

Paz comercializar la marca de pollo en Santafe de Bogota.

Una vez se tengan terminados el estudios de ingenieria de planta y el estudio
econdmico, se presentara el proyecto a la Divisibn Técnica de Fedegan en

Bogotéa con el fin de conseguir su apoyo.
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Anexo C. Lista de Empresas Compradoras

DIRECCION

Caspian de Colombia Ltda.

Paseo de Bolivar 32-70

Carnicentro

Edif. Capri # 12-85 Av. San Martin

Churrasco Argentino

Bocagrande Cra. 32 74-105

Ditricarnes Tintin

Prado Av. Principal Cra. 33 # 29 B 22

Indupollo Distrito de Ventas Av. Pedro de heredia
No. 22-018.
Puro pollo Lo amador. Cl.. 32 # 18 C 177

Pollos Colorin

Alcibvia Cl. 30 # 22-06.

Surti Aves

Martinez martelo Dg. 21 # 23-81

Mercapollo (Acondesa)

Av. Crisanto Luque Dg. 21 # 30-381
sector Martinez Maretelo.

Todo Fresco

Clle 6 # 3-43 Bocagrande

Districarnes La Magdalena

Get. Cl. 31 # 19-74

Hotel Espana

Cl. 63 # 2-09 Crespo.

Hotel Estrella del Mar

Cr. 2 # 4-46 Bocagrande

Hotel Flamingo

Cr. 2 # 5-85 Av. Sn Martin.
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Hotel Ibatama

Cr.

2 # 7-46 Pz. Av. San Martin

Hotel India Catalina

Cr.

2 # 7-115 Av. San Martin

Hotel Paris

Cr.

2 # 6-40 Av. San Martin

Hotel Playa

Cr.

2 -3 4-87 Av. San Martin

Hotel la Giralda

Cr.

3 # 7-166 Bocagrande

DIRECCION

Hotel Mar y Sol

Cr.

3 # 9-31 Bocagrande

Hotel Mary

Cr.

3 # 6-53 Bocagrande

Hotel Tintorera

Cr.

3 # 5-123 Bocagrande

Hotel Villa Paula

Cr.

3 # 4-158 Bocagrande

Hotel Las Velas

Av.

Las Velas # 1-60 Laguito

Hotel Capilla del Mar

Cr.

1 con cll. 8 esq. Bocagrande

Hotel Caribe

Cr.

1 # 2-87 Bocagrande

Hotel Hilton

El Laguito

Hotel Cartagena Plaza

Cra 1 # 6-154 Bocagrande

Hotel Costa del Sol

Cra. 1 # 9-18 Av. Malecon Bocagrande
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Hotel Dorado

Cra 2 # 4-41 Av. San Martin

Hotel Intercontinental

Av. San Martin y Cl. 6 Bocagrande

Hotel Las Americas

Anillo vial Sector Cielo Mar.

Hotel Michael Plaza

Cra 2 # 5-52 Av. San Martin Bocagrande

Hotel Majagual

Islas del Rosario

Hotel Santa Clara

Cra. 8 # 39-29 Plaza San Diego

Hotel Santa Teresa

Cra. 32 3 31-23 Centro Plaza Santa
Teresa

Hotel Decameron

Cra. 1 # 10-10 Bocagrande

Hotel Bahia

Cl. 4 Cra 4 esquina Bocagrande

Hotel Barlovento

Cra. 3 # 6-23 Bocagrande

DIRECCION

Hotel Bellavista

Cabrero cr. 1 # 46-50

Hotel Bocagrande

Cr. 2 # 7-187 Bocagrande

Club Cartagena

Clle 4 # 3-80 Bocagrande
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Club de Pesca

cl. 22 # 16-18 Fuerte del Pastelillo Manga

Club Naval

Cra. 1|5 con CI. 6 Castillogrande

Club Naval de Suboficiales

cl. 72 con Av. 10 A Crespo

Club Campestre

Turbaco

Club de Profesionales

Av. 6 Playa Crespo

Country Club de Cartagena

Anillo Vial Km 16.

Club Unién Cl. 5 A # 11-69 Castillogrande
Olimpica Cra 22 clle 12 Bocagrande
Carulla S.A. Edif. Seguros Bolivar Bocagrande

La Candelaria

Pie de la Popa Cl. 30 # 18 A 74

Mercatodo

La Esparnola C.C. la Espafola L. 2

SAO

Da. 31 #71-13 o0 C.C. La Plazuela

Buenos Aires

N. Bosque Tr. 54 # 41-241

La Estrella

Laguito Edf. Faro

Super M. Marca 3

Pie de la Popa Camino Arriba # 21 B —
129

Mini market Palo Alto

PopaCl29D #21B44 L 1

Supermercado Robert

Castillogrande CI. 5 # 10-24
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DIRECCION

Almacen Vivero

Clle 38 # 10-85 San Diego

Ley

c.c. Los Ejecutivos

Almacen Magaly Paris

Av. Venezuela Cl. 35 # 9-41

Tinajero Hotel Hilton
Donde Fabio Manga Clle Real # 17-65
El Rancho San Pedro Plan 24 Mz 36 lote 2

Hamburguesas Oscar

Cra. 3 # 4-83 Bocagrande

Intriga Tropical

Laguito Av. Del Retorno

Jeno’s Pizza

Cra. 2 # 7-162 Av. San Martin

Kokoriko

Bocagrande

La Competencia

Av. Jimenez # 18 B —29 Manga.

Escollera de la M.

Centro 3-11 Clle Sta Teresa

Kips Broasted

Av. Daniel L. # 8 A 51

La Hacienda Anillo vial Km. 15
La Vitrola Clle Baloco Ciudad Amurallada.
Piko Riko Sn. Pedro Manzana 11 lote 6
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American B. Chicken

Bocagrande

Asadero Corral Llanero

Chipre CI. 31 65-35

Asadero Mi Vaquita

Los Alpes Tr. 71E A 06
Fonquicentro

Edf.

Asadero Restaurante Rico

Caracoles Et. 1 Manz 61 lote 6

Restaurante Pietro

Cra. 3 # 5-15 Bocagrande

DIRECCION

Bodegon de la Candelaria

Calle de las Damas

Café del Flamengo

Av. San Martin # 5-85

Café de la Plaza

Plaza Santo Domingo

Café Portal de los Dulces

Portal de los Dulces

Capilla del Mar

Cra. 52 # 8-59 Bocagrande

Carbén y Lena

Av. Santander # 42-08

Casa de Espana

Centro Cra 4 # 36-79

Crepes & Waffles

Cra.3#4-76

Danny Currasco A

Cra. 3 con clle 5 esquina
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De Res

Via a Turbaco

Anthony’s Eventos

Clle 11 de Nov. # 54-76 Av. Pedro de
Heredia

Banquetes Bocaditos

Parque Fernandez Madrid # 326-171

Casa de Banquetes Don Juan

Simon Bolivar Mnz. 211 It. 26

Banquetes Richard’s

Bocagrande Cr. 4 # 4-69

Banquetes y Eventos Ltda.

Bocagrande Cr. 3 # 5-187

Bimbo Ltda

Bruselas Av. Crisanto Luque # 40-35

Banquetes y Eventos

Manga cra. 23 # 25-54

El Castillo del Marques

Manga Av. De la Asamblea # 26-01

La Gran Fiesta

Cra. 71 A # 31 A 09 La Providencia

La Vitrola

Conjunto Residencial Paraiso Real

Los Compadres

Turbaco Barrio la Cruz Clle Real # 19-05
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Anexo B. Proceso Muestral y Plan de encuestas

Con el fin de identificar el marco muestral con el cual se va a trabajar se aplicé la

siguiente formula:

n= ZZw2 *N*P*Q
62 (N—1)+ Z2a2 * P* Q

Esta formula se aplica en distribuciones normales y para poblaciones finitas. El

significado de cada uno de los términos que la componen es el siguiente:

o = Nivel de significacion

1 - o= Nivel de confianza
Z= Valor normal estandar
e= Margen de error

N= Tamaro de la poblacion

Py Q= fracaso y éxito
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Para el célculo de la muestra se utilizd esta formula porque la poblacion retne las
exigencias de esta formula. Como no se hizo una premuestra para conocer los

valores de P y Q se tomaron sus valores iguales a 0.5.

De acuerdo con lo anterior se procedido a ser la distribucion de la muestra

encontrada en las diferentes comunas y en los diferentes barrios de Cartagena

asi:
PLAN DE ENCUESTAS
TOTAL POBLACION: 898.236
MUESTRA: 599.8498150 = 600
ENCUESTAS
ZONA COMUNA # ENCUESTA
HISTORICA Y TURIS- COMUNA 1 74
TICA
ZONA NORTE COMUNA 2 42
COMUNA 3 29
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COMUNA 4

41

ZONA SUR ORIENTAL COMUNA 5 80
COMUNA 6 33
COMUNA 7 22
ZONA CENTRO COMUNA 8 51
COMUNA 9 31
COMUNA 10 40
ZONA SUR OCCIDEN- COMUNA 11 15
TAL COMUNA 12 61
COMUNA 13 16
COMUNA 14 32
COMUNA 15 28

POBLACION TOTAL = 111.260

COMUNA 1

ENCUESTAS =74

BARRIOS

# DE ENCUESTAS

Castillogrande

Laguito




Bocagrande 9
Base naval 1
Centro 9
Matuna 4
Getsemani 6
Manga 9
Pie de la Popa 10
El Cabrero 2
Marbella 1
Crespo 4
Barrio Militar 1
San Diego 5
Chambacu 1

POBLACION =62.919

COMUNA 2

ENCUESTAS= 42
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BARRIOS # DE ENCUESTAS
Palestina 1
Pie del Cerro 1
El Espinal 3
Lo Amador y Sector Toril 4
Narino Kennedy 2
Sierra de la Popa 1
La Espanola 1
Urb. Tequedama 3
El Papayal 1
Torices 11
Santa Rita la Apéstoles 1
Pedro Salazar 1
Los Comuneros 2
San Pedro y Libertad 3
Petare 2
Pablo VI 1
Republica del Caribe 2
Pablo VIII 2
Loma Fresca 2

POBLACION =43.292

COMUNA 3

ENCUESTAS= 29
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BARRIOS # DE ENCUESTAS
Canapote 4
Crespito 1
Daniel Lemaitre 7
Santa Maria 2
7 de Agosto 3
Daniel Lemaitre |l etapa 1
San Francisco 7

Lomas de San Francisco

Paraiso

San Bernardo
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POBLACION =61.971

COMUNA 4

ENCUESTAS= 41

BARRIOS # DE ENCUESTAS
La Maria S. Bernardo 4
Las Delicias 1
Lomas del Cielo 2
Prto. De Pescar Navid 1
Virgen y Habit 89 1
La Quinta 2
Barrio Obrero 1
La Esperanza 7
Las Florez 3
Alcibia 4
La Candelaria 3
Maria Auxiliadora 1
Boston 12
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POBLACION =127.481

COMUNA 5

ENCUESTAS= 80

BARRIOS # DE ENCUESTAS
Tesca y Tesca Nuevo 5
Sector Foco Rojo 7
Playas de Acapulco 5
Republica del Libano 12
Olaya Sec. Rafael Nunez 8
Sector Central 7
Sector El Progreso 5
Sector 11 de Noviembre 5
Sector Ricaurte 5
Costa Linda 5
Castillete 5
Chiquinquira 5
Republica de Venezuela 6
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POBLACION =49.704

COMUNA 6

ENCUESTAS= 33

BARRIOS

# DE ENCUESTAS

La Magdalena

La Puntilla 1
Playas Blancas 6
Fredonia 5
Nuevo Paraiso 3
Ucopin 1
Las Américas 6

Villa Katia

Villa Estrella
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Reten Dona Manuela

El Pozén

POBLACION =33.001

COMUNA 7

ENCUESTAS= 22

BARRIOS # DE ENCUESTAS
13 de Junio 3
Urb. La India 1
Sector Estrella 1
Porvenir y San José Obrero 2
Nuevo Porvenir central 2

Teléfono
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Chapagua Las Marga 3
Las Palmeras 5
El Gallo Paraiso Il 1
Villa Rosita 3
Urb. Anita 1
Ricaurte 1

POBLACION =76.408

COMUNA 8

ENCUESTAS= 51

BARRIOS

# DE ENCUESTAS

El Cairo
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La Villa

Conjunto Puertas de los Ad.

Los Alpes

Zaragocilla

Escallon Villa

La Campina

Los Calamares

Los Almendros

Camaguey y La Gloria

Los Ejecutivos

Los Angeles

Tacarigua

El Rubi

El Carmen

La Troncal

Buenos Aires

Villa Sandra

Las Gaviotas

La Heroica

COMUNA 8

La Floresta

5 de Noviembre

Las Gavias
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Contadora 1
La Castellana 1
Chipre y San Antonio 1
Urb. Barlovento 1




POBLACION =45789

ENCUESTAS= 31

COMUNA 9
BARRIOS # DE ENCUESTAS
Barrio Chino 3
Martinez Martelo 2
El Prado 3
Bruselas 3)
Amberes 1
Espana 3
Las Lomas 1
Monserrate 2
Juan XXIII 1
Paraguay 1
Nuevo Paraguay 1
Junin 1
La Gloria 1
Las Brisas 1
Nueve de Abril 2

Nueva Granada

José A. Galan

La Villa

Sector Sena
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El Conquistador

POBLACION =59.978

COMUNA 10

ENCUESTAS= 40

BARRIOS

# DE ENCUESTAS

Manzanillo

Isla de Manzanillo

Bosque Industrial

Alto Bosque

Los Cerros

El Olimpo y Republica de Chile

Nuevo Chile

Manzanare

La Conquista

Bosquecito

Zapatero

Cartagenita

Gustavo Lemaitre

San Isidro

El Marion

Nuevo Oriente

Nuevo Bosquecito

Nuevo bosque Altos del Nuevo
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| Bosque.

POBLACION =21.870

COMUNA 11

ENCUESTAS= 15

BARRIOS # DE ENCUESTAS
Ceballos 4
Santa Clara 2
Policarpa 2
Albornoz 1
Membrillal 1
La Gloria 1
El Quindio 1
El Libertador 1
Villa Barraza 2

Vista Hermosa

Bella vista

20 de julio

El Oasis

Arroz Barato
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POBLACION =91.213 ENCUESTAS= 61
COMUNA 12
BARRIOS # DE ENCUESTAS
Los Corales y Urb. B. 2
Almirante Colon 3
La Fragata 1
El Golf 1
Los Caracoles 8
La Central 2
El Milagro 3
El Socorro 12
Alameda la Victoria 2
Plan 400 2
Blas de Lezo 12
Santa Monica 1
La Plazuela 1
Villa Lorena 1
El Campestre 3
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San Carlos

Club Campestre

POBLACION =24.096

COMUNA 13

ENCUESTAS= 16

BARRIOS

# DE ENCUESTAS

San Pedro

Santa Lucia

El Biffi

La Concepcién

Urb. Mayorca

El Recreo y el Eden

Valencia

Villa del Sol

Beirut

Siboney

Ternera

Las Princesas

San José de los Campanos
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POBLACION =47.228

COMUNA 14

ENCUESTAS= 32

BARRIOS # DE ENCUESTAS
San Fernando 6
Los Ciruelos 1
Calamary 6
La Bonguita 1
Medellin 1
Berlin 1
Urb. Simén Bolivar 2
Urb. 11 de Noviembre 4

La Florida
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Cesar Florez

Jorge E. Gaitan

Camilo Torres

Yerbabuena y Simén Bolivar

Los Santanderes

La Victoria Il

La Sierrita

Valparaiso

POBLACION =42.024

ENCUESTAS= 28

COMUNA 15
BARRIOS # DE ENCUESTAS
Carmelo 3
La Victoria 1
Los Jardines 1
Villa Angela 2
San Pedro Martir, Gloria 2
El Educador 1
La Consolata 2
Villa Rubia 3

Los Alcazares
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Maria Cano

El Reposo

San Juan de las Reinas

Paraiso

Pardo Leal

Nuevo Jardin

Altos del Jardin

Barrio nuevo

La Gaitana

Venecia

Nazareno

Manuela Vor de Curi
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8.1.2 Carne de Pollo

Cuadro 63. Poblacion de Cartagena de indias por cantidad de carne de pollo comprada, segun frecuencia de compra.

Poblacion 828.226 Muestra 462 de 508

Cantidad comprada

Frecuencia de
compra
Y2 |b. 11b. 34 Ib. 1 kilo Kilo 12 2 kilos 3 kilos 4 kilos |1 und. 2 unid. |3 unid.

# % |# % |# % |# % |# % |# % |# % |# % |# % |# % |# %
Todos los dias 0 0 |18 |38| 7 |15|23 48|12 (25|12 |25|25|53| 15 (32|20 (42|14 |3.0| 9 |1.9
1 vez por semana 0 0 6 [1.3| 2 |04]22 46| 0 0 4 /08| 8 |1.7|11 |23|24|51| 2 |04]| 1 |03
2 veces por semana 2 104 9 (19| 0 0 |30 (63| 4 |[08|12]|25|10|21| 4 |0.8]|28|59|10|21] 2 |04
3 veces por semana 0 0 (12|25 4 |[08|28|59| 3 (06| 4 |[08|12|25| 6 (13|29 |61 |10 21| 4 |0.8
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Quincenal 0o/,0|]0]0O0O]0O]O0O]2]04, 2 |04]1]03]2]04]0]0]0]0O0 0| 4 |08
Mensual 0o/J0|]0]0O0O]O]O]J]O]J]O]J]O]O]O]O 1103 0] 0 1 10.3 03[ 0] 0
Ns/nr 0] o0o,]0|]0]0O]0O0]O0|]O]O]O0|]O]0O0]O0O|]0]0]0] 3106 0] 0] O

Fuente: Encuesta aplicada al consumidor final. Julio de 1998
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Figura 52. Poblacion de Cartagena de indias por cantidad de carne de pollo comprada, segun frecuencia de compra.



9.4.1 Matriz DOFA

DOFA

FORTALEZAS

1. Afianzamiento de las carnes

2. Percepcion de las carnes

3. Mercado virgen para la carne de
pavo

4. Gran participacién de la carne de
pollo

5. Calidad, servicio y el precio son
factores muy importantes.
6. Existencia de un
permanente

7. Concepto de médicos respecto a la
carne de pollo, pavo y res.

mercado

DEBILIDADES

1. Falta de cultura de excelencia

2. Tecnologia

3. Control de precios

4. Carencia de normas de calidad

5. Falta de capacitacién operaria

6. Concepto de algunos médicos sobre

carne de res.
Poca promocion de los productos
carnicos.
8. Bajos niveles de ingresos.
9. Altos impuestos.
10. Falta de informacion.
11. Falta de clasificacion por estrellas.
12. Intermediarios excesivos.
13. Poco control de importaciones.
14. Escasos créditos.
15. Desconocimiento del corte
americano.
16. Bajo perfil en las estructuras de
comercializacién.

N o
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17. Desconocimiento del manejo de las
carnes.

OPORTUNIDADES

1. Gran capacidad de seduccién de las
carnes

2. Exigencias de mayor valor agregado
3. Exigencia de variedades en
presentacion.

4. Exigencias del empaque al vacio

5. Exigencia de productos practicos.

6. Gran participacion de las amas de
casas.

7. Tendencias a favorecer la salud.

8. Ubicacién estratégica de Cartagena
9. Poca definicién en la produccién y la
comercializacion.

FO

1. Desarrollar nuevas presentaciones
en la carne de res que contribuyan a
hacer el producto mas Illamativo,
aprovechando siempre su capacidad de
seduccion y su afianzamiento en el
mercado.

2. Utilizar las excelentes presentaciones
de la carne de pavo para introducirlo en
las cadenas de supermercados de la
ciudad durante todo el afno.

3. Utilizar el empaque al vacio para
mejorar la calidad en cuanto a las

caracteristicas  generales de los
productos.
4. Proponer alianzas con los

productores, con el fin de lograr una
integracion que permitan controlar el
mercado existente.

5. Aprovechar los beneficios saludables
de la carne de pavo para afianzarla en el
grupo de las amas de casa.

18. Poco respaldo organizacional vy
financiero.
DO
1. Aprovechar las tendencias al

favorecimiento de la salud para inculcar
los beneficios de una cultura de
excelencia en la exigencia de los
productos carnicos.

2. Mediante alianzas estratégicas lograr
un adecuado control de precios en la
ciudad.

3. Promocién de variedades en las
presentaciones de la carne con el fin de
poder satisfacer a todos los niveles de
ingresos de la ciudad.

4. Mediante  alianzas  estratégicas
disminuir el exceso de intermediarios que
afectan el precio de los productos.

5. Lograr mediante alianzas un alto
respaldo organizacional y financiero.

6. Utilizar el empaque al vacio para dar
mayor valor agregado al producto y asi
evitar los malos manejos en las carnes,
ya que se fomentaria el autoservicio.

AMENAZAS

1. Globalizacién de la economia
2. No reaccién a los cambios.

3. Poca competitividad a
internacional.

nivel

FA

1. Mediante un excelente servicio y
calidad minimizar el riesgo de la
globalizacion de la economia.

2. Valerse de la buena percepcion que
se tiene de las carnes para lograr una

DA

1. Acogerse a programas de
capacitacion dictados por el SENA vy
ACOPI, para mejorar la competitividad a
nivel nacional e internacional.

2. Fomentar la formacién de grupos
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4. Desarrollo de productos sustitutos.

5. Alianzas estratégicas

6. Incremento de las campanas
publicitarias en contra de la carne de res.
7. Disminucién del consumo de carnes
rojas por temor a la salud.

excelente ventaja competitiva frente a los
productos sustitutos.

3. Utilizar el concepto de los médicos
sobre la carne de pollo, pavo y res para
inducir un menor consumo de productos
sustitutos.

4. Desvirtuar, los mitos sobre la carne
de res mediante conceptos cientificos de
sus beneficios para la salud.

prodes bajo la tutoria de Acopi para
desarrollar mejores niveles de
produccién y comercializacién en las
carnes.

3. Desarrollar campanas publicitarias
que contribuyan a desarrollar los
cambios hacia la excelencia en las
exigencias del mercado.
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RESUMEN

Es muy importante conocer la realidad del mercado actual de las carnes, pues
durante los ultimos anfos, los diversos componentes de la produccidén pecuaria
colombiana han logrado un dinamico crecimiento, debido entre otros, a que el
sector se ha convertido en un receptor de los recursos desplazados por la crisis de
la agricultura; ha venido incorporando, de manera paulatina, importantes
innovaciones tecnologicas y algunos renglones especificos como la avicultura se
han visto favorecidos por la reduccién de los costos que produjo el proceso de

apertura.

En efecto, en los ultimos quince afos la produccién pecuaria se incrementé en un
65% Y su participacién dentro del valor de la produccién agropecuaria alcanza hoy

el 38% frente a un 34% en 1982.

Dentro del conjunto de actividades pecuaria estan: La ganaderia y la avicultura,
encontrandose dentro de esta ultima la produccion de pollo, la cual se constituye
en el rengldn que registra mayores crecimientos con tasas promedios cercana al
12% anual. Es tan importante el dinamismo, que viene adquiriendo la avicultura
colombiana, que hoy todas las actividades vinculadas a este renglon representan
un volumen de negocios cercano a los US$2.200.000.000, teniendo una alta

participacidén la comercializacion de pollo y de pavo que se realizan en el pais.
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Dentro del sector agropecuario los bovinos y su produccién de carne y leche
representan mas del 24% del producto interno bruto (PIB) de dicho renglén de la

economia nacional y, a la vez, generan mas del 30% del empleo rural permanente.

Si se compara esta participacion en el PIB agropecuario de la produccion de carne
y de leche con la participacion que tiene el café (12.2%), se aprecia facilmente que
la ganaderia bovina en el sector agropecuario tiene el doble de participacién que

el café. Ademas, la ganaderia de carne alcanza un 4.5% del PIB nacional.

Estas razones por nombrar alguna entre todas las que se encuentran enunciadas

en el desarrollo del trabajo son las que motivaron al desarrollo de este estudio.

Se hizo un estudio del medio ambiente sociopolitico y econdmico de Cartagena,
del consumidor final, de las empresas compradoras, de la competencia, de la
demanda, de los precios, de los productos sustitutos, etc. terminando con un
andlisis estratégico con el fin de conocer todas las debilidades, fortalezas,
amenazas y oportunidades que existen en Cartagena para poder asi reunir la
informacion necesaria que permita sentar el primer paso para crear una
organizacion lider en el desarrollo y mercadeo de las carnes de res, pollo y pavo
para satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores con calidad,
servicio, innovacién, eficiencia, rentabilidad y con responsabilidad frente a los

proveedores, el personal, los acreedores y los colaboradores.
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En el capitulo 10 (Diagnéstico del estudio de mercado) y en las conclusiones, se
presentan los resultados de esta muy enriquecedora experiencia, con los cuales,
se tiene ya una base, para iniciar el siguiente paso, que no es otro que el de dar
accion a todas las actividades necesarias para desarrollar una comercializaciéon de

las carnes acorde con las exigencias del mercado de hoy.

En el trabajo se muestra que el sector de la carne de bovino no posee la cultura
necesaria de la excelencia en la calidad y en los servicios, que le permita primero
abastecer el mercado interno y luego de tener creadas estas condiciones, ir en

busca de las posibilidades del mercado interno.

Toda la informacion recolectada en los diferentes capitulos tiene como objeto
conocer el mercado de las carnes con el fin de lograr su modernizacion para que

este a tono con el mercado cambiante de hoy.

En Cartagena, el consumidor de carne se mueve por tendencias, en las cuales
tiene gran influencia el precio. Desafortunadamente la ciudad presenta un
ambiente social muy pobre el 53.9% de sus habitantes son de estrato 1 y 2. Sin
embargo la inflacion en Cartagena presenta un ambiente favorable con relacién al

promedio nacional.

Las empresas compradoras en Cartagena se han visto también muy afectadas,
pues la actividad turistica de la ciudad no ha conseguido resultados positivos en

los Ultimos anos.
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Las expectativas de conseguir mejoras a corto plazo en los ingresos de las
personas en Cartagena son muy remotas, pues uno de los sectores de mayor
movimiento de la economia en la ciudad es el de la construccién y, ya por tercer
ano consecutivo la construccion ha venido cayendo en la ciudad. La tasa de
desempleo, actualmente también es un fuerte impedimento para lograr una mejora

del panorama en los préximos anos.

Sin embargo existen un ambiente de competitividad en algunas empresas de la
ciudad, creado por idiosincracia y tendencias culturales que van a conducir a

mejorar el panorama descrito.

El mercado de la carne de res en Cartagena esta muy poco desarrollado en
cuanto a su tecnologia y calidad se refiere. Es un mercado muy desordenado con
muchos intermediarios y con muy poco beneficio para el ganadero. Por esto se
hace necesario desarrollar alianzas para tecnificar la producciéon eliminar tantos
intermediarios y controlar el producto en todas sus etapas, garantizando, su
calidad y bajos costos con el fin de cumplir los requerimientos de los

consumidores.

En cuanto a la carne de pollo y de pavo se deben buscar alianzas con los
productores; pues en Colombia, estas industrias estan bastante desarrolladas y le
llevan muchas ventajas a la carne de res en cuanto a tecnologia, calidad,
variabilidad y organizacién. Estas alianzas son con el fin de vender productos de

pollo y de pavo producidos en el interior (zona de mayor produccién de estos
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productos) en Cartagena, y asi apalancar el desarrollo de una cultura hacia una
excelencia de calidad en la carne de res y también un fuerte desarrollo en la

demanda de la carne de pavo.

Durante el desarrollo del trabajo se conocen diferentes expresiones sobre la
carne de res, pollo y pavo con las cuales se midié las percepciones, las
intenciones de compra, los habitos de consumo y los habitos de compra tanto de
las empresas compradoras como del consumidor final con el fin de poder reunir la
informacion que permita sin temor a equivocarse, disefnar el camino a seguir en la

comercializacion de estos productos.

Las oportunidades son grandes, la situacion es dificil pero los logros que se
pueden alcanzar hacen que valga la pena emprender el camino necesario para
lograr una industria de la carne en Cartagena que nos haga sentir orgullos. Se
necesita mejorar el sistema de producciéon y comercializacion de la carne de res y
busca el incremento en la carne de pavo. El reto es grande pero el pais, la ciudad

y el sector lo necesitan.
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