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RESUMEN.

ANALISIS Y PERSPECTIVAS DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROPECUARIOS EN
EL ALTIPLANO DE LA PAZ

Cl presente trabago de investigacion denominado "Andlisis y Perspectivas de la Comercializacion de Productos Agropecunarios cn el Altiplano de
La Paz", tiene como objctivo principal analizar los sistemas y mérgenes de comerciahizacion de productes y subproductos agropecuarios en las
ferias rurales. Considerando ¢l ganado bovine como elemento  principal de estudio  por ser la principal actividad de la zona v la que genera
mayores ingresos para el producior.

kn la zona de estudio la produccion ganadera es mportante, perfilindose como una zena para desarrollar una explotacion ganudera a gran escala
por la disponibilidad de forraje en las praderas nativas, siempre v cuando las orgamzaciones de apovu a la produccion realicen un sistema de
cxplotacion planificada y ractonal en los aproecosistemas farmliares, proporcionando asislencia €cnica a los productores en pruduceién agricols,
sislema de engurde semi — intensivo {buema alimentacion para ¢l ganado), sanidad animal, mejoramienio de mffaestructuras productivas,
conservacion de suelu y agua.

Por cstas razunes, la ganaderia cs una alternativa de diversificacion en la produccion agropecuariy campesing que permite genetar ingresos que
superan a las actividades agricolas, sin embargo la panaderia tiene restricciones en b capacidad de produccion y productividad. debido a, que
durante {as transacciones de sus producles enfrentan mecamsmos des{avorables como ser:

e  Fxistencia de muchoes intermediarios, que sun los que imponen fos precios.

*  Elevados mirgenes de comercializacién para los intermediatios, en desmedro de los productores.

*  Mala presentacion del ganado bovino, es decir la venta de ganadu de descarte (flaco).

#  Venla de ganado en cualquier épuca del afio.

+  Comeraalizacion del ganado en furma individual

Por 1u tanlo €l problema central identificado en esta zona de estudio es el siguiente: Los productores agropecuatios de Ia zona primerm y cuarta
secclon. de la provincia Pacajes del Departamentu de La Paz, tiencn bajos ingresus per los sistemas v margenes de comercializaciin de los
producios agropecuaries, observados en la gestion 1998,

Bajo este marcu de referencia se plantca la sipuiente hipétesis:

En el actual procese econdmice de la tona de estudio en la primera y cuarta seccidn de lu provincia Pacajes del Departamento de La Paz, los
sistemas ¥ midrgenes de comercializacion de los productos ugropecnarios, fmpiden obtener mayores ingresos pare los productores, comp
resiltade de la comercializacion de estos productos en la gesticn 1998.

Para la dernostracion de esla hipdtesis se desarrullaron los siguicntes obijctivos espeeificos:

o Identificar las ferias mas mportantes de fa provincia y ¢l vulumen de comerctalizacion de cada una de eflas

e Analizar el cumportamiento de los preeios.

e Determinar los vohimenes de Oferta de los principales productos pecuarios.

*  [Identificar los sistemas de comercializacion de los productos agropeeuarios.

*  Cuaniificar los margenes de comerclahzacion de lus productos agropecuarios.

Segtin fos objelivos planteados en el presente trabajo, s¢ han llegado a las siguientes conclusiones:

+  LasFerias semanales y anuales tienen las carecteristicas de agrupar en sectores definidos @ pecuarios, agriculas v ofros.

*  los precios en los centros urbanos se cunvierten en indjcadores referenciales para los intetmediarios.

* [l comportamiento de los productos agricolas es limilado, ya que estdn sujetos a lz estacionalidad del afio agricola.

*  Flprecio del ganado en pie, tiene un precio relativo basado en la apreciacion subjetiva acerca del peso v calidad del animal por parte de los
mtermediarios.

+  El aireuito de comercializacion mas complejo se presenta con el ganade bovine y ovino por su importancia coonomica v volimenes de
comercializacion. Existiendo mayer nimere de intermediarios los cuales som:  rescatista local, rescatista regional, mayorista, matarife,
camicero, detallista v capresa ndustrializadora.

+  Los sistemas de comercializactén de lus  subproductos pecuarios son més corlos, esto debido a que cstdn sujetos a la descomposicion
rapida que podria alterar la calidad del producte,

*  Los mdrgenes de comercializacion de los productos y subproductos agropecuarius sc presentan como un aspeclo posilive pama los
intcrmediarios ya que s¢ beneficlan con un margen promedio del 33. 42%

s Los productores del Aliiplano tienen escaso poder de negociacion para insertarse en los mercadoes potenciales, debido a que parlicipan en
forma individual en Jas feras, los indices de extraceiin son bajos, la capacidad de negociacion de precios es desfavorable par e} productor,
que son generadas por la fala de formas de organizacion bien estructuradas y consalidadas en mercadolecnia, lo que refleja sus bajos
INETESOS ECONAMICOS.

Al ver que la ganaderia gencra ingreses econdmicas, Jas familias quieren aumentar ¢f nimero de ganado cn sus predios, sin tomar en cuenla la

alimentacion y la poca disponibitidad de terreno, esto pone en ricsgo Ia existencia de Jos pastizales y praderas nativas. Por lo tantu, es necesario

mantener €] nimeru de ganado, para mejorar la raza v aumentar fa produee:dn y producawidad.

Un mudelo de produceion ganadera no se basa en la cantidad, sino en la calidad del ganado y la alimentaciun. tomando en cuenta la capacidad de

carga animal, por eso se debe reslizar una explotacién semi-intensiva v sistematica lu que implica: Mejorar el ganado criollo, aumentar y mejorar

la alimentacidn, curnplimiento de calendurio sanitario, mejor mangjo de los ganadus, manejo racional de los pastizales.

Tornando en euenta estas consideraciones es posible aumentar la produce:dn v los ingresos de tos productores, manteniendo el mismo numero de

animales ¥ con mayor rendimiento en came, leche v lana, para un mereadu estratépico que busca estos productus.

Lna imporlanie parcidn det valor producido por el productor queda en manos de los intermediarios, por lo tanto una solucién a cste problema es:

I El objetrve es: sustihur los circuitos de intermediacion y asumir las funciones de comercializacion por los proptos productores. ]

Como altemnativa en la comercializacion pecuaria se plantea las sipuientes opeiones: Conformacion de una Asociacion de Produclores en Ganado

en la comercializacion de ganado en pic, carnc vacima, carne ovina, camne camélida y subproduclos pecuanos.

Ll proposito de este trabajo cs motivar y afectar en furma positiva las actitudes de los campesines, incentivar la creatividad en la investigacion de

mercado y habilidades para vender, identificar a los compradores y los servicios que estos descan v satisfacer esias necesidades a precios y con

ganancias satisfaclorias.

El resultado seria un incremento en los ingresos de los producterss por las ventas creadas un mejor estandar de vida para tos produciores. Esto

motivarfa la produccion sostemible de forrajes ¥y ganado mejorado, moliva la cunstruceion  de imfracstructura productivas, procesos de

transformaeén de los productos ¥y subproductos,
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CAPITULO1I

1.1. PRESENTACION

Fl presente trabajo de  investigacion denominado “Analisis y Perspectivas de la
Comercializacion de Productos Agropecuarios en el Altiplano de La Paz", en la Primera y
Cuarta Seccién Municipal de la Provincia Pacajes, tiene como objetive principal determinar el
movimiento econdmico, sistemas y maérgenes de comercializacion de productos y
subproductos agropecuarios en las ferias rurales, dandose mayor ¢énfasis a la comercializacion

de came bovina.

La investigacién en su primera parte tiene un caracter descriptivo de los productos y
subproductos agropecuarios y en su segunda parte contiene el analisis de una perspectiva de
comercializacion de ganado bovino en pié. Asi mismo, considera un analisis de precios,
cantidades ofertadas en el sistema ferial y principales actores de la cadena de
comercializacién en las zonas de accién. Se plantean el problema, la delimitacién del tema,

los objetivos, la hipétesis de investigacion incluyendo la metodologia.

El segundo capitule describe el marco tedrico considerando diferentes lineas de pensamiento

relacionados con el tema.

El capitulo tres, realiza una descripeion y analisis del comportamiento de los precios
agropecuarios, las ferias, la poblacion oferente, los sistemas y margenes de comercializacion

de las actividades pecuarias y de sus subproductos.

El capitulo sexto, describe las conclusiones y las recomendaciones a las cuales se llegé en Ia

investigacion planteada, como una alternativa en la comercializacion de ganado bovino.
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1.2. INTRODUCCION

La Provincia Pacajes se caracteriza por presentar escasa disponibilidad de tierras productivas,
falta de créditos o asistencia técnica y los fendmenos adversos que dificultan la buena
produccion agricola, que en su mayor parte se destina como reserva alimentaria de la familia
y lo poco que venden lo hacen a precios bajos; por todos estos aspectos, la agricultura es de

alto riesgo y de subsistencia.

En el altiplano la produccion ganadera es importante, perfilindose como una zona para
desarroliar una explotacion ganadera en gran escala por la disponibilidad de forraje en las
praderas nativas, siempre y cuando las organizaciones de apoyo a la produccién realicen un
sistema de explotacion planificada y racional en los agroecosistemas familiares,
proporcionando asistencia técnica a los campesinos en produccion agricola, sistema de
engorde semi-intensivo, sanidad animal, mejoramiento de infraestructuras productivas,

conservacion de suelo y agua.

En particular, haciendo un diagndstico breve la participacion de los productores ganaderos de
la Provincia Pacajes que asisten a las ferias rurales, no esta organizada ni planificada en la
presentacton de sus productos, existe una escasa capacidad de negociacién. Ante esta
situacion, se hace necesario analizar los precios para el productor — consumidor, volliimenes
comercializables y disefiar estrategias de comercializacién de productos y subproductos
agropecuarios, que permitan plantear altemativas que reduzcan los margenes y se reviertan en

favor del productor.

Muchas de las familias campesinas muestran importancia en un modelo productivo que
representa un ingreso diario y seguro en su economia, ademas que implica aprovechar a lo

maximo todos los recursos disponibles con que cuenta en su unidad de produccion.
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1L3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3.1. Justificacion

El trabajo describe aspectos importantes, que son considerados como ventajas o
potencialidades de los productores. Paralelamente se plantean aspectos que afectan al tema

propuesto.

La ganaderfa es una altemativa de diversificacién en la produccion agropecuaria campesina
que permite generar ingresos que superan a las actividades agricolas, es decir es Ia mds
comercializada, al margen de la produccién agricola, sin embargo la ganaderia tiene

restricciones en la capacidad de produccion y productividad, planteados en el punto anterior.

La proximidad y vinculacion con los centros de consumo, es decir Ia cercania a los puntos de
comercio (Viacha, EI Alto y La Paz) y por su ubicacién sobre 1a via troncal, lo cual facilita el
transporte. También es necesario sefialar la experiencia en la produccion y comercializacién
de ganado bovino de los campesinos, por que desde hace muchos afios atras los productores

han desarrollado su habilidad de comercializar y producir ganado, sobre todo el engorde.

La comercializacion de ganado bovino, ovino y camélido, como también los subproductos
pecuarios presentan grandes problemas que afectan a los campesinos, debido a, que durante

las transacciones de sus productos enfrentan mecanismos desfavorables, como ser:

» Existencia de muchos intermediarios, que son los que imponen los precios.

» Varios sistemas de comercializacion.

» Elevados margenes de comercializacion para los intermediarios, en desmedro de los
productores.

* Mala presentacion del ganado bovino, es decir 12 venta de ganado de descarte (flaco).

¢ Venta de ganado en cualquier época del afio.

¢ Comercializacion del ganado en forma individual.

Ll
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1.3.2, Problema Central

Los productores agropecuarios de la zona primera y cuarta seccién de la provincia Pacajes del
Departamento de La Paz, tienen bajos Ingresos por los sistemas y margenes de

comercializacion de los productos agropecuarios, observados en la gestién 1998.
1.3.3. Problemas Especificos

- Bajos ingresos econ6micos en la venta de ganado bovino principalmente, debido al
nitmero de intermediarios que participan en la comercializacién..

- Detertoro de los precios debido a la comercializacién de productos sin valor
agregado, por la mala presentacion y calidad de los productos.

- Falta de organizacion de los productores para influir en la determinacién de los precios,
debido a que se comercializa de manera individual.

- Los precios son impuestos por intermediarios.

- Existencia de diversos sistemas de comercializacion que disminuyen los ingreses de los

productores.
1.4. DELIMITACION DEL TEMA

1.4.1. Delimitacién Tempo-ral

El trabajo toma como referencia el periodo de 1995 a 1998 del PIB a nivel Nacional y
Departamental por el importante aporte del sector Industria al crecimiento del PIB, dentro el
cual se encuentra la produccion pecuaria, tal como se describe en el diagnéstico de este
trabajo. Para el diagnéstico del sector agropecuarioc se  analiza los cuatro afios que

configuran el contexto del sector.
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Respecto al estudio de investigacion comprende el periodo de Agosto a Septiembre de 1998,
en el cual se ha realizado el trabajo de campo, que comprende la visita a las diferentes ferias

semanales y las ferias anuales el mismo aiio.

Este periodo se ha tomado en cuenta por 1a mayor oferta y vartacion de los precios del ganado

bovine principalmente.
1.4.2. Delimitacién Espacial

La zona de estudio comprende los Mumcipios de Comanche y Coro Coro pertenecientes a la
primera y cuarta seccion respectivamente, de la provincia Pacajes del Departamento de La
Paz, a una distancia de 75 km. de la ciudad de La Paz. (Ver anexo No. 3: Mapa de
Comercializacion). La eleccidn de estas secciones municipales se  debe a los siguientes

aspectos:

- Econdmicamente, por que representa un mayor ingreso para los productores.

- Socialmente, por que estos municipios son potencialmente productores de ganado y
subproductos.

- Geograficamente, por su ubicacion, exisiencia de pastizales, facil acceso a la carretera vy

la distancia hacia la ciudad de La Paz y El Alto.
1.5. OBJETIVOS
1.5.1. Objetivo General
Analizar los sistemas y margenes de comercializacion de productos v subproductos

agropecuanios en las fenas rurales. Considerando el ganado bovino como elemento principal

de estudio por ser la principal actividad de la zora y mayor generador de ingresos.
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1.5.2. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos de la investigacion son los siguientes:

¢ Identificar los sistemas de comercializacién de los productos agropecuarios.

= Cuantificar los margenes de comercializacién de los productos

» Identificar las ferias mds importantes de la provincia y el volumen de comercializacién de
cada una de ellas.

¢ Determinar los volimenes de Oferta de los principales productos pecuarjos.

e Analizarel comportamiento de los precios.

¢ Proponer, pautas para la implementacién o creacién de una Empresa Rural Campesina de
Comercializacién de carne bovina, analizando su factibilidad, medida a través de los

principales indicadores financieros.
1.6, PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

El analisis esta dirigido principalmente a la comercializacién de ganado bovino (ovino)

tomando en cuenta los otros subproductos agropecuarios.
En este marco de referencia, se plantea la siguiente Hipotesis:

En el actual proceso economico de la zona de estudio en lu primera y cuarta seccion de la
provincia Pacajes del Departamento de La Paz, los sistemas y mdrgenes de
comercializacion de los productos agropecuarios, impiden obtener mayores ingresos para

los productores, como resultado de la comercializacion de estos productos en la gestion

1998.
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1.7. MARCO METODOLOGICO DEL ESTUDIO

Para enfrentar los problemas de comercializacion es necesario conocer las principales ferias,

precios, los volimenes de oferta de productos y subproductos agropecuarios, etc.

La problemdtica se concentra primero, en la necesidad de identificar los sistemas de

comercializacién y en segundo lugar cuantificar los margenes de comercializacion.
El presente estudio toma en cuenta como base principalmente métodos generales, el analisis,
la deduccidn, la abstraccion, ademas del empleo de métodos particulares y tednco - légico,

sobre la base de los siguientes puntos:

DESCRIPTIVA, por que se busca especificar las variables mas importantes de la

comercializacion.

CORRELACIONAL, se pretende analizar como se relacionan las variables entre si y
EXPLICATIVO, por el interés de explicar el comportamiento y las condiciones en que se
presentan las variables.

1.7.1. Etapas del Estudio

Bajo las consideraciones antes mencionadas, se desarrolla el siguiente marco metodolagico:

1.7.1.1. Informacién Secundaria

Se acudio a la revision y analisis de la informacion de documentos publicados, informes y

bibliografia especializada.
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1.7.1.2. Recoleccion de Informacion Primaria

La recoleccion de datos fue obtenida de todos los agentes que intervienen en el proceso de
comercializacion, es decir desde el productor al consumidor final. En la busqueda de Ia

informacion se utilizaron los siguientes métodos y técnicas:

e Observacion directa; consistio en observar de una manera direeta todos los movimientos
que se generan en los mercados rurales y centros de consumo. Este proceso permitié la
identificacion de los intermediarios, recoleccion de precios vigentes, volumenes de oferta y

seguimiento a las transacciones comerciales identificadas.

» Seguimiento a las acciones; consiste en el acompafiamiento de cerca a los intermediarios
(rescatadores, mayonstas y detallistas), con la finalidad de indagar los precios y margenes

de comercializacion.

e Informantes claves; esta técnica permitio realizar entrevistas a dirigentes locales, técnicos,
organizaciones y empresas comercializadoras.

e Encuestas; La informacion fue obtenida mediante el uso de una beleta de encuesta
disefiada previamente, empleando muestreo aleatorio simple, previa identificacion de los
intermediarios que operan en las ferias, productores involucrados en el sistema de

comercializacion e informantes claves dentro el drea de accion.

Los Margenes de Comercializacion de Ganado Bovino (MCGB) vy la participacion del
productor se calculan por la diferencia de precios entre ¢l precio que paga ¢l consumidor y el

precio que recibe el productor, en términos porcentuales.
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Precio del consumidor — Precio del agricultor
MCGB = =100

Precio del consumidor

Para establecer fos sistemas de comercializacion del producto se utiliza el siguiente concepto:
“camino por ¢l cual fluyen los bienes en el proceso de transferencia entre el origen (productor)

y su destino (consumidor final)'”.

Dada la importancia de implementar una estrategia de comercializacion, que permitird
identificar sistemas altemativos de comercializacién y coniribuir a obtener mejores ingresos

para los productores, pese a 1a baja produccién agropecuana en la zona.

' Mendoza, G. 1978. "Comprendido de mercadeo de productos agropecuarios” IICA. Costa Rica 102p
9
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CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. MARCO TEORICO

A lo largo de su evolucion, el hombre ha tratado de expresar su realidad econdmica en forma

de teorias, principios y modelos que se conocen en su conjunto como desarrollo econéomico.

En la edad modema, la escuela de los fisidcratas se caracterizé por el racionalismo
tecroldgico que adquind la investigacion cientifica.  Las actividades productivas que
merecian la mayor importancia econdmica y preferencia fueron la agricultura y la ganaderia

que tenian mayor preeminencia que el comercio y los negocios.

Entre otras, Smith postula la necesidad de incrementar la productividad en el trabajo y crear
nuevos mercados o expandir los existentes. Sostiene la libertad de comercio como una forma

de unificar a los productores y consumidores al incentivar la produccién de bienes.

En €l modelo de Lewis, el problema central del desarrollo, consiste en aumentar el ahorro y la
inversion del pais.  Si esta se realiza a un nitmo superior al crecimiento demografico, el
excedente de mano de obra se agota y el nivel de salarios aumenta, interrumpiéndose el

modelo acumulativo.

Johnston y Mellor, proponen que las mejoras en la produccién v productividad agricolas

puedan contribuir al desarrollo econdémico:

- El desarrollo econémico se caracteriza por el sustancial incremento en la demanda por

productos agricolas.

10
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- La expansion de las exportaciones agricolas puede ser uno de los medios mas

prometedores para incrementar el ingreso y generar divisas.

- La agricultura como sector dominante de una economia subdesarrollada, puede y deberia

hacer una contribucion neta al capital requerido para la inversién basica.

- La elevacion del ingreso neto en dinero de la poblacion rural puede ser muy importante

como estimulo a la expansion industrial.

Para Schultz, los pequefios agricultores o campesinos utilizan sus recursos de la manera mas
eficiente posible. Su problema, con ahorros que se aproximan a cero, es la escasa
disponubilidad de medios materiales y de conocimientos que los puedan ayudar a superar su

atraso.

La vigencia de este enfoque por un cierto tiempo determino un fuerte énfasis en el desarrollo
de nuevas variedades y nuevas semillas o animales mejorados, con un éxito parcial en su

aplicacion con los pequefios agricultores.

El modele de Ta CEPAL, en su formulacién de Ia diferenciacion entre centro-periferia, v la
necesidad de cambios estructurales leva el rol de la agricultura en el desarrollo econémico.
Los paises [atinoamericanos conforman una periferia especializada en producir alimentos y

materias primas baratas para los grandes centros industrializados.

La agricultura cumple la funcién de producir alimentos y materias primas baratas para los
centros y no para su propio mercado interno. De ahi la importancia que la CEPAL dio al
crecimiento “hacia adentro” o sea la politica de industrializacion, por sustitucion de

importaciones.

il
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Bajo el marco de este conjunio de modelos en Bolivia, la situacion en t€rminos globales y con

relacidn al sector agropecuario, puede sintetizarse como sigue:
- Pais dependiente, fundamentalmente exportador de materias primas.

- Escaso desarrollo productive agropecuario, tanto para el mercado interno como para la

exportacién.

- Poblacion escasa y dispersa, de bajos ingresos, y en consecuencia con baja capacidad de

compra tanto para bienes manufacturados como agropecuarios.

- Bajo nivel tecnologico en la agricultura lo que determina bajos rendimientos, altos costos
y baja competitividad de la produccion nacional, tanto para el mercado interno, como para

la exportacion.

- Carencia de un sector industrial dindmico que pueda absorber los excedentes de mano de

obra que las dreas rurales estdn impulsando, lo que explica los bajos niveles de salarios.

Cuando la CEPAL -~ FAO se refiere a la modificacion de la estructura interna, se refiere a la
incorporacion efectiva de los campesinos pobres sin tierra al proceso de desarrollo de la
economia nacional, y la potencializacion del trabajo agricola en funcién de las especialidades

de la base de recursos.

Este aspecto por tanto se constituye en un punto critico que deviene en circulo vicioso en la
relacion ciudad — campo. La ctudad no amplia sus actividades productivas porque la demanda
del campo es muy reducida y el campo no incrementa su demanda debido a sus bajos ingresos.
Asi una agricultura productiva requiere de capital ¢ insumos provenientes de los centros

urbanos.

12
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Para que el sector agropecuario boliviano contribuya efectivamente al desarrollo econdmico
nacional se requiere tanto un cambio estructural asi como el fortalecimiento de las
interrelaciones econdmicas entre campo-ciudad. Las modificaciones que alteren la estructura
actual de tenencia de la tierra, deben seguir acciones que deriven en una mayor absorcion de

- produccidn al campo por parte de los centros urbanos.

2.2. ENFOQUE TEORICO

Para el Desarrollo de este punto, nos basaremos en algunas teorias desarrolladas en

Latinoamérica, principalmente del Peri’.

Consideramos que ninguno de los paradigmas dominantes de a ciencia econdmica, como son
el marxista y el neocldsico, han logrado dotar a la economia campesina de los instrumentos
teonicos suficientes y mas 0 menos precisos que orienten Jas investigaciones en este campo.
Frente a ello han surgido diferentes corrientes y posturas teoricas, entre las primeras (1910-
1930) destaca A.V. Chayanov con sus escritos sobre: “La Teoria de los Sistemas Economicos
No Capitalistas”, “La Organizacién Econdémica Campesina” vy “El Balance Trabajo-
Consumo™. Recién en las filtimas décadas muchos investigadores se han interesado en el
estudio de fa economia campesina-principalmente andina- y han realizado importantes aportes
teén’cos,_ aunque muy diversos y hasta contrapuestes, pero que nos ayudan a entender mejor la
complejidad de su comportamiento. A efectos del tema que nos ocupa conviene recordar aqui

algunos pasajes:

"La evolucion actual de las teorias sobre economia campesina conducen a abandonar la idea
de la validez de un solo modelo universal basado sobre un campesino representaiivo, a

admilir que los hombres buscan qumentar su bienesiar, y a tomar en cuenta gue los

? Salazar José. “El campesino y su insercion en el mercado” Cusco, Centro de Estudios Regionales Andinos

“Bartolomé de las Casas™. 1992.
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campesinos viven en contextos muy diferentes, definidos por las relaciones de produccién y

factores ambientales .

El modelo marxista, dice Kervyn, constata que la pobreza campesina proviene de la

explotacién de la cual es objeto el campesino en un sistema capitalista.

Cuando éste, es dominante hay un solo objetivo econdmico posible, la maximizacién de la
ganancia. Mientras que el paradigma neoclasico consiste en e¢stablecer modelos de
comportamiento y racionalidad individual de los campesinos, basados en la hipétesis de la

maximizacién de una funcién de utilidad.

Por su parte, Efrain Gonzalez de Olarte, con relacién al mismo tema, afirma: "Los punios de
vista sobre el futuro de comuneros y comunidades pueden agruparse en dos grandes
corrientes con numerosos matices en cada uno de elfos.

{) Quienes sostienen que dentro de un pais predominantemente capitalisia, este sistema es
incapa: de asegurar imporiantes mejoras relativas a sus ingresos y bienestar, que solo un
régimen socialista podria ofrecerlos.

2) Quienes consideran que solo su eficiente participacion en la economia mercaniil les
permiiiria alcanzar dichas mejoras, lo que supone que solo el desarrollo capitalista en el

campo garantizara dichos objetivos™

Frente a estas teorias existen autores que sostienen que los campesinos no maximizan, solo
buscan como objetivo la seguridad alimentaria. En este caso, ciertamente tanto la teoria
marxista como el instrumental teérico neocldsico no ayudan a explicar comportamientos de

subsistencia.

? Kervin, B. "La economia Campesina en el Peri- Teorias y Politica. Cusco, C.B.C.,1988. 74p
* Efrain Gonzales de Olarte. 1986. "Economia de la comunidad campesina” Lima, IEP, 1986 15p

14
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Sin embargo cada dia hay mas consenso generalizado en que la economia campesina no es ni
capitalista ni autosuficiente, en ella no puede haber un solo objetivo, pues produce tanto para
su subsistencia como para el mercado. Con su produccién garantiza gran parte de sus

necesidades de consumo alimenticio y los insumos para un préximo proceso productivo.

Pero al no ser autosuficiente, también requiere producir excedentes para el mercado que le

permitan la obtencion de medios de pago necesarios para garantizar su reproduccion social.

En ese sentido la economia campesina participa del proceso de acumulacidn capitalista,
precisamente a traves de su relacién con el mercado. Esta relacién se produce por tres vias de
articulacion: el mercado de bienes, el mercado de trabajo v el mercado financiero. Esta
conexion se realiza de una manera subordinada y desfavorable, donde los productores no
tienen posibilidad alguna de influir en la fijacién de precios, los mismos que se encuentran
regulados por las fuerzas del mercado. De esa manera se transfieren valores excedentarios
generados en el ambito de la economia campesina hacia el resto de 1a sociedad, favoreciendo
con ello procesos de acumulacién de otros sectores de Ja economia en contraste con el

estancamiento de los productores campesings.

“Aclaremos, antes que nada, que la indigencia del campesinado andino no es producto de su
aislamiento del mercado; al contrario, es un fendmeno irrevocablemente asociado a este... En
la base misma de la economia de mercado esta el retribuir al pequefio produclor campesino,
segun su produccion o segin la tierra (y animales) de que dispone y la productividad con que

IIS

la explola’™.

5Caballero, José Maria. "Agricultura, Reforma Agrania y Pobreza Campesina”. Lima, IEP, 1984, 142p
IS
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La mercantilizacioén de la produccion campesina - en nuestro pais - se acentia luego de la
Reforma Agraria, por el establecimiento y estructuracion paulatina de una amplia red de
mercados rurales, promovidos por el accionar de los comerciantes agricolas, ante las enormes
dificultades que debian enfrentar los pequefios productores parcelarios para trasladar sus
excedentes a los centros urbanos. Se va desarrollando asi la economia mercantil campesina
de una manera desigual, segin las ventajas comparativas de las zonas, de las comunidades y

de los productores.

Una caracteristica particular de las transacciones comerciales en la economia campesina - que
la diferencia sustancialmente de la logica del capital comercial - es que el campesino se
presenta en el mercado como vendedor de mercancias producidas por él mismo y no como

poseedor de dinero.

Esta légica campesina de vender para comprar responde a la circulacion: mercancia-dinero-

mercancia (M-D-M) y no como ocurre en el caso del capital comercial que responde mas bien
a una légica de comprar para vender y donde se da la secuencia: dinerg-mercancia-mas dinero

D-MM).

Nuestra umdad de analisis constituye la familia campesina, entendida esta como una unidad
de produccidon y consumo, que mumda de sus medios de produccién: la tierra, sus
instrumentos de trabajo y principalmente su fuerza de trabajo familiar, cultiva sus parcelas
durante una gestion agricola, al cabo de la cual obtiene un producto final, orientado
basicamente a satisfacer sus propias necesidades de subsistencia antes que al incremento de
una ganancia. El pequefio productor no siempre cultiva el producto mas rentable o mas
vendible, sino el mds necesario para su consumo propio; como diria algiin autor, es una
economia orientada mds al valor de uso que al valor de cambio. Aqui no se descarta la
posibilidad que los miembros de la familia puedan dedicarse - como de hecho Io hacen a otras
actividades no agropecuarias como la artesania, la venta de fuerza de trabajo o inclusive el
pequefio comercio con ¢l objeto de lograr la reproduccidn de la unidad familiar,
16



Andlisis y Perspeciivas de la Camercializacion de Producras Agrapecuarias en el Altiplana de La Paz

Tampoco se¢ niega el hecho que esta familia contrate eventualmente mano de obra
extrafamiliar. El producto agropecuario asi obtenido tiene dos destinos: el autoconsumo y el

intercambio.

El objetivo econdmico de la familia campesina es lograr su propia reproduccion, con el
mismo grado de riqueza o tratando de mejorarla, dentro de factores limitantes, tanto
econdmicos como naturales. Para ello recurre a diferentes actividades y fuentes de ingreso que
las podemos agrupar en tres principales: [) El intercambio de parte de su produccion (agricola,
ganadera y artesanal). 2) La venta de su fuerza de trabajo, principalmente en los mercados de
trabajo a través de la migracidn, pero sin contar el asalariamiento en las propias comunidades.
3} El autoconsumo de parte de su produccidn, tanto agricola, ganadera y derivados.
Complementariamente, se afiaden las transferencias de migrantes definitivas v algunos otros

1Ngresos menores,

Desde el punto de vista del dinero, el ingreso muestra dos facetas. Una monetaria, compuesta
por la venta de productos y fuerza de trabajo, y otra no monetaria, que la componen ¢l

autoconsumo ¥ el trueque basicamente.

Por su parte el gasto se compone también de dos partes: una no monetaria, que es el
autoconsumo, y otra monetaria. La parte del gasto monetaria, a su vez, se utiliza para la
compra o pago de medios de produccién: tierra, semillas, agroquimicos, herramientas y/o
madquinaria agricola, y los gastos corrientes, constituidos por la compra de bienes alimenticios,

compra de ropa y otros de consumo "tradicional”.

"En una economia campesina la preocupacion de las unidades familiares es la produccion de
bienes agricolas alimenticios. Sin embargo, esia no puede ser la unica preocupacion. Por
definicion viven deniro de un Estado y estdn ligadas a las dreas urbanas. Quieran o no, se ven
obligadas a mantener a las ciudades... transferir, ceder o vender a otros parte de su
produccidn... Pese a que las condiciones de iniercambio sean ian desfavorables, pueden

17
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obtener a cambio algunos bienes que no producen en su propia unidad... Cometeriamos un
error al pretender concebir las economias campesinas como exclusivamente de subsistencia y
al tachar de capitalismo toda evidencia que los campesinos estén orientades hacia el

mercado™®.

El enfoque de Chayanov se basa en que la economia campesina; logica de funcionamiento
distinto 2 Ja logica capitalista, le permiten, reproducirse y resistir a la penetracion de las

relaciones de produccién capitalistas en el campo.

Chayanov pretende elaborar una teoria que permita explicar la estructura interna y su légica
de funcionamiento de la unidad campesina al interior de una formacion social mayor. Para
ello sostiene que las categorias de capital, interés, ganancia es inaplicable a la economia

campesina en ¢l sentido capitalista, en esta categoria salaries practicamente no existe en ella.

Sin embargo, no debemos considerar la economia campesina como un modo de produccion en
si, sino como un sector productivo que mantiene relaciones de interdependencia con la
sociedad a través del mercado. Estas articulaciones propias del mercado capitalista, precios,

ganancia, interés y salarios, se manifiestan al interior de la economia campesina.

Cuando se hace referencia a la sociedad mayor, implicitamente estamos afirmando que hay
una relacion de subordinacion de la economia campesina por su menor desarrollo relativo que
la hace débil y vuinerable ante los procesos ocurridos en fa formacion social en la cual se

inserta.

6 Chayanov, Alexander Vallevich. "Acerca de la teoria de los sistemas econémicos no capitalistas™ En Plaza
orlando (compilador)-Economia Campesina. Lima DESCO, 1987 143p
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Una de las consecuencias de estos procesos que se dan al influjo de las politicas
macroecondmicas es la lenta modernizacion de las economias campesinas, en mayor grado
las mas mercantilizadas. Asi se explica el constante proceso de cambio y adaptacion de las
economias campesinas a situaciones fecnologicas transferidas desde un ambito externo y

ajeno a ¢llas.

“Las intensidades con las cuales intervienen en los mercados de bienes y de trabajo los
comuneros estan definidos por la dotacion de recursos y capital, y por la esiructura

. - . 7
productiva de la microregion™

Corroborando lo anterior, Efrain Gonzdlez de Olarte, sostiene que ¢l grado de
mercantilizacidn de los campesinos depende de: 1) Sus recursos productivos, su participacién
mercantil se restringe a aquellos productos en los cuales llegan a ser competitives. 2) La falta
de dinamismo de los mercados donde offecen su fuerza de trabajo, que no les permite

asalariarse totalmente. 3) La naturaleza de formacion de los precios y salarios.

Mas adelante concluye indicando que las posibilidades o dificultades de articulacién e
integracion productiva de los comuneros a través de mayores grados de mercantilizacidn

explican, sin duda alguna, distintos niveles de pobreza campesina.
2.2.1. Economia Campesina
La nocion de Economia Campesina, inspirada en los trabajos de Chayanov, recién, empieza a

generalizarce a mediados de la década de los setenta, primero en los medios académicos y

luego en los circuitos estatales y en los organismos intemacionales.

7 Gonzalez de Olarte, Op. Cit. p.25
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Segin Plaza O. (1998), inicialmente la nocién de Economia Campesina, sé utilizé para
analizar la racionalidad productiva de las familias campesinas, en referencia a la interaccion
enitre sus condiciones y situacidn de produccién inmediatas, y las respuestas que daban en
términos de organizacion, gestion y planificacion de sus actividades. Sin descuidar el uso de la
fuerza de trabajo familiar en la parcela, fuera de ella y en actividades extra-agropecuarias y ¢l
intercambio de productos, por trueque y comercio, se tendié a explicar la racionalidad
campesina como producto del sistema de produccion familiar. En otras palabras esta orientada
a la satisfaccién de las necesidades de consumo familiar y de produccion de las parcelas v en
relacién con el uso predominante de la fuerza de trabajo familiar, un nivel tecnolégico
elemental y una dotacién escasa de tierras, en la mayoria de los casos fragmentada y dispersa,
situadas en zonas agroecoldgicamente pobres. Donde existen una variedad de estrategias de

produccion y reproduccion y la importancia productiva de las mujeres.

Danilo Paz (1995), sobre el mismo tema, indica “es un concepto elaborado por Chayanov,
que explica que la unidad econdmica familiar del campesino es una estructura compleja de
producctén y consumo, en la que todos los miembros realizan una estrategia de sobrevivencia

tendiente a la satisfaccion de necesidades”.

La economia clasica, inclutdo el propio Marx, trata de explicar al campesino con nociones y
conceptos propios la economia capitalista, es decir a través del salario, ganancia y la renta,
descuidando la particularidad que tiene esta unidad econdmica. Por esta razon, Chayanov se

plantea la necesidad de crear una economia politica propia del campesinado.®

% Paz. B. Danilo. “Lecciones de Sociologia Ruraf”, 1995. Plural editores, 1995
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Los clasicos, sostienen que la pequefia explotacion no solamente es tecnolégicamente
primitiva, sino que representa un mal use de la mano de obra, causante de la pobreza de los
campesinos. Esta ineficiencia se debe a que Ia economia parcelaria no permite aprovechar

los rendimientos de escala inherentes al progreso técnico en la agricultura’ .

Para Ia teoria neoclasica, el objetivo de la economia campesina es la maximizaciéon de una
funcion de utilidad, es decir el agricultor es eficiente en la asignacion de sus recursos. Ademas
este objetivo implica una actitud “neutra” frente al riesgo, es decir que los campesinos no

pueden ser adversos al riesgo, si son buenos en la maximizacion de sus ganancias'®.

Existe un concenso en las anteriores exposiciones sobre la economia campesina, que no puede
haber un solo objetivo posible, por que produce a la vez para su subsistencia y para el
mercado, es decir la economia campesina no es ni de autosubsistencia ni es mercantil, sino

una mezcla de las dos.

2.2.2. Mercado

En los mercados rurales el comprador es generalmente el rescatista, quién tiene contactos con
mayoristas, matarifes e incluso con detallistas mediante un sistema de comunicacion informal

pero efectivo.

Las actividades de abastecimiento y distribucion de productos agropecuarios aparecen con ¢l
pueblo. El espacio destinado al mercadeo es un lugar, en el cual giran las principales
actividades comerciales. Con el tiempo el lugar del mercado resulta insuficiente o

incompatible con otros usos urbanos (Mendoza, 1974).

? Kervyn B. La Economia Campesina en el Per: Teorias y Politicas. Centro de Estudios Rurales Andinos
Bartolomé de las casas. Cusco. 1987
' Op. Cit. 26 p.
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Nogales (1992)"?, sefiala que los mercados campesinos, al contrario, estan ubicados en lugares
de dificil acceso a los consumidores. Ademas concluye, que todos o casi todos, los mercados
campesinos han fracasado en el cumplimiento de sus objetivos, porque no resulta viable
econdmicamente para los pequefios productores ir a los centros urbanos a vender

individualmente.

Claure (1996)", corrobora que el sistema ferial consiste en los circuitos de comercio de

compra y venta que vinculan una serie de fertas menores que abastecen a una feria mayor.

Las ferias del altiplano son instancias de intercambio de productos y comercio,
constituyéndose en un punto de encuentro con fines extra econdmicos, es decir las relaciones
sociales y de parentesco. Normalmente las ferias se realizan en un pueblo que reiine las
necesidades de infraestructura para el desarrollo, cuya ubicacion estratégica lo convierte en un
centro de reuntén para los productores, por lo que se realiza con una frecuencia semanal, que

da vida a un pueblo determinando su importancia y desarrollo (CIPCA, 1989)13.

Paredes (1994), define como un lugar donde convergen productores (oferentes) y

consumidores (demandantes) para la transaceion de bienes y servicios a determinados precios.
2.2.3. Comercializacidén

La comercializacion y mercadeo son sinonimos, sin que signifique diferenciacion siendo

utilizados indistintamente.

1 0p. Cit. 32 p.
2 0p.Cit 45p
B Op.Cit. 38p
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Para Hamrinson'®, refiriéndose al sistema de comercializacion, Io considera como un
mecanismo primario para coordinar las actividades de produccion, distribucién y consumo.
Vistos de esa manera, el mercadeo incluiria Ias actividades de intercambio asociadas con la
transferencia de derechos de propiedad de un producto, la manipulacion fisica y los tramites

institucionales necesarios para facilitar esas actividades.

Los procesos de mercadeo son de concentracion, reuni6n o acopio; de uniformidad o

preparacion para el consumo; y de dispersién o distribucion, Harrinson et al (1976).

Mendoza®, citado por Schumann (1992), define mercadeo como un concepto que engloba
actividades fisicas y econdmicas, bajo un marco legal ¢ institucional en el proceso de trasladar
bienes y servicios, desde la produccion hasta el consumo final. La actividad fisica esta
ligada a la actividad economica, de modo que un productor o intermediario realiza una

actividad econémica en el mercado.

Paredes '°, manifiesta que la comercializacién es el mecanismo mediante el cual un bien o
servicio llega al consumidor, es decir, en esta parte se determina la forma de transferencia

del producto ofrecido por el intermediario al demandante final.

Aguirre'’, sostiene que el proceso de comercializacion de la economia campesina de
Comanche, ha experimentado algunos cambios en el transcurso del tiempo, determinados por
diferentes grados de adaptacion de productores a las condiciones de intercambio. Los

principales centros de actividad mercantil son las ferias locales y regionales, donde el ganado

" Harrison et.al. 1976. "Mejoramiento de sistemas de comercializacion de alimentos en los paises en Desarrollo”.
Expenencias en Latino América. San José de Costa Rica 7lp

" Op. Cit. 123p

' Paredes. 1994. Elementos para la elaboracion y evaluacion de proyectos. La Paz, Bolivia 147p

17 Aguirre A. 1996 "Problemitica de la Economia Campesina: Caso de la ganaderia en Comanche". CEDLA La
Paz, Bolivia 63p
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vacuno no tiene la suficiente condicion de productividad para desarrollar su insercion en el

mercado en forma competitiva.

CICDA'®, destaca en uno de los articulos sobre el sistema de mercadeo que expresa la
subordinacion de la produccion campesina a la red de intermediacién, porgue los rescatistas
fijan precios bajos para los productos que compran de los campesinos, ¢ incrementan los
precios de venta al mercado; es decir, se apropian de una parte de los ingresos de aquellos que

producen.

La investigacion de mercados se refiere a la recopilacion, registro y andlisis de todos los
hechos relacionados con la transferencia y venta de los bienes y servicios, desde el productor
hasta el consumidor. Permite que los productores entren en contacto con los compradores de -
sus productos, reduciendo las incertidumbres que se derivan de la carencia de informacion

(Mendoza, 1995).

Dexter'”, sostiene que el proceso de comercializacion de productos agropecuarios, involucra
directamente a los productores quienes, con el concurso del intermediario, hacen llegar sus

productos al mercadoe de consumo.

Pando”, en su analisis del sistema de comercializacion, considera que podria clasificarse de
diversas formas, de acuerdo con algun criterio basico o segun la orientacion que se le dé. De
acuerdo a sus objetivos, la comercializacion podria clasificarse como “agrarista” si sus
objetivos primordiales son los de servir al sector agrario; de “consumista” si se orienta al

sector consumidor; de “eficientista” si se usa el desarrollo 1ecnologico.

1% Centro de Investigacion Para el Campesino (CIPCA). "Comercializacion y demanda de carne bovina en Jesus de
Machaca y Ayo Ayo" Proyecto Bovino COREP, CIPCA. La Paz, Bohvia 21p

1% fexter. V. 1991. "Andlisis de mercado y 1a comercializacion en el area de influencia de la central de Chimore”.
LaPaz, Bolivia _

2 pando J. "La comercializacion como sistema”. Curso sobre metodologia de investigacion en mercados. Caracar,

Veneauela. ICA, 16p
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2.24. Sistemas de Comercializacién

Vivado®, indica que ¢l circuito de comercializacion de carne vacuna mas usado en el

altiplano es ¢l siguiente:

MAYORISTA

ey

PRODUCTOR —————» MATADERO ——3> DETALLISTA > CONSUMIDOR

MINORISTA

Cuando el productor acude a las ferias, se encuentra con dos tipos de demandantes
(intermediarios que pueden ser mayoristas o minoristas). En algunos casos la estrategia de
trabajo de los intermediarios, es recorrer las zonas de produccion, comprando los animales
directamente de los productores en sus propias fincas; que luego conducen al Matadero
municipal, donde los facnea para entregarlo después a los minoristas urbanos (detallistas) para

su venta al consumidor final,

Paredes (1994), los canales de comercializacién son aquellas vias que permiten que los

bienes se trasladen desde los productores hasta los usuarios, existen dos tipos de canales de

comercializacién:

- Canal directo, cuando el producto pasa del productor al comsumidor final, sin
imermediarios.

- Canal indirecto, cuando para la transferencia de! producto intervienen agentes de

comercializacion en diferentes fases.

*! Vivado, E. "Estudio de factibilidad procesamiento y comercializacion de carne bovina y ovina”. Volumen No. 1
La Paz, Bolivia 87p
2 Op. Cit. p.34
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Mendoza (1995)7, se refiere al sistema de comercializacidn como etapas por las cuales deben
pasar los bienes en el proceso de transformacidn entre productor y consumidor final. A los
sistemas se los conoce también como “circuitos” o “canales de mercadeo”, “canales de

distribucion”, “cadena de intermediacion”.

1ICA (1993)*, se refiere a la forma como se relacionaran los consumidores (la demanda) con
los productores (la oferta). Este aspecto es un requisite previo para considerar la forma como

se espera distribuir los bienes o servicios que se producird con el proyecto

CICDA (1992)", revela que la comercializacion de la produccion individual, es realizada por
el campesino efectuando la venta de su produccion en las ferias rurales debido a los elevados
costos de transporte hacia los centros poblados, ademas a ello se suma los reducidos
volimenes de produccion y desconocimiento del mercado.  Cabe seiialar que, la

comercializacion se realiza a través de intermediarios, utilizando los sistemas de distribucién:

Productor --- Mayorista ---- Minorista ---- Consumidor

Los intermediarios utilizan este flyjo, cuando el campesino acude a las ferias rurales para
vender su produccion a intermediarios mayoristas, que asisten a estos lugares con el propdsito
de acopiar el producto; o se da cuando el campesino se traslada a la ciudad a vender su

produccion a los intermediarios, tanto a los mayoristas como minoristas.

2 0p.Cit. p.89
* Op. Cit. p.78
» Op. Citp 56
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Harrison (1976)° define el sistema de distribucién como una serie de instituciones u
organismos que manejan un determinade producto o un grupo de productos, desde la
produccion hasta el consumidor final. El sistema de comercializacion permite sefialar la
importancia y el papel que desempefia cada participante en el movimiento de bienes y
servicios. Cada etapa del sistema sefiala un cambio de propiedad del producto o un tipo de

servicio que se presta dentro del proceso de comercializacion.

Monte Munn27, sefiala en el sistema de comercializacidn actual, los intermediarios se han
constituido parte organica de las economias campesinas, desfavoreciendo en los precios de los
productos y los margenes de comercializacién de los productores, ya que tienen el monopolio

de la comercializacion.

Respecto a estos dos ultimos enfoques, ambos destacan la importancia de los intermediarios
también denominado instituciones, por Harrison, en la comercializacion por un lado y por otra
la desventaja que conlleva a los productores, tal como sefiala Munn, por que los productos

cambian de propiedad y cada uno de ellos incrementado los precios del producto.

2.2.5. Mirgenes de Comercializacion

El margen de comercializacién es un incremento proporcional al precio de compra
mcorporado en el precio de venta de una unidad de producto. La obtencién del margen de
comercializacion que se genera dentro del sistema de mercadeo puede ser deterininado tanto

en valores absolutos como relativos (Dexter, 1991).

En términos absolutos, muestra el incremento que ha sufrido el precio del producto desde su
origen hasta su destino; es decir es la diferencia que existe entre el precio de compra que

pagan los comerciantes, hasta el precio de venta que estos mismos reciben del consumidor,

*QpCitp. 67
%7 Monte Munn, 1996, Informe de Consulioria, La Paz, Bolivia
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Fn términos relativos, muestra en qué porcentaje el margen de comercializacion incide en el

precio de venta, para esto se toma como base, el precio de compra.

Mendoza ( 1990)28, menciona que el margen de comercializacidn, es la diferencia entre el
precio que paga el consumidor por un producto y el precio recibido por el productor. Ademas
tiene como objetivo sufragar los costos y riesgos de mercadeo y generar una retribucion. Por
su parte, la participacion o margen del productor tiene como finalidad cubrir los costos y

riesgos de produccion, mas el beneficio neto.

Mendoza (1990), plantea una metodologia de analisis funcional que permite analizar sistemas,
precios y margenes. La amplitud de esta unidad de medida depende de dos factores:
informacion estadistica y el grado de exactitud y profundidad con que se quiera realizar el

estudio.

Cuando existen varios participantes en el mercado, el célculo se hace por la diferencia de
precios entre los distintos niveles de mercadeo, relacionindolos en todos los casos con el
precio final pagado por el consumidor y se expresa en porcentajes. El estudio de los sistemas
y mérgenes esta dado por el radio de accion que comprende el flujo de origen y destino de la

produccion. Para el calculo se utiliza la siguiente relacion:

Precio del consumidor — Precio del agricultor

MBC = x 100

Precio del consumidor

Donde:

MBC =Margen Bruto de Comercializacion

2 Op.Cit. p. 99
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El margen bruto de comercializacion tiene como objetivo evidente sufragar los costos y riegos
del mercadeo y generar una retribucién o beneficio neto a los participantes en el proceso de

distribucion.

Vargas (1991), define el margen de comercializacién de un producto, como la diferencia
absoluta o relativa entre los precios de los niveles de produccién y de consumo. El margen de
comercializacién puede ser dividido entre los diversos agentes que intervienen en el proceso

de comercializacion

Segan el analisis realizado por Monte Munn (1997)°, sosticne que la proporcion del
movimiento de mercancias para el productor es de Bs. 7 por kilo, en seis afios, es decir en 6
afios para producir un ganado. Los intermediarios venden a Bs. 12 por k.ilo, en un tiempo de
menos de 10 dias. Extendiendo el movimiento de mercancia de los intermediarios en seis
afios, el ingreso de los intermediarios seria de Bs. 1.080%° por el margen de comercializacién y
¢l productor de Bs. 7. Dicho de otra manera, el intermediario obtiene 5

Bs., mas de 150 veces de camme que los campesinos.

¥ Op.Cit. p. 25
* Considerando 256 dias al afio
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CAPITULO X
CARACTERISTICAS ECONOMICO
PRODUCTIVAS Y DE COMERCIALIZA CION

Una vez expuesto el marco tebrico conceptual del capitulo, nos toca desarrollar las

caracteristicas econdémico productivas y de comercializacién.
3.1. DIAGNOSTICO

En el periodo de anilisis la actividad econdmica de las Industrias a nivel Nacional, es la mas
representativa dentro el Producto Interno Bruto su participacion es con mas del 81% y
absorbe empleo cercano al 40% de la poblacion econémicamente activa®’. Uno de los
Sectores con mayor participacion es el de la Agricultura, Silvicultura, Caza y Pesca, que a la
vez engloba la rama de produccién pecuaria la cual participa con mas del 14.78% en la
generacion del Producto Interno Bruto a precios de 1990, en el periodo de 1995 a 1998. La
produccion pecuaria participa con el 4% en el periodo analizado desde 1995 este sector se

incremento en un 3%, frente a un crecimiento general del 4.5%.

En estos 4 afios de anélisis, e} PIB muestra un crecimiento muy importante, alcanzando un
5.528% el afio 1998. Por otra parte es necesario mencionar el incremento de la rama de

produccion pecuaria que presenta 1.32% para 1995, alcanzando 4.73% en el afio 1997,

Respecio a las hectareas cultivadas en este periodo, de 1.7 millones en 1995 subieron a 2.1
millones en 1998° 3, este crecimiento se debe casi exclusivamente a la expansion de Soya en

Santa Cruz>’.

* Desarrollo y nueva ruralidad en Bolivia. PROMEC-UMSS-WAU. 1999 p.36
* Instiluto Nacional de Estadistica, Depto. Estadisticas Agropecuarias 2001
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La caida de la tasa de crecimiento de la actividad econdémica de Agricultura, Silvicultura Caza
y Pesca de -3.4%, se debié principalmente a las severas perdidas fisicas en los cultivos

debido 2 los cambios climatoldgicos.

El departamento de La Paz se encuentra en segundo lugar en la generacion del Producto
Interno Bruto, con un 26.35% y 26%, para los afios 1995 y 1996 respectivamente, después de
Santa Cruz que se encuentra en primer lugar. Los departamentos de Santa Cruz, La Paz y
Cochabamba que forman el eje troncal aportan aproximadamente el 75% del Producto Intemo

Bruto Nacional.

Participacion Departamental en el PIB

{en Porcentajes)

ANO La Paz Santa Cruz Cochabamba
1995 26.35 27.93 1843
1996 26.00 28 %3 18.37

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Cuentas Regionales 1988-1996

Continuando con la rama de productos pecuarios este contribuye al PIB departamental con un
monto promedio de 65.087 Bs. , entre los afios 1996 - 1998, En forma general el nivel de

participacién es infimo oscilando un 1.40%, en el periodo de analisis.

La tasa de crecimiento del PIB departamental en estos cuatro afios, presenta un
comportamiento positivo excepto el afio 1997, por razones anteriormente mencionadas (Ver

anexos No. 1 -2: Producto Intemo Bruto).

3 0p.Cit. p.37
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Por lo expuesto anteriormente el sector agropecuario juega un papel importante dentro la
generacion del PIB, por tanto una de las principales actividades en el sector rural del altiplano
del Departamento de La Paz es la actividad pecuaria, razén por la cual se considera en el

estudio el aporte que genera en los ingresos de los productores.
3.2. POBLACION OFERENTE

Segun el Plan de Desarrollo Municipal de Comanche 1997* 1a poblacton oferente del
Municipio de Comanche es de 5008 habitantes que estan dispersos en las 29 comunidades, en
€l municipio de Coro Coro se estima una poblacién oferente de 9.799 habitantes (PROA,
1995).

De acuerdo al Diagndstico, las familias de Comanche tienen una capacidad de oferta de
10.102 cabezas de ganado vacuno, 90.377 cabezas de ganado ovino y [5.820 cabezas de
ganado Camélido anuales.

Sin embargo, en el Municipio de Coro Coro Ia oferta total es de 8.700 cabezas de ganado

vacuno, 96.050 cabezas de ganado ovino y 37. 000 cabezas de ganado Camélido.

33. COMUNIDADES

Las organizaciones comunitarias tienen una participacién ocasional en aspectos de
comercializacién, estas organizaciones son importantes para ¢l desenvolvimiento de sus
actividades econdmicas intercomunitarias, un hecho que podria facilitar la orgamzacion, es la
asignacion de recursos econdémicos para constifuirse como principal protagonista del

desarrollo integral del sistema ferial.

* Servicios Miiltiples de Tecnologias Apropiadas (SEMTA). Plan de Desarrollo Municipal (PDM). La Paz, 1997
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3.4. ORGANIZACIONES COMERCIALES

Los intermediarios estdn bien organizados y afiliados 2 su respectiva federacién (matarifes,
mayoristas y minoristas), que operan como monopolios que son protegidos por estatutos y
reglamentos de cada organizacién. Los cuales tienen mecanismos de control de oferta y
demanda, facilitan la informacion de mercado, restringen los volimenes de comercializacidn,

fijan los precios y controlan los movimientos comerciales en ¢l Matadero.

3.4.1. Ganaderia

La ganaderia de la Provincia Pacajes constituye la actividad mas mercantilizada, aunque con
 testricciones en la capacidad productiva (oferta ganadera) lo que impide su insercidn en los
mercados. En tanto, la actividad ganadera (bovino, ovino y camélido) con énfasis en ganado,
lana y otros derivados, debe mejorar la capacidad de comercializacién dentro de una
perspectiva de desarrollo sostenible. En los agroecosistemas familiares la principal actividad

econdmica constituye la produccion bovina y ovina.

34.2. Agricultura

La produccién agricola es poco diversificada, debido a las caracteristicas agroecologicas de
suelos de escaso rendimiento, falta de agua y factores climaticos adversos. La superficie
aprovechable para los cultivos agricolas es de 2 has; v 16 has; destinadas al pastoreo, los

cultivos mas importantes son: papa 0.7 has; cebada 0.6 has y quinua 0.4 has (A guirre, 1996).

33



Andlisis v Perspectivas de la Comercializacién de Productas Agropecuarios en el Altipiano de La Paz

3.4.3. Mercados Rurales

Las ferias rurales son instancias de intercambio comercial que tiene el campesino del
Altiplano Central, muy importantes para la venta de sus productos y subproductos,

constituyéndose ademads en un punto de encuentro con fines extra econdmicos.

De esta manera, las ferias rurales sirven de fuente de informacién acerca de precios vigentes
del producto. Este es un mecanismo de fijacion de precios para los distintos productos

durante Ia transaccion entre el productor y el comerciante.

La continuidad con que los intermediarios realizan sus compras estd en relacion con la
frecuencia con que se realizan las ferias. Normalmente, dicha frecuencia es de una vez a la

semana, segin el volumen de oferta y la capacidad financiera del intermediario.

3.4.4. Mercados Urbanos

En los centros de consumo de La Paz y El Alto, los Mataderos Municipales se constituyen en
una especie de mercados mayoristas de came bovina, porcina y caméhida, donde acuden los
comerciantes mayoristas y detallistas urbanos quienes abastecen la carne y venden al
consumidor final, Ja carne procedente del altiplano tiene una reputacién favorable debido a

que es reconocida, aceptada y deseada en los mercados urbanos.

Actualmente Ja came de Ilama se convierte en producto de consumo masivo debido a que Ia
poblacion de la ciudad de EI Alto y La Paz, prefiere carne de llama por el precio relativamente
bajo, sin colesterol y mayor contenido de proteina 24% que las otras cames, siendo la mayor
demanda registrada en carne de Htama desde 100 a 150 kg./dia en las tiendas de expendio en la
ciudad de El Alto.
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3.5. TIPO DE FERIAS
3.5.1. Ferias Semanales

Generalmente las ferias semanales, estdn compuestas por tres sectores: productos pecuarios
(bovino, ovino, camélido, ocasionalmente porcino y subproductos pecuarios), productos

agricolas (papa, chufio, tunta , quinua y cebada) y otros (vestimentas, abarrotes, alimentos y

articulos varios).
Cuadro No. 1 FERIAS SEMANALES EFECTUADAS
EN LA PROVINCIA PACAJES
FERIAS LOCALIZACION | PRODUCTOS OFERTADOS | DISTANCIAa | DIASDE FERIA
La Paz (km}
Mure Piler Comanche Agropecuaric v comercio 23 | Marntes
Comanche Comanche Agrepecuario v comercio 72 | Sébado
Botijlaca Comanche Pecuanc 61 | Sabado
Pando Corocore Agropecuario Y COMercio 120 | Sébado
Topchoco Corocoro Agropecuarnio v comercio 138 | Sibadn
Villa Puchum Corocoro Agropecuario v comercio 143 | Jueves

Fuente: Elsboracion propia en base a ¢ncuestas 1998

Este tipo de ferias tiene caracteristicas de agrupar en sectores mas o menos definidos, esta
especializacion tipica se la observa en los intermediarios que operan en las ferias rurales
(Cuadro No.1). La feria pecuaria {ganado vacuno en pie) que es parte de la feria agricola y de

abasto, funciona separadamente debido al crecimiento sustancial en la capacidad de oferta

ganadera.
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3.5,2. Ferias Annales

Cuadro No. 2 FERIAS ANUALES EFECTUADAS EN LA 1ra Y 4ta SECCION DE

PACAIES
FERIAS LOCALIZACION PRODUCTOS DISTANCIA DIAS DE
OQFERTADO La Paz (km.) FERIA
San Pedre Ninamarca Comanche Ganadera 67| 15 de julio
Canuvo Comanche Ganadera 74 | 23 de julio
Kella K. Alta Cormanche Ganadera 73| 15 de agosto
Comanehe Centro Comanche Ganadera 72| 3deagosto
Palcoma Centro Comanche Ganadera 76| 16 de julio
Santa Rosa Corocoro Ganadera 9G | 23 de agosto
Rosapata Huancaram Corocoro Ganadera 1221 30 de apasto
Silla Tiji Corocoro Ganadera =| 4 deocrubre
Pando Corocoro Agropecuaria 120 | 16 de julio

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

Segin la informacién obtenida, en las ferias anuales (Cuadro No.2), se observa que los
matarifes” y mayoristas acuerdan con los rescatistas locales para evitar la excesiva
competencia entre intermediarios. Un hecho notable, es la aparicion de matarifes, lo cual no
sucede cuando se realizan ferias semanales. Esta presencia de los matarifes en estas ferias es
por la existencia de una gran oferta de ganado de diferente calidad, segiin estimaciones se

calcula unas 2.000 cabezas.

3.6. FLUCTUACION DE PRECIOS EN GANADERIA

El comportamiento de los precios en 1998 muestra un comportamiento irregular, en promedio
alcanza a Bs. 9.95 por kilo para ganado bovino, Bs. 74,5 por carcasa de ganado ovino y Bs.
8.36 por kilo de ganado camélido. Esta fluctuacion se debe a la influencia de los comerciantes
y lavariacion existente de precios en los centros urbanos. No obstante, en los meses de julio —
agosto la oferta a nivel productor y la demanda a compradpr registra precios en la

comercializacion de ganado bovino para el productor. Los precios en los centros urbanos se

* Operan en el Matadero Munieipal Namados “pesadores™, se encargan en distribuir Ja came en gancho
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convierten en indicadores para los intermediarios, influyendo directamente en los precios

favorables del ganado vacuno a nivel productor (Cuadro No.3).

Respecto al comportamiento de los precios del ganado ovino y camélido, presentan otro tipo

* de comportamiento, por ejemplo en los meses de Septiembre y Octubre presentan los mejores

precios. Respecto al ganado camélido, coincide con los precios del ganado bovino.

Cuadro No. 3 FLUCTUACION DE PRECIOS PROMEDIOS
EN GANADERIA DURANTE LA GESTION 1998

MESES PRECIOS SEGUN RUBRO
Vacuno (Bs./kg PC) COhino {carcasa) Camélido (Bs./kg)
Abril 92 68 8
Mavo 93 70 8
Junio 10 74 8.3
Julie 11 74 8.7
Agosto 11.5 7% 9
Septiembre 123 80 8.6
Ogtubre il . p 8
Naoviembre 10 78 8
Diciembre 9.3 7% 8
Enere 2 74 8.5
Febrero 9 72 8.3
Marzo 9.2 70 83

Fuente: Elaboracitin propia en base, 2 enciestas en mercados urbanos 1998

La mayor oferta de ganado vacuno a nivel productor se presenta en los meses de julio —

agosto, por las signientes razones:

- Epoca donde disponen de mejores ejemplares.

- Epoca donde los precios suben en los centros de consumo por que se incrementa la

demanda y escasea la oferta en las ferias.

- Las familias campesinas tienen mas necesidades econdmicas.

- Epoca donde se realizan con mas frecuencia las ferias anuales.

- Los productores que venden vacas en descarte lo sustituyen con animales de traccion.
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Los meses de inviemno (mayo — noviembre) los campesinos tratan de complementar la
alimentacién de su ganado con la compra de alimentos y el alquiler de pastizales, al mismo
tiempo, venden algunas cabezas para solucionar el problema de escasez (Ver anexo No. 4:

Costos de Produccion).

3.9. FLUCTUACION DE PRECIOS EN AGRICULTURA

Cuadro No. 4 FLUCTUACION DE PRECIOS PROMEDIOS EN PRODUCTOS
AGRICOLAS DURANTE 1998

MESES PRECIOS (Bs./arrobs)
Cebada™ qq Papa Chuiie Tunta
Julio 138 18 40 83
Agosto 20 19 42 85
Septiembre 21 20 42 8
Octubre 21 195 48 92
Noviembre 20 19 46 22
Diciembre 19 23 47 96
Enero 15 20 30 95
Febrero 13 19 30 96
Marzo 11 18 30 90
Abnl 12 18 48 7]
Mavo 13 17 42 78
Jumio 13 17.3 38 76

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta en mercados urbanos, 1998

El comportamiento de los precios es diverso entre los cuatro productos v a la vez estan
sujetos a la estacionalidad del afio agricola. En la época de estiaje, los precios de la cebada y

la papa por ejemplo alcanzan mayores precios.

3.8. POBLACION FLOTANTE SEGUN FERIAS

En el Cuadro No. 5, se muestra la poblacidn que acude semanalmente a las ferias de estudio,
asi a la feria de Muro Pilar se estima un promedio semanal de 853 personas (entre oferentes y
demandantes), en la feria de Botijlaca se registra una menor concurrencia con un promedio de

60 personas, debido a la poca actividad comercial y la especializacién en ganado bovino.

* Datos extraidos de estudio de “Canales de Comercializacién en Subsistemas de Produccién Bovina de la Microregion de
Comanche™ Quispe. 1998
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Cuadro No. 5 POBLACION FLOTANTE POR SEMANA SEGUN

FERIAS DE ESTUDIO
FERIAS NUMERO DE OFERENTES ESTRUCTURA OFERENTES (%)
Minimo Promedio Miximo Minimo Promedio Miximo
Muro Pilar 850 853 A0 26.17 24.28 .16
Comanche 230 254 280 6.99 7.23 752
Botijlaca 56 60 64 17 L7 .71
Pando 490 395 630 14.91 16.94 17.45
Topohoco 840 900 930 25.56 562 2551
Villa Puchuni 810 850 280 2465 242 2363
TOTAL 3.286 3512 3724 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas en ferias de estudio (1998): (s feria semanal

Se pudo observar en el Cuadro No. 5, la mayor concurrencia de personas en la feria de
Topohoco, segutda de la ferta Muro Pilar. Asi mismo, en la feria de ganado bovino se obtiene
mayor concurrencia de un 72% de varones (entre oferentes e intermediarios) y el resto 28%
corresponde a la participacion de la mujer. Sin embargo, generalmente las mujeres tienen una
activa participacion en la venta de carcasa de oveja, llama y menudencias. En menor medida
llegan visitantes de otras provincias (Aroma, Ingavi y Los Andes) para establecer sus

relaciones comerciales con los intermediarios.

El grupo méas numeroso de oferentes pertenece a la feria Topohoco con un porcentaje de

25.62% y en segundo lugar se encuentra la feria Muro Pilar con 24.3 %.

3.9. COMERCIALIZACION AGROPECUARIA SEGUN FERIAS
3.9.1. Feria Muro Pilar

La feria de Muro Pilar al igual que otras ferias del altiplano tienen la caracteristica de agrupar
a tres sectores: pecuano, agricola y otros. En el sector ganadero se exponen ganado vacuno en

pie, carcasa de oveja y llama, como también subproductos pecuarios.

39



Andlisis v Perspectivas de la Comercializacion de Producias Agropecuarios en el Altipiono de La Paz

Los comerciantes para adquirir productos pecuarios (incluyendo ganado en pie) y productos
agricolas, acuden desde muy tempranas horas de la mafiana para realizar las transacciones, y
los productores tienen un sector especifico en la plaza principal para poder ofrecer sus

productos.

3.9.1.1. Oferta de Productos Pecuarios

El ganado bovino ofertado en la feria proviene principalmente de las comunidades cercanas y
ferias menores. Los oferentes son los comunarios, rescatistas locales y regionales (que
compran de ofras ferias cercanas), y los demandantes son mayoristas, rescatistas y aquellos

comunarios que sustituyen con animales de engorde.

Generalmente cada oferente comercializa como promedio 1 carcasa de oveja, 3 cueros de
oveja, 5 quesos, 8 huevos y menudencias. Si se cuantifica el volumen de mercadeo de sus

productos llega a obtener un valor promedio de 90.8 Bs. por cada visita a Ia feria.

Generalmente los demandantes de este tipo de productos son las mujeres intermediarias
" quienes compran came de oveja, carne de Hama, lana, €Uero, queso, menudencias y productos

agricolas.

a) Volimenes

- Bovino

La oferta total de ganado vacuno (toro, vaca adulta, vaquillona y torete) es de 45 cabezas
semanalmente, siendo el minimo 42 y maximo 50 cabezas. La categoria de la vaca adulta se
oferta en mayores cantidades con relacion a otras categorias como se observa en el cuadro No.
6, con un promedio de 16 cabezas y en menor cantidad los toros de descarte con solamente 9.

Por tanto la oferta anual en la feria de Muro Pilar alcanza a 2.340 cabezas al afio’ .

*7 Se considera 52 semanas al afio por el promedio de oferta de 45 cabezas POF semana.
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- Ovino

Los volimenes totales comercializables de ganado ovino (machos y hembras) fue 72 carcasas
(Cuadro No.6), registrandose como minimo 68 y maximo de 75 carcasas/semana {Oveja
Macho y Oveja Hembra). Del total ofertado, los desollados machos se comercializan en
mayor proporcion 53% (40 carcasas expuestas). La oferta anual se estima a 3.744 carcasas al

ano.

Cuadro No. 6 CANTIDADES OFERTADAS (CABEZAS)
DE GANADO EN LA FERIA DE MURO PILAR

PRODUCT (S CANTIDADES (ecabezas)
Minimeo Promedio Miximo
Toro adulto 9 9 10
Yaca adulta 13 16 17
Yaquillona 9 10 11
Torete 9 10 12
(Onveja macho® 37 46 42
Oneja hernbra* 31 32 33
Llama macho* 4 3 6
Llama hembra* 4 4 3

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas [958

*Carcasa o ganado descllado

- Camélido

La cantidad total de carcasa de llama se compone de 9 por semana, con un maximo de 11 y
un minimo de 8 carcasas, en donde la llama macho adquiere mayor preferencia en la
comercializacion con 55% (1.25 macho por cada hembra). Se establece una oferta anual de

468 carcasas de llama.

41



Andlisis v Perspectivas de la Camercializacién de Productas Agropecuarias en el Alriplana de La Paz

b) Precios

- Bovino

El mejor precio se obtiene del toro adulto®® con 1.867 Bs./cabeza (41.4% superior respecto al
precie total) que fluctia entre un minime de 1.700 Bs/cabeza y el méximo de 2.200
Bs./cabeza. La categoria de toretes tiene un precio promedio de 995 Bs./cabeza que representa

el 22 % respecto al valor tota] de. ganado vacuno.,

El ganado que pertenece a la categorfa de vaca en descarte y vaquillona, registra precios
menores que €l ganado macho, asi la vaca en descarte tiene un precio promedio de 950
Bs./cabeza (21 % del valor total de ganado vacuno), teniendo como minimo 800 Bs./cabeza y
un maximo de 1.100 Bs./cabeza. En tanto la categoria de vaquiilonas obtiene un precio
promedio de 700 Bs./cabeza (15.5% del valor total), con un minimo de 650 Bs./ cabeza y un

maximo de 750 Bs./cabeza,

Cuadro No. 7 PRECIOS PROMEDIOS (BOLIVIANOS)
DE GANADO EN LA FERIA DE MURO PILAR

PRODUCTOS PRECIDS (Bs.)
Minimo Promedio Maximo
Toro adulio 1700 [867 2200
Vaca adulta 800| - 950 1100
Vaquillona 630 700 730
Torete 800 995 1100
Oveja macho* 60 63 74
Ovela hembra® 34 37 40
Llama macho* 250 267 280
Llama hembra* 180 200 240

Fuente : Elsboracion propia en base, a datos de encuestas ([998)

* carcasza o descllado

* Ganado en descarte por haber cumplide su vida itil v destinado 2t Matadero municipal
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- QOvino

El precio de ganado ovino alcanza un promedio de 51 Bs./carcasa, siendo el precio de una
carcasa macho 65 Bs. (+ 27.5% mayor respecto del promedio) y el precio de una carcasa
hembra de 37 Bs. (- 27.4 % del promedio).

- Camélido
En el caso del ganado camélido se compone de la siguiente manera: el precio promedio
alcanza a 233 Bs./carcasa. Sin embargo, al igual que otras especies la carcasa macho obtiene

mejores precios 267 Bs./carcasa (+ 14.3% respecto al promedio registrado).

¢) Valor de Oferta de Productos Pecuarios

Cuadro No. 8. ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE PRODUCTOQS PECUARIOS

PECUARIA VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Bovino 30.760 898
hino 1784 698
Camélido 2101 3.7
TOTAL: 36.533 100

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuesta 1998

El principal componente de la estructura de la oferta ganadera, es el ganado bovino que
representa en términos de valor el 90 % (50.760 Bs./semana) del valor total de la oferta
pecuaria, seguida por el ganado ovino cuya oferta representa en promedio el 6.98 % (3.784
Bs./semana) y finalmente el ganado camélido solamente con 3.72 % (2.101 Bs./semana).
(Cuadro No.8).

* El valor se calcula en base a las cantidades ¥ los predios promedio, expuestos en los anteriores cuadros
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3.9.1.2. Oferta de Subproductos Pecuarios

a) Volimenes
Cuadro No.9 CANTIDADES OFERTADAS POR SEMANA
DE SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE MURO PILAR

SUBPRODUCTOS PECUARIOS CANTIDADES
Minime Promedio Maiximo
Cuero de llamz {umd) 3 3 5
Cuero de oveja (unid) 63 68 70
Fibra de llama {kg) 10 12 13
 Lana de oveja (kg) 38 13 54
Queso (unid) 65 72 80
Cabeza {unid) 45 49 52
Menudencias 36 4] 30
Huevo (umid) 0 103 120

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

El cuero de oveja se constituye como el principal componente en los voliimenes ofertados de
subproductos pecuarios. Asi, las cantidades ofertadas de cuero de oveja presentan como
promedio 68 unidades/semana, que varfa entre un minimo de 65 unidades y un maximo de 70
unidades, la oferta anual es de 3.536 unidades al afio™, el queso de vaca y oveja también es
uno de los productos mas comercializados por los intermediarios, siendo en promedio de 72
unidades/semana, llegando a obtener un volumen total de 3.744 unidades en todo el afio

{Cuadro No.9).

b) Precios

Como se observa en el cuadro 10, los precios de los subproductos pecuarios no presenta
mucha variacion debido a que los precios unitarios son relativamente bajos por los

subproductos.
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Cuadro No. 10 PRECIOS PROMEDIQOS (BOLIVIANOS)
DE SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE MURQ PILAR

SUBPRODUCTOS PECUARIOS FRECIOS (Bs.)
Minimo Promedio Maximo
Cuere de lama (urud) 10 113 12
Cugre de oveja mid) 4 3 6
Fibra de ltama (kg) 6 346 10
Lana de oveja (kg) 1 t4 2
Queso (unid) 2 25 3
Cabeza (uud) 23 27 3
Menudencias 23 34 4
Huevo (unxd) 02 028 .35

Fuente: Elaboraeion propia en base, a encuestas 1998

Al comparar los precios de subproductos pecuarios, ¢l cuero y la fibra de llama son los que
registran mejores precios de 11.3 Bs./unidad y 8.6 Bs./kilo respectivamente (Cuadro No. 10).
Sin embargo, se comercializan en pequefias cantidades, que en términos de valor el cuero y
fibra de llama constituye 148.4 Bs. El cual es inferior al cuero de oveja 340 Bs. (Cuadro

No.11).

¢) Valor de Oferta de Subproductos Pecuarios

CuadroNo. 11 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA SEMANAL
DE SUBPRODUCTOS PECUARIOS

SUBPRODUCTOS PECUARIOS VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Cuere de tlama 432 438
Cuerode oveja 3400 32.95
Fibra de Hama 1032 w00
Lana de oveja 63.0 6.1
Queso 180.0 17.44
Cabeza 132.3 1282
Menudencias 1394 135
Huevo 288 28
TOTAL: ' 1.031.9 100

Fuente: Elaboracidn propia en base, a dates de encuesta 1998

% Se considera 68 cueros de oveja por 52 semanas al afio
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El mercadeo de subproductos pecuarios alcanza un valor total de 1.031.94 Bs. , el producto
que obtiene mayor valor comercializable es ¢l cuero de oveja con 340 Bs. (32.95% del total
del valor), seguido por el queso que obtiene un valor promedio de 180 Bs. (17.4%),
menudencia 139.4 Bs. (13.5%) v ¢l menor valor es registrado por el huevo solamente 29 Bs.

(2.8 % del total de valor ofertado) (Cuadro No.11).

3.9.1.3. Oferta de Productos Agricolas

Es necesario aclarar que la oferta de estos tres productos (papa, chufio v tunta) no es
pemmanente todo el afio y estd condicionada por la estacionalidad del ciclo de produccidn.
Esta feria juega un rol importante porque agrupa los productos provenientes de las

comunidades de la Primera y Cuarta Seccion Municipal de la provincia Pacajes.

a) Vohimenes

La cantidad total ofertada de la papa e¢s de 38 arrobas/semana y 1.976 arrobas en todo el afio,
del cual se observa que la papa dulce se oferta en mayor cantidad (52% del total ofertado). Por
otra parte la tunta se oferta en volumenes pequefios 13 arrobas/semana y una oferta anual

promedio de 676 arrobas.

Cuadro No. 12 CANTIDADES OFERTADAS (EN ARROBAS) DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE MURO PILAR

PRODUCTOS CANTIDADES
Minimo Promedio Mixime
Papa dulce 6 0 24
Papa amarga 16 18 20
Tunta i2 13 13
Chuiio dulce i3 19 23
Chufic amargo 12 13 18

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas 1998
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La cantidad ofertada de chufio en la feria de Muro Pilar es de 34 arrobas/semana, siendo el
minimo de 27 arrobas y €l maximo de 41 arrobas/semana, estimandose una oferta anual de

1.664 arrobas aproximadamente (Cuadro No. 12).

b) Precios

La arroba de tunta se cotizo en promedio a 76.7 Bs. , con un precio minimo de 75 Bs. (-2.2%

del promedio) y un maximo de 80 Bs. (+4.3% del promedio).

Cuadro No. 13 PRECIOS PROMEDIOS (EN BOLIVIANOS) DE
PRODUCTOS AGRICOLAS ENLA FERIA DE MURO PILAR

PRODUCTOS FRECI10S (Bs./arroba)
Minimo Promedio Maximo
Papa dulce 16 16.7 18
Papa amarga 12 13.7 25
Tunta 73 76.7 20
Chuilo dulee E>] 40.7 45
Chuifio amargo 2 36 40

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

Los precios promedios de chufio son de 38.35 Bs./arroba, sin embargo el chufio amargo tiene
un precto menor 36 Bs. (- 6.1% respecto del promedio). La arroba de papa (promedio entre la
papa dulce y amarga) logra obtener un precio promedio de 15.2 Bs. , donde el mejor precio se

cotiza con la papa dulce con 16,7 Bs./arroba (+9.86% del promedio)(Cuadro No.13).

¢) Valor de oferta de Productos Agricolas

Cuadro No. 14 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA
SEMANAL DE PRODUCTOS AGRICOLAS

AGRICOLA VALOR OE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Papa 5806 20.0
Tunta 997.1 345
Chusio 1.313.3 45.4
TOTAL: 2.891.0 100

Fuente: Elaboracion propia en base, s datos de encuesta 1998
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Se ha determinado que el valor de la oferta total de productos agricolas tiene un promedio de
2.891 Bs./semana, el chufio alcanza un valor promedio de 1.313 Bs./semana (45.4%), la tunta
tiene un valor de 997.1 Bs./semana (34.5%) y finalmente la papa 580.6 Bs./semana (20% del
total) (Cuadro No.14).

3.9.2. Feria de Comanche

La feria semanal de Comanche se celebra los dias sabados, estd compuesta por el sector
agropecuario y comercio. Los demandantes (intermediarios) y oferentes de productos

agropecuarios son escasos por el menor movimiento economico de este sector.

3.9.2.1. Oferta de Productos Pecuarios

a) Voliimenes

En la feria semanal de Comanche no sz observa la oferta vacuna y el movimiento econdémico
es menor por la poca produccion ofertada por los productores, y ademas la escasa
concwirencia de oferentes y demandantes (3 intermediarios especializados en la

comercializacion de carne ovina, camélida y subproductos pecuarios).

- Ovino
Como se observa en el Cuadro No. 15, 1a oferta de ganado ovino tiene mayor importancia en
los volimenes comercializables con un total de 45 carcasas, siendo el minimo de 38 y el

maximo de 52 carcasas, en donde la oferta anual se estima un promedio de 2.340 carcasas.

Cuadro No. 15 CANTIDADES OFERTADAS (CARCASAS)
SEMANALES EN LA FERIA DE COMANCHE

PRODUCTOS CANTIDADES {carcasas)
Minimo Promedio Miximo
Oveja macho 20 25 30
Oveja hembra 12 20 22
Llama mache i 2 2
Llama hembya 1 1 i

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998
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-  Camélido

Los volumenes comercializables de ganado camélido corresponden a 3 carcasas/semana,
siendo la oferta anual aproximada de 156 carcasas, con una cantidad ofertada minima de 2 y

la maxima de 3 carcasas/semana.

b) Precios

- Ovino
El precio promedio en ganado ovino se determina en 48.85 Bs./carcasa (Cuadro No. 16), del
cual la carcasa hembra es de 45 Bs./carcasa (- 7.78% respecto del precio promedio) y una

carcasa macho registra un precio elevado que constituye 52.7 Bs./carcasa (+ 17.1% del precio

promedio).
Cuadro No. 16 PRECIOS OFERTADOS (BOLIVIANOS)
DE GANADO EN LA FERIA DE COMANCHE
PRODUCTOS PRECIOS (Bs./carcasa)
Minimo - Promedio Maximo
Onveja macho 48 52.7 60
Oveja hembra 40 43 30
Llama macho 240 236.7 270
Llama hembra 190 196.7 200
Fuente: Elaboracion propiz en base, a encuestas 1998
- Camélido

Al 1gual que el ganado ovino, el mayor precio se obtiene en la llama macho con 256.7
Bs./carcasa (+ 13.2 % superior al precio promedio de una llama), sin embargo la llama

hembra solamente alcanza a 196.7 Bs. (- 13.2% inferior al precio promedio).
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¢) Valor de Oferta de Productos Pecuarios
Cuadro No. 17 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

SEMANAL DE PRODUCTOS PECUARIOS

PECUARIA YALOR DE OFERTA (Bs.) | ESTRUCTURA (%)
Ovino 22175 75.7
Camélida 710.1 243
TOTAL: 29276 100

Fuente: Elaboracién propia en base, a datos de encuesta 1998

La oferta semanal de productos pecuarios en la feria de Comanche, tiene un valor total de
2.927.6 Bs., registrandose un promedio de 2.217.5 Bs. , generados por la carne ovina (que
representa el 75.7% del total de valor ofertado) y 710 Bs. , por la came camélida (24.3% del
total de valor) (Cuadro No.17).

3.9.2.2. Oferta de Subproductos Pecuarios

a) Voliimenes

La mayor parte de los subproductos pecuarios (cabeza, lana, menudencias y cuero) no es
comercializado por los mismos productores de la zona, mas bien son destinados para el

autoconsumo familiar,

Cuadro No. 13 CANTIDADES OFERTADAS POR SEMANA DE LOS
SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE COMANCHE

SUBPROPUCTOS PECUARIOS CANTIDADES
Mininzo Promedio Maximo
Cuero de lfama (unid} 2 23 3
Cuero de oveja (umd) 35 397 43
Fibwa de llama (kg) 4 33 7
Lana de oveja (kg 3 0 12
Queso {(unid) 32 36 40
Cabeza {unid) 20 28 35
Menudencias 13 17 it
Buevo (unid) 60 70 80

Fuente: Elaboracién propia en base, 2 encuestas 1998
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De un total de 45 desollados de oveja que se oferta en 1a fera, €l 88% de cuero (39 cueros) es
llevado a la feria semanalmente, por tanto la oferta anual en la feria se estima a 2.028* cueros
y 6 cueros destinados al autoconsumo, el 37% del total de menudencias (17 menudencias) es
expuesta para vender, siendo el volumen de oferta anual de 884 menudencias y el resto 63%

para el consumo familiar (Cuadro No.18).

b) Precios

Como se muestra en el cuadro 19, los precios unitarios por subproductos son bastante bajos,
con la excepcién del precio de cuero de llama que registra 13 Bs./unidad (cuero + vellon

sucio) v Ia fibra de llama alcanza un precio promedio de 12.3 Bs./kilo.

Cuadro No. 19 PRECIOS PROMEDIOS (BOLIVIANOS)
DE SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE COMANCHE

SUBPRODUCTOS PECUARIOS PRECIOS (Bs.)
Minimo Promedio Maxime
Cuero de lama (unid} 10 13 13
Cuero de oveja (urud} 4 53 7
Fibra de llama (kg) 10 123 14
Lana de oveja (ka) 2 2.3 3
Queso {unid} - 25 3.2 4
Cabeza (unid) 23 28 3
Menudencias 4 43 3
Hueve {unid) 0.2 0.3 03

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

En la feria existen de 2 a 3 intermediarios que acopian cuero y lana de oveja, quienes
adquieren de los productores a un precio promedio de 5.3 Bs./unidad y 2.5 Bs./kilo
respectivamente, Jos cuales proveen a empresas dedicadas a la confeccién de articulos de

vestimenta y artesanias (Cuadro No.19).

1 39 cueros por 52 semanas, alcanza a 2028 cueros
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c) Valor de Oferta de Subproductos Pecuarios

Cuadro No. 20. ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE SUBPRODUCTOS PECUARIOS
SUBPRODUCTCS PECUARICS VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%}
Cuero de llama 198 4.84
Cuero de oveja 2104 103
Fibra de llama 65.2 10.34
Lana de oveia 230 .04
Quese 1152 18.63
Cabeza 784 12.68
Menudencias 731 11.83
Huevo 21 34
TOTAL: 6182 100

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuesta 1998

El valor de oferta total de subproductos pecuarios en la feria de Comanche alcanza un valor
promedio de Bs. 618.2, estimandose un valor de oferta anual de Bs. 32.164.4. En orden de
importancia el cuero de oveja es el que obtiene mayor valor de Bs. 210.4 /semana (34% del
valor total), segui.da por la oferta de queso Bs. 115.2/semana (representa el 18.6% del valor

total de subproductos pecuarios). {Cuadro No. 20).

3.9.2.3. Oferta de Productos Agricolas

Generalmente las familias de la zona de Comanche comercializan sus productos agricolas en
la feria de Muro Pilar o prefieren llevar a la Ciudad de El Alto en pequefias cantidades (2-3
arrobas de papa, 24 arrobas de chufio/familia) dependiendo de la necesidad economica y la

capacidad de poder transportar.
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a) Voliimenes

Los volimenes promedios de mercadeo de productos agricolas semanalmente corresponden a
las siguientes cantidades: 10 arrobas de chuiio, 8.2 arrobas de papa, 4.3 arrobas de tunta y la

quinua y cebada se comercializan en las mismas cantidades (Cuadro No.21).

Cuadro No. 21 CANTIDADES OFERTADAS (EN ARROBAS) DE PRODUCTQOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE COMANCHE

PRODUCTOS CANTIDADES (arrobas)
Minime Premedio Maximo
Papa dulee 3 46 &
Papa amarga 2 36 i
Timta 3 4.3 &
Chufio dulce 3 4.6 i
Chuiio amargo 4 53 7
Quinua 1 L3 2
Cebada 1 1.3 2

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

La comercializacion de quinua y cebada tiene una escasa significacion en términos de
volimenes, debido a la baja produccion en la zona v destinada a demas al autoconsumo
familiar, tampoco existen comerciantes especializados en la compra de esos productos

agricolas.

b) Precios

Los precios promedios que se registran en €l cuadro 22, muestran un mejor precio en la papa
dulce con 16.3 Bs./arroba, €]l maximo de 18 Bs./amroba (+ 10.4% del promedio) y ¢l minimo
de 15 Bs. (- 7.9% del promedio), la tunta obtiene un precio promedio de 71 Bs./arroba y el
chufio dulce tiene un precio superior de 41 Bs./arroba (+5.1% respecto del promedio 39
Bs./arroba).
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Cuadro No. 22 PRECIOS PROMEDIOS (BOLIVIANOS) DE
PRODUCTOS AGRICOLAS EN LA FERIA DE COMANCHE

PRODUCTOS PRECIOS (Bstfarroba)
Minimo Promedio Maximo
Papa dulce 15 16.3 18
Papa amarga 13 143 13
Tunta 63 713 76
Chuifio dulee is 41 43
Chubo amarge 35 37 40
Cuuinua 30 35 40
Cebada 14 15 6

Fuente: Elaboracidn propia en base, a encuestas 198

El precio promedio por arroba de quinua y cebada, son méds bajos que otros productos

agricolas (Cuadro No. 22) que corresponden a 35 Bs. y 15 Bs./arroba respectivamente.

¢) Valor de Oferta de Productos Agricolas

Cuadro No. 23. ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE PRODUCTOS AGRICOLAS
AGRICOLA VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Papa 63.23 7.27
Tumia 38554 1383
Chuiio 386,10 1364
Quinua 4550 32
TOTAL: 881.37 1000

Fuente: Elaberacion propia en base, a datos de encuesta 1998

En Jos productos agricolas se obtiene un valor total de oferta de 881.37 Bs./semana, en donde
el rubro mas importante corresponde a la tunta con 386.54 Bs. (43.85% del valor ofertado),
seguida por el chufio 386.10 Bs. Y finalmente la papa con 63.23 Bs. (7.27% del valor
ofertado).
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3.9.3. Feria de Botijlaca

A diferencia de otras ferias, esta se caracteriza por su especializacién en ganado vacuno, no
existiendo la oferta de productos agricolas y de abasto. La poblacién oferente y demandante
es menor debido a Ja existencia de la feria semanal “Chacoma grande™ ubicada a 8 km., de
Botijlaca, que desplaza parcialmente los volimenes de comercializacion, y se registra un

menor movimiento econdémico con relacion a las ferias estudiadas.

3.9.3.1. Oferta de Productos Pecuarios

La estructura de la oferta en la feria de Botijlaca refleja la especializacién en ganado vacuno.
A esta feria acuden mayormente los rescatistas locales, quienes ofrecen precios bajos a los
productores y el ganado comercializado es trasladado a pie hasta la feria de Viacha y

posteriormente al Matadero Municipal de El Alto.

a) Yolimenes

Se pudo apreciar que en esta feria de Botijlaca se ofertan cantidades menores que en las
demds ferias (Muro Pilar, Villa Puchuni y ferias anuales), debido a que la poblacion
demandante (mayoristas y rescatistas) es menor, y que los precios son relativamente elevados

con relacion a la feria de Muro Pilar y Villa Puchuni.

- Bovino

La cantidad total de oferta semanal es de 24 cabezas, siendo el minimo 22 y maximo 27
cabezas, cuyo volumen de oferta anual de ganado vacuno es de 1.248 cabezas. La estructura
por categorias responde a la siguiente composicién: torete constituye e] 25% (6 cabezas),
vaca adulta 37% (9 cabezas), toro adulto 21 % (5 cabezas) y vaquillona 17% (4 cabezas)
(Cuadro No.24).
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Cuadro No. 24 CANTIDADES OFERTADAS (CABEZAS)
DE VACUNO EN LA FERIA DE BOTIJLACA

PRODUCTOS CANTIDADES (cabezas)
Minime Promedio Mazxime
Toro adulio 4 3 6
Vaca adulta 3 9 10
Vaquillona 4 4 4
Torete 6 6 7
TOTAL 22 24 27

Fuente: Elaboracién propia en base a , encuestas 1998

b) Precios

- Bovino

El precio ofertado por cabeza estd por encima de [a feria de Muro Pilar, esta elevacion de
precios podria ser la causa de la ausencia de intermediarios (demandantes). Ademas en la
cantidad ofertada, afectan implicitamente la demanda de los intermediarios, precios del
animal y la decision de vender por el productor. El precio promedio por cabeza tiene el
siguiente comportamiento: toros adultos 1.950 Bs./cabeza, ganado de engorde 1.100
Bs./cabeza, vaca adulta (apto para Matadero) 960 Bs./cabeza y finalmente vaquillona

reproductora 750 Bs./cabeza. (Cuadro No.25).

Cuadro No.25 PRECIOS PROMEDIOS (BOLIVIANOS)
DE VACUNO EN LA FERIA DE BOTUULACA

PRODUCTOS PRECIOS (Bs.feabeza)
Minimo Promedio Miximo
Toro adulte 1730 1.950 2100
Vaca adulta 850 960 1100
Vaquillona 600 150 850
Torete 9060 1.100 1.200

Fuente: Elabaraeidn propia en base, a encuestas 1998
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¢) Valor de Oferta de Productos Pecuarios

Cuadro No. 26 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE GANADQO VACUNO
PECUARIA VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Toro adulte 9.750 3483
Vaca adulta 8.640 30.87
Vaquillena 3.000 10.72
Torete 6.600 2338
TOTAL: 27.99) 100

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuesta 1998

El valor de oferta global en Ia feria de Botijlaca tiene un movimiento economico de Bs.
27.990 semanabmente, lo que significa un valor anual de Bs.1.455.480. El valor de oferta total
se compone de Ia siguiente manera: toro adulto 34.8% (Bs. 9.750), vaca adulta 30.8% (Bs.
8.640), vaquillona 10.7% (Bs.. 3.000) y ganado de engorde 23.6% (Bs. 6.600) (Cuadro No.
26).

394. Feriade Pando

La principal actividad comercial gira sobre Ia base del sector comercio y agropecuario, en
tanto no se cuenta con la feria de ganado vacuno. Las familias de esta zona estdan obligadas a

llevar el ganado vacuno a las ferias de Muro Pilar, Vilta Puchuni y ferias anuales.

3.9.4.1. Oferta de Productos Pecovarios
a) Volimenes

- Ovino
Existen mayoristas que se especializan en la comercializaciéon de carne ovina, los cuales
compran desde 20 a 30 carcasas, entre tanto los rescatistas a parte de comprar de 10 a 15

carcasas acopian cueros de oveja entre 24 a 36 unidades/rescatador y 20 a 30 menudencias.
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Cuadro No. 27 CANTIDADES OFERTADAS (CARCASAS)
DE GANADO EN LA FERIA DE PANDO

PRODUCTOS CANTIDADES {carcasas)
Minimo Promedio
Orveja macho 78 34 33
Oveja hembra 65 71 76
Liama macho 1 2 3
Llama hembra H 1 2

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

El rubro mas importante de la oferta pecuaria es el ganado ovine que alcanza un total de 155
carcasas/semana, con un minimo de 143 y un maximo de 164 carcasas, estimandose una
oferta anual de 8.060 carcasas. El cuadro No. 27, nos muestra que en esta feria se exponen
con preferencia ganado ovino, debide a que las familias de estas zonas tienen vocacion en la

crianza de ganado ovino.

- Camélido
Los volumenes ofertados de carcasa de llama tienen el mismo comportamiento que en la feria
de Comanche, teniendo un promedio de 3 carcasas, llegando a un maximo de 5 y un minimo

de 2 carcasas/semana, con un volumen de oferta anual de 156 carcasas.
b) Precios

- Ovino

En la comercializacion de ganado ovine el que tiene mas preferencia es el ganado macho por
el mayor peso, textura y otras bondades, el precio promedio de una carcasa macho es de 58
Bs. (+ 45% superior que una carcasa hembra). Asi el precio de una carcasa hembra tiene un

precio menor (- 31% respecto del precio promedio de una carcasa macho) (Cuadro No.28).
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Cuadro No. 28 PRECIOS OFERTADOS (CARCASAS)
DE GANADO EN LA FERIA DE PANDO

PRODUCTOS | PRECIOS (Bs./carcasa)
Minimo Promedio Maximo
Oveja macho 48 58 73
Oveja hembra 38 40 42
Llama macho 250 270 285
{lama hembra 190 203 220

Fuentc: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

- Camélido
El precio promedio de una carcasa macho se registro en Bs. 270/carcasa, siendo el precio
minimo de Bs. 250 y el maximo de Bs. 285. Sin embargo, al igual que la came ovina una

carcasa hembra (llama) tiene un precio bajo (-24.8% respecto de una 1lama macho).

¢) Valor de Oferta de Productos Pecuarios

Cuadro No. 29 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE PRODUCTOS PECUARIOS
PECUARIA VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Ovino 7712 91.22
Camélido 743 8.78
TOTAL: 8453 100

Fuente: Elaboracién propia en base, a datos de encuesta 1998

El Cuadro No.29, nos muestra el valor de 1a oferta de productos pecuarios en a feria de Pando
que, estd constituida por Bs. 8.455 que representa el 74.53% del total de valor de pferta
agropecuaria. Sin embargo, predomina el ganado ovino con 7.712 Bs. (91.2 %, del total de Ia
oferta pecuaria). En t€rminos de valor de oferta mas bajo corresponde al ganado camélido

que representa 743 Bs. (8.78% del total de la oferta pecuaria).

59



Andlisis v Perspectivas de la Comerciglizacién de Productos Agropecuarios en el Altiplano de La Paz

3.94.2. Oferta de Subproductos Pecuarios

a) Volimenes

Los volimenes de mercadeo en cuero de oveja llega como maximo hasta 160 unidades, el
minimo a 120 y el promedio semanal es de 140 unidades, cuyo volumen de oferta anual es de
7.280 unidades. Sin embargo, el cuero y fibra de llama, se ofertan en menores cantidades (2

umdades y 4 kg. , respectivamente) por la poca existencia de llamas en la zona.

Cuadro No. 30 CANTIDADES OFERTADAS DE SUBPRODUCTOS

EN LA FERIA DE PANDO
SUBPRODUCTOS PECUARIOS CANTIDADES
Minimao Fromedio Miximo
Cuero de llama (umd} 2 2 3
Cuero de oveja (unid) 120 140 160
Fibra de llama (kg) 3 4 5
Lapa de oveja (kg) 14 17 20
Queso (unid) 35 30 68
Cabeza {unid) 60 o5 73
Menudencias 33 50 60
Huevo (unid) 0 80 %

Fuente: Elaberacién propia en base, a encuestas 1998

La oferta de estos productos y subproductos pecuarios, en especial el cuero de oveja en la

época seca llega a ser realmente importante en la contribucion economica familiar.

b) Precios

El precio promedio (Cuadro No.31) de un cuero de oveja es de 4 Bs. (cuero + lana), el cuero
de llama 10.5 Bs. (cuero + lana). Se observa, que la fibra de llama llega a obtener un mejor
precio promedio de 12 Bs./kilo, €l minimo de 10 Bs. (- 16.7% del promedio) y el maximo de
14 Bs./kilo (+ 16.7% del promedio).
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Cuadro No. 31 PRECIOS PROMEDIOS (EN BOLIVIANOS)
DE SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE PANDO

SUBPRODUCTOS PECUARIOS PRECIOS (Bs)
Minimo Promedio Maiximo
Cugro de Nlama (unid) 9.3 10.5 ) 12
Cuero de oveja (unid} 3 4 3
Fibra de llama (kg) 10 12 14
Lana de oveja (kg) 1.5 1.8 2
Queso (unid) 25 3.2 4
Cabeza uind} 23 33 4
Menudencias 3 4 3
Huevo (unid) 02 025 03

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

Los precios registrados de subproductos como el queso, cabeza, menudencias y huevo son

relativamente bajos y se comercializan en menores cantidades por la descomposicion rapida

que sufren estos subproductos.

¢) Valor de Oferta de Subproductos Pecuarios

Cuadre No. 32 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA
DE SUBPRODUCTOS PECUARIOS

SUBPRODUCTOS PECUARIOS VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Cuero de llama 21 1.64
Cucre de oveja 560 43.82
Fibra de lama 48 373
Lana de oveja 306 239
Queso 160.0 12.52
Cabeza 2145 16.78
Menudencias 2240 17.53
Huevo 200 1.56
TOTAL: 1.278.1 100

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de erwcuesta 1998
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Los subproductos pecuarios tienen un valor total promedio de 1.278.1 Bs./semana, del cual
los tres primeros subproductos mas importantes en términos de valor corresponden al: cuero
de oveja 560 Bs. (43.8% del total), menudencias 224 Bs. (17.5%) y finalmente cabeza de
oveja 214.5 Bs./semana(16.8% del total) (Cuadro No.32).

3.9.4.3. Oferta de Productos Agricolas

a) Volimenes

La composicion de la oferta agricola tiene un comportamiento diferente que la oferta pecuaria
segiin las épocas, s0lo se oferta durante algunos meses (abril — mayo — junio) y los otros
(septiembre — octubre) estan dirigidos a satisfacer la demanda de la zona por la siembra, y es
sisternatizada en volimenes de 9 hasta 17 arrobas de papa, con un promedio de I3 arrobas,

siende la oferta anual de 676 arrobas.

Cuadro No. 33 CANTIDADES OFERTADAS (EN ARROBAS) DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE PANDO

PRODUCTOS CANTIDADES {(arrola)
Minimo Promedio Maximeo
Papa dulce 4 & 2
Papa amarga 3 7 9
Tunta 6 8 10
Chugio dulee 3 7 g
Chufio amarge 14 156 18

Fuente: Elaborzcidn propia en base, a encuestas 1998

Generalmente en estas ferias operan de 2 a 3 acopiadores y la presencia de los mayoristas es
bastante escasa por la poca cantidad de productos agricolas que se expone. La oferta total
promedio de chufio es de 22.6 arrobas/semana, llegando a obtener un volumen de mercadeo de

1.175 arrobas en todo el afio.
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Sin embargo, €l volumen promedio de comercializacién de tunta es de 8 arrobas/semana, con
un minimo de 6 y el maximo de 10 arrobas/semana, alcanzando un volumen de oferta anual

de 416 arrobas.

b) Precios

La arroba de papa amarga tiene un precio menor (-16.7% respecto de papa dulce), siendo los
precios promedios de papa dulce y amarga de 16 y 13.3 Bs./arroba respectivamente. El precio
promedio de arroba de tunta es la mas elevada con 74.3 Bs. , los precios fluctiian entre 70 y

80 Bs./ arroba (Cuadro No.34).

Cuadro No. 34 PRECIOS PROMEDIOS DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE PANDO

PRODUCTOS PRECI10OS (Bs.farroba)
Minimo Promedio Maximo
Papa dulce 14 16 18
Papa amarga 12 13.3 15
Tusita 70 743 B0
Chuiio dulce 36 387 42
Chufio amargo 32 5.7 40

Fuente: Elaberacidu propia en base, a encuestas 1998

En ¢l easo del chufio, no se observa una diferencia significativa en los precios, asi la arroba de

chufio dulce es superior en precio (+ 8.4% con relacion al precio de arroba de chufio amargo).

¢) Valor de Oferta de Productos Agricolas

Cuadro No. 35 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA
DE PRODUCTOS AGRICOLAS

AGRICOLAS VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Papa 1891 1171
Tunta 594.4 36.89
‘Chudo 8278 3137
TOTAL: 16113 100

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuesta 1998
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El valor de oferta global (pecuaria, subproductos pecuarios y agricola) es de 11.344,42
Bs./semana, del cual ¢l valor de oferta pecuaria alcanza 8.455 Bs. (74.53%), seguida por ¢l
sector agricola con 1.611.3 Bs. (14.2%) y finalmente el 11.27% corresponde a subproductos
pecuarios (Cuadro No.35).

3.9.5, Feria de Villa Puchuni

El comportamiento del sistema ferial de Villa Puchuni, es diferente a las demas ferias por la
forma de comercializacion de ganado. Se destaca la presencia de ganado vacuno, camélido
(Ilamas) y ovino, estos dos ltimos se ofertan en ganado en pie y se exponen juntamente con el
ganado vacuno. Los rescatistas regionales y mayoristas cumplen la funcion de faenar en
animal vivo en la misma feria sin tomar en cuenta las condiciones higiénicas, y de esta manera

adquieren la mayor cantidad de subproductos pecuarios.

3.9.51. Oferta de Productos Pecuarios
a) Volimenes

- Bovino

En la fena de Villa Puchuni (CuadroNo.36) se ofertan semanalmente un promedio de 73
cabezas de ganado vacuno, la cantidad de oferta méxima se registra en 81 y la minima en 62
cabezas/semana. Estimandose una oferta anual de 3.796 cabezas; como se puede observar los
toretes se ofertan en mayores cantidades 25 cabezas (34.24% del total de ganado expuesto),
seguida por la vaca adulta de 18 cabezas (24.6% del total).
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Cuadro No. 36 CANTIDADES OFERTADAS (CABEZAS)
DE GANADO EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

PRODUCTOS Cantidades (cabezas)
Minimo Promedio Maiximo
Toro adulto 11 13 14
Vaca adulta 17 18 19
Vaquiliona 14 17 20
Torete 20 23 28
COneja macho* 65 70 80
(hveja hembra* 54 38 61
Liama macho® 30 32 35
Liama hembra* 30 33 40

Fuente : Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

*carcass ¢ desollado
- Ovino y camélido
Los volumenes de oferta semanal alcanzan un promedio de 128 carcasas de ganado ovino, con
una oferta anual de 6.656 carcasas y el ganado camélido de 67 carcasas/semana, Ia oferta de
ganado camélido puede alcanzar picos maximos de 75, el minimo de 60 carcasas/semana y la

oferta anual a 3.484 carcasas.

b) Precios
- Bovino

El precio promedio de un toro adulto (para ser faenado en Matadero con un peso de 390 kg.,
precio de venta) es de 1.833 Bs. , de una vaca adulta (descarte) 900 Bs./cabeza, torete de
engorde y crianza de 1.066 Bs./cabeza y el menor precie es registrado en las vaquillonas 683

Bs./cabeza. (Cuadro Neo.37).
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Cuadro No. 37 PRECIOS PROMEDIOS DE GANADO
EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

PRODUCTOS PRECIOS (Bs.fcabeza)
Mininre Promedio Maximo
Toro adulte 1.400 1.833 2.100
Vaca adulta 800 900 1.000
Vaquillona 650 683 700
Torete S00 1.066 1.200
Oveja macho* 30 63.3 75
Onveja hembra® 40 44 30
Llama macho* 240 257 280
Llama hembra* 160 180 200

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuestas 1998

* Carcasa o desollado

- Ovino y camélido
El precio promedio de una oveja alcanzé un valor de 53.65 Bs./carcasa, este valor es inferior
al precio de una llama que obtiene 218.5 Bs./carcasa.

En tanto, la oveja y la llama hembra son las que tienen precios bajos con relacion al ganado

macho —17.9% y 17.6% respectivamente.

¢} Valor de Oferta de Productos Pecuarios

Cuadro No. 38 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE PRODUCTOS PECUARIOS
PECUARIA VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Bovino 68.290 76.05
Ovino 6.983 7.78
Camélido 14.524 16.17
TOTAL: 89.797 100

Fuente: Elaboraeién propia en base, a datos de encuesta 199%
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El valor de oferta total de productos pecuarios es de 89.797 Bs.

adquiere mayor importancia el ganado bovino con 68.290 Bs. (76.05%) y ¢l ganado camélido

con 14.524 Bs. (16.17%) (Cuadro No.38).

3.95.2. Oferta de Subproductos Pecuarios

a) Volimenes

, en términos de valor

Cuadro No. 39 CANTIDADES OFERTADAS DE SUBPRODUCTOS
EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

SUBPRODUCTOS PECUARIOS

CANTIDADES

Min

Promedio

Mazime

Cuero de llama (umd)

25

32

36

Cuero de oveja (unid)

103

120

Fibra de llama (kg)

40

43

30

Lana de oveja (kg)

30

39

45

Queso {umd)

100

108

120

Cabeza {umd)

72

77

Menudencias

70

73

20

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

El cuero de oveja tiene volimenes considerables de comercializacion con un promedio de 103

unidades, con un maximo de 120 y un minimo de 90 unidades, llegando a obtener una oferta

anual promedio de 5.356 unidades (Cuadro No.39).

b} Precios

El precio promedio de cuero de oveja fluctia entre un minimo de 10 Bs. , y un maximo de 12

Bs., y un promedio de 11.3 Bs./unidad. Donde el comportamiento de precios entre ¢l cuero de

llama y fibra son paralelos (11.2 Bs./unidady 11.3 Bs./kg. , respectivamente).
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Cuadro No. 40 PRECIOS PROMEDIOS (BOLIVIANQS)

DE SUBPRODUCTOS EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

SUBPRODUCTOS PECUARIOS PRECIOS (Bs.)
Minime Promedio Miximo
Cuero de llama (unid) 16 11.2 12
Cuero de oveja (umd) 5 33 6
Fibra de llama (kg) 10 113 14
Lana de oveja (kg) 2 22 25
Queso (unid} 3 3.3 4
Cabeza (umd) 2.5 3 33
Menudencias 1.5 4.5 3.3

Fuente: Elaboraeion propia en base, a encuestas 1998
Sin embargo, los precios de los subproductos pecuarios: cabeza y lana de oveja registran
precios inferiores y en términos de valor no son significativos en el movimiento econémico,
generalmente la lana de oveja en esta feria es comercializada juntamente con el cuero de oveja

{Cuadro No.40).

¢) Valor de Oferta de Subproductos Pecuarios

Cuadro No. 41 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE SUBPRODUCTOS PECUARIOS
SUBPRODUCTOS PECUARIOS VALOR DE OFERTA (Bs.) ESTRUCTURA (%)

Cuero de llama : 338.4 148
Cuero de oveja 3459 2237
Fibra de llama 3083 2102
Lana de oveja B3 8 3.55
Queso 156.4 14.73
Cabeza 31 9.55

Menudencias 333 13.77
TOTAL: 2419 100

Fuente: Elaboracion prepia en base, a datos de encuesta 1998

Ll valor de los subproductos pecuarios es de 2.419 Bs./semana, dentro de los principales

productos en el movimiento econdmico, se constituyen, el cuero de oveja que tiene un valor

68



Andlisis v Perspectivas de la Comercializacian de Productos Agropecuarios en el Altiplano de La Paz

elevado de 545.9 Bs. (22.67% del total), seguida por la fibra de llama 508.4 Bs. (21.2%) y el
cuero de llama 358.4 Bs. (15%) (Cuadro No.42).
3.9.5.3. Oferta de Productos Agricplas

a) Volimenes

Como se aprecta en el cuadro No. 42, la papa se oferta en mayor cantidad 12 arrobas/semana,
siendo el maximo de 14 y el minimo de 10 arrobas/semana, por tanto la oferta anual sera de
624 arrobas, habiéndose registrado un volumen de oferta promedio de 9.3 arrobas/semana en

la tunta,

Cuadro No. 42 CANTIDADES OFERTADAS (EN ARROBAS) DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

PRODUCTOS CANTIDADES (arrobas)
Minimeo Promedio Mixime
Papa dulee 4 4.7 6
Papa amarpa 6 7.3 8
Tunta ) 93 12
Chuiio dulee 2 3.3 4
Chufio amargo 4 6 8
Cuinua 2 3 H

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1993

La cantidad total ofertada semanalmente de chufio, es de 9.3 arrobas, con una cantidad anual
de 111.6 arrobas, estas cifras varian de acuerdo a la época y al rendimiento de la papa (Cuadro
Np.42).

b) Precios

El comportamiento de los precios ofertados de la papa muestra cierta estabilidad, 1a papa
amarga y dulce se cotizi a un promedio de 15.5 Bs./arroba. El precio promedio de arroba de
tunta alcanza a 73.3 Bs. , del cual se obtiene un precio minimo de 70 Bs. (4.5 % del

promedio) y un maximo de 75 Bs. (+2.3 % del promedio).
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Cuadro No. 43 PRECIOS PROMEDIOS (EN BOLIVIANOS) DE PRODUCTOS
AGRICOLAS EN LA FERIA DE VILLA PUCHUNI

PRODUCTOS PRECIOS {(Bs./arroba)
Minimo Promedio Maximo
Papa dulee 4 16 I8
Papa amarga 14 i3 16
Tunta 70 73.3 75
Chufio dulee 30 33 40
Chufio amarge 28 3 35
Quinua 30 33.7 36

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

El precio promedio observado por arroba de chufio fue de 33 Bs./arroba (entre chufio dulce y
amargo), se establece como precio minimo 29 Bs./arroba (-12.12% del promedio) y un precio

méximo de 37.5 Bs. (13.6% del promedio) (Cuadro No.43).

¢) Valor de Oferta de Productos Agricolas

Cuadro No. 44 ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA

DE PRODUCTOS AGRICOLAS
AGRICOLA VALOR DE OFERTA. (Bs.) ESTRUCTURA (%)
Papa 184.7 14.36
Tunta 6817 33.72
Chuiio 3013 2376
Quinua 101.1 7.96
TOTAL: 1.268.9 106

Fuente: Elaboracidn prepia en base, a datos de encuesta 1598

El valor de oferta semanal alcanza a 1.268.9 Bs. , lo cual constituye el 1.23% de la oferta total
y se estima un valor de oferta anual de 65.983 Bs. , semanalmente 1a tunta alcanza un valor de
681.7 Bs. (53.7% de la oferta agricola), el chufio 301.5 Bs. (23.76%) vy la papa 184.7 Bs.
(14.6% de la oferta agricola).

El valor de oferta total agropecuario se constituye en 93.484.99 Bs. Sin embargo, predomina

el sector pecuario con 89.797 Bs. (96% del total promedio), en términos de valor adquiere
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mayor importancia el ganado bovino con 68.290 Bs. (76.05%) y el ganado camélido con
14.524 Bs. (16.17%), los subproductos pecuarios con 2.419 Bs. (2.59% del total) y el sector
agricola con 1.268.99 Bs. (1.36% del total).

3.10. FERIAS ANUALES

En Ia feria de Cantuyo, se oferta un total de 146 cabezas de ganado vacuno, que se constituye
como la segunda feria ganadera mds importante de la microregion después de Comanche. Su
distribucion es la siguiente: 32% pertenece al ganado de engorde, 46 %5 al ganado adulto (toros
y vacas) y el 22% pertenece al ganado de crianza. Lo mds importante en estas ferias anuales,

es que exponen mayormente ganado de engorde apto para el Matadero.

Cuadro No. 45 CANTIDAD OFERTADA (GANADO EN PIE)
EN LA FERIA ANUAL DE TOCOPILLA CANTUYQ

TIPO DE ANIMAL CANTIDAD (eabezas) EDAD (dientes)
Toro para Matadero 32 6
Vaca adulta 35 6
Toro de engorde 36 3
Vaquillona 18 2
Torete de crianza 15 2
TOTAL: 136

Fuente: Elaboracion propia en base, a datos de encuestas 1998

Un aspecto importante en ¢l sistema de comercializacidn es el transporte, se observé, que cada
camidn de 300 qq tiene la capacidad de transportar de 18 a 22 cabezas de ganado adulto listo
para el Matadero. El 86% de los encuestados (mayoristas y matarifes), afirman que conviene
comprar y transportar toros de mayor peso (400 a 550 kg. , P.V)) con destino al Matadero
Municipal, debido a que en las ferias anuales se exponen buenos ejemplares y con mayores
pesos. Sin embargo, los rescatistas que operan en estas ferias buscan ganado (machos y
hembras) de menor peso (200 a 400 kg P.V.) sin diferenciar el sexo del animal, y para la
mayoria (90% de los rescatistas) se les facilita ¢l traslado a pie a otras ferias cercanas como al
Matadero de Viacha.
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Cuadro No. 46 PRECIOS Y PESO VIVO DEL ANIMAL
EN LA FERIA ANUAL DE TOCOPILLA CANTUYO

TIPO DE ANIMAL PREC10 PROM.(Bs.) PESO VIVO (kg (Bs./kg P.V.)
Toro (para Matadero) 2450 450 5.44
Toro de engorde 1600 360 4.45
Vaca seca 1000 210 4.76
Torete crianza 1200 280 428
Vaquillona reproductera 630 45 4.48

Fucate: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

Cuadro No. 47 OFERTA TOTAL DE GANADO VACUNO Y NUMERO DE
INTERMEDIARIOS SEGUN FERIAS ANUALES EN MUNICIPIO DE COMANCHE

FERIAS ANUALES OFERTA TOTAL MAYORISTAS Y TOTAL RESCATISTAS
VACUNO MATARIFES CAMIONES
Cantuyo 46 cabezas 12 3 10
San Pablo Ninamarca 42 cabezas i 0 8
Kella K. Alta 34 cabezas 4 2 7
Comanche 683 cabezas 3 17 43

Fuente: Elaboracién propia en base, a encuestas 1998

La oferta total de ganado vacuno en la feria de Comanche alcanza a 685 cabezas, esta cifra es
superior (645 cabezas) al afio 1996* y responde a la siguiente conformacion: 24% constituido

por toro adulto, 22% toros de engorde, 28% vaca adulta, 18% vaquillona y el 8% por toretes.

Cuadro No. 48 CANTIDADES OFERTADAS, PRECIOS Y
PESO VIVO DEL ANIMAL EN LA FERIA ANUAL DE COMANCHE

TIPO DE ANIMAL CANTIDAD (cab) PRECI0S (Bs.) PESO VIVO (kg) EDAD (Dicntes)
Tore para Matadero 164 2.5060 460 6
Toro de engorde 151 1.600 330 4
Torete 35 9006 200 2
Vaca adulta 192 1.100 280 &
Vaquillona 123 750 150 2

Fuente : Elaboracién propia en base a encuestas 1998

2 Estudio de tesis “Canales de comercializacion bovina en la Microregion Comanche. Quispe 13 {1996)
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La feria ganadera de Comanche tiene un comportamiento diferente a los afios anteriores, por
la mayor oferta y la variacion de precios durante el dia ferial. Los precios del ganado son
variables de acuerdo a la libre oferta y demanda, asi los intermediarios se constituyen muy
temprano (6:00 am. a 7:00 am.) e imponen precios bajos (-12% inferior del precio
promedio), esta variacion de precios hace que el productor no pueda fijar ficilmente el precio
del animal. Sin embargo, desde horas 7:00 a 10:00 a.m. se establecen precios razonables,

debido a que €l productor averigua los precios del animal en la misma feria.

Los productores manifiestan que los precios son rebajados por varias razones:

- El productor es susceptible en cuanto al precio del animal a medida que aparecen buenos
gjemplares.

- Los productores con la venta de sus animales gordos, los sustituyen con animales de
crianza y traccion.

- Los intermediarios imponen los precios durante todo el sistema ferial.

La demanda de los mayoristas y matarifes se estima a 338 cabezas (10 camiones por 24
cabezas mas 7 camiones por 14 cabezas) de los cuales el 86% corresponde a toros adultos y de
engorde, y el 14% a vacas adultas. Sin embargo, la demanda de los rescatistas alcanza a 225
cabezas (45 rescatistas por 5 cabezas/rescatador), siendo el 70% destinada a Ia

comercializacion de vacas adultas y el 30% a toros de engorde (Cuadro No.49).

Cuadro No. 49 PRECIOS Y PESO VIVO DEL ANIMAL, SEGUN LAS FERIAS ANUALES
DEL MUNICIPIO DE COROCORO (SANTA ROSA)

TIPO OE ANIMAL PRECIO PROM (Bs./cab) PESO VIVO (kg) (Bs./kg P.V.}
Tore {para Matadero) 2,400 425 364
Toro de engorde 1.330 375 108
Vaca seca S00 200 4.3
Torete cnianza 1.400 260 5.38
Vaquiilons reproductora 600 140 4.28

Fuente: Elaboracion prepia en base, a encuestas 1998
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Como se muestra en el cuadro No. 49, ¢l intermediario paga al productor en la feria entre un

minimo de 4.08 Bs. , y un maximo de 5.64 Bs./kilo de peso vivo.

Los cuadros siguientes nos muestran im resumen de la estructura de valor segiin ferias, de los
cuales algunos no presentan informacion, ya que se especializan en la comercializacién de
ganado bovino, como la feria de Muro Pilar, Botijlaca y Villa Puchuni, en cambio en las ferias

de Comanche y Pando se especializan en ganado ovino y camélido.

Cuadro No 49-A. RESUMEN DE ESTRUCTURA DEL VALOR DE OFERTA
DE PRODUCTOS PECUARIOS SEGUN FERIAS

Ganado Muro Pilar | Cemanche ‘ Botijlaca | Pando | V. Puchuni
Valor Bs.
Bovine 30,760 9.750 78.250
Onino 3.672 22175 7.712 6.983
Camélido 2.101 710.1 713 14.524
TOTAL: 56.533 2.9276 8.453 99,797

Fuente: Elaboracion propia ep base, a los cuadros anteriores 1998

El comportamiento de los precios del ganado bovino no presenta variaciones significativas,
excepto lavaca seca y el torete de crianza, que varia en un intervalo de 200 Bs.

?

a 500 Bs. , como se evidencia en el cuadro N° 49-B.

Cuadro No. 49-B COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIOS DEL
GANADQ BOVINO SEGUN FERIAS ANUALES

TIPO DE ANIMAL Tocopilla Canfuyo | Comanche | Santa Rosa
PRECIO PROM. (Bs.}
Toro (para Matadero) 2430 2.500 2.400
Toro de engoerde 1.600 1.&600 1.530
Vaca seca 1.000 1.100 00
Torete crianza 1.200 900 1.400
Vaquillena Repreductora 650 750 600

Fuente: Elabaracién propia en base, a jos cuadros anteriores 1998
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3.11. ANALISIS DE PRECIOS A NIVEL CONSUMIDOR

Los precios de camne vacuna varia segiin las unidades de medida, asi el productor vende sin
un peso exacto por cabeza lo que siempre ocasiona un perjuicio a los productores, mientras
que, en el matadero se realiza por cortes mayores {peso en kilogramo) y por ultimo el

detallista vende en cortes especiales expresada en kilogramos (Cuadro No.50).

Cuadro No. 50 PRECIO AL CONSUMIDOR DE CARNE VACUNA
SEGUN CORTES, EN LA CIUDAD DE EL ALTO

DETALLE PRECI10S (Ba./kg)
Minimo Promedic Miximo
Costilla 9 10 10
Pecho 9 10 12
Chuleta 12 2 13
Cadera It 12 12
Lomo 12 12 I3
Molido especial 12 13 13
Molido comente 16 10 i2
Hueso 3 3 4
PROMEDIO 9.75 10.25 11.38

Fuente: Elaboracién propiz en base, a encuestas 1998

En los friales y pequefias camicerias de El Alto se ofrecen gran variedad de carnes y algunas
tienen publicidad como una motivacion a sus clientes durante la compra, y genera una

competencia con los puestos de venta en las calles.
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CAPITULO IV
SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

Para demostrar los objetivos planteados en el Capitulo I, a continuacion se describen en los

dos siguientes capitulos los sistemas y margenes de comercializacion.

4.1. AGENTES DE COMERCIALIZACION

Los intermediarios (rescatistas, mayoristas y matarifes) a través de un sistema estructurado de
comercializacion proveen carne del Altiplano al Matadero Municipal para luego los detallistas

vendan al consumidor final.

El mecanismo de operacion del intermediario local especialmente en ganado bevino y ovino
es diferente, debido a que el rescatista local realiza un enlace entre el productor — mayorista,
ademds interviene en la capacidad de negociacién (aceptacion de ambas partes) y por formar
parte de la transaccion, percibe una remuneracion extraeconémica fuera de su especializacion.
En el caso de ganade bovino, un rescatista local recibe del mayorista 20 a 50 Bs./animal
transferido en la negociacion, en un tiempo de 20 minutos y realizando de 2 a 3 contactos por

dia ferial.

4.1.1. Productores: son familias de las comunidades campesinas que crian ganado y
acuden a las ferias locales para ofertar sus productos y subproductos agropecuarios. Las ferias

locales se constituyen como fuente de informacién para averiguar los precios vigentes.

4.1.2, Rescatistas Locales: ¢s el pnmer enlace entre el productor y el resto de los
intermediarios para negociar los precios, generalmente son campesinos del lugar, retinen
volimenes pequefios (3 a 4 cabezas) sin considerar el sexo del animal y lo trasladan a ferias

cercanas después de 1 a 2 semanas operan con un capital de 4.000 Bs. , aproximadamente.
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4.1.3. Rescatistas Regionales: tienen contactos con los mayoristas y/o matarifes, trasladan
el ganado a ferias regionales (vacuno), estan bien informados, retinen el ganado en lotes

uniformes y acopian buena cantidad de productos para negociar el precio.

4.1.4. Mayoristas: estin afiliados a la federacion de matarifes, concentran 1a produccién en
lotes grandes y uniformes, adquieren ganado de ferias semanales y anuales en donde se
expenen volumenes apreciables, estos tienen acceso al Matadero y transporte. Compran
volumenes apreciables de 8 — 10 cabezas aptas para faeneo y se estima un capital de 19.000

Bs./semana.

4.1.5. Matarifes: son los pesadores quese encargan del faeneo y compra de ganado
en gancho en el matadero para su distribucion a los detallistas. Ademas, se constituyen en las

ferias anuales comprando y asociandose en lotes uniformes juntamente con los mayoristas.

4.1.6. Carnicero: enla mayoria delos casos los carniceros son los mismos matarifes y
mayoristas que tienen su propia camiceria, estas personas actian como distribuidores de
carme en cortes mayores, asi un carnicero compra de 4 a 6 ganado en gancho € invierte 15.000

Bs./semana,

4.1.7.  Detallista: son vendedores de mercados urbanos (puestos de venta en las
calles), adquieren productos de los mayoristas, matarifes y carniceros, los fraccionan y venden

el producto al consumidor final.

4.1.8. Empresa Industrializadora: son parte de sistemas de comercializacion, utilizan
como materia prima los subproductos pecuarios (cuero, lana, fibra y visceras) y se
especializan en la exportacion de productos comercializados con mayor valor agregado. Entre
las organizaciones que se dedican al procesamiento y comercializacién estan las siguientes:
AIGACAA, BONANZA, PACHAMAMA, SORATA, RENACC vy otras empresas
transformadoras. |
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4.2. SISTEMAS DE COMERCIALIZACION DEL GANADO BOVINO

El mayorista y rescatista regional después de comprar ganado en pie de los productores o
rescatistas locales, son los duefios del animal mientras se sacrifica y ademads paga los servicios
al matadero (26 — 30 Bs./cabeza como tasa de servicio) para vender las cuartas partes del
animal a otros intermediarios urbanos y 1a otra pﬁrte la destinan a sus carnicerias.

En lo que concierne al precio acordado entre el productor y comprador, el intermediario
aparte del precio pactado debe adicionar la Tinka™, como un enlace de amistad en los futuros

negocios.

Los mayoristas urbanos operan en el Matadero Municipal comprando animales en gancho o
cuartas partes (cortes mayores) de los mayoristas y rescatistas regionales. Sin embargo, los
detallistas realizan cortes especiales y el deshuesado para clasificar en cortes menores para sus

clientes.

El Matadero Municipal de El Alto y Achachicala solamente prestan servicios de faeneo y
presentan serios problemas de higiene, que estdn sujetas a la contaminacién por realizarse el
sacrificio sobre el piso. Aproximadamente se procesan de 180 a 260 cabezas de ganado por
dia en ¢l Matadero de El Alto y en la federacion de matarifes a través de su organizacion

gestionan y controlan todos 1os movimientos.

43, SISTEMAS DE COMERCIALIZACION DEL GANADO OVINO

La comercializacién es realizada por las mujeres quienes venden generalmente en carcasa
(chalones). En su mayor parte los productores (62%) que acuden a las ferias locales lo venden
a los tescatistas tegionales y locales, muy pocas veces (30%) realizan la venta a los
mayoristas urbanos de la Ciudad de El Alto, aprovechando la visita a sus familiares en la
Ciudad de La Paz. Los reproductores machos son vendidos en pocas ocasiones (8%) en el

mismo predio, dependiendo del niimero de machos dentro del rebaiio.

“ Consumo de 4 — 6 botellas de cerveza por fa compra de una cabeza de vacimo
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Los intermediarios son especializados en este rubro, ya que no solamente comercializa oveja
cameada, sino también subpreductos como: cabeza, higado, panza, cuero y lana de oveja, el
intermediario impone el precio del producto durante la transacci6n, quienes fijan el precio de

acuerdo al comportamiento de oferta y demanda.

4.4, SISTEMAS DE COMERCIALIZACION DEL GANADO CAMELIDO

De 1a misma manera, al 1gual que el ganado ovino, la comercializacién de llamas en las ferias
locales se efectiia en carcasas y cortes menores, también se vende ganado en pie ya sea para

came o como reproductor.

En muchos casos la comercializacién es practicada por rescatistas locales y mayoristas, estos
se encargan de la comercializacién de ganado ovino, camélido y subproductos (cuero, fibra y

cabeza) por la poca cantidad de llamas ofertadas en las ferias.

El circuito de comercializacién mas complejo se presenta con el ganado bovino y ovino por su
Importancia econdmica y volimenes de comercializacion dentro los productos agricolas y
subproductos pecuarios. Como se puede apreciar, generalmente los productos ofertados son

comprados por los rescatistas locales y regionales y en menor medida por los mayaoristas.

Los subproductos pecuarios se comercializan juntamente con la came de oveja y llama ya
que tienen sistemas de comercializacion mas cortos, debido a que estan sujetos a la
descomposicion rapida que podria alterar la calidad del producto, por tanto los derivados
(visceras, panza, higado y cabeza) son rapidamente comercializados al consumidor final esto
permite reducir el circuito de comercializacion. (Ver anexos del No. 5 al No. 14: Sistemas de

Comercializacion).
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A continuacidn se registran los precios de los productos acabados durante el proceso de
industrializacion de fibra de llama, alpaca y lana de oveja por la Empresa BONANZA para su
exportacion a Italia (Cuadro No.51).

Cuadro No. 51 PRECIOS PROMEDIOS (EN BOLIVIANOS) DE UNA CHOMPA
DURANTE EL PROCESO DE TRANSFORMACION

PRODBUCTO Precio de velion Seleccidn ¥ Hilada industrial Teiiida Precia de exportaciin
sucio (Bs./kila) lavada {Bs./kilo) (Bs./Kila) {Bs./producto)
(Bs.fkila)
Chompa de alpaca 23 3 20 H 190 Bs. de 600 gr.
Cheropa de llama 18 3 135 18 120
Chompa de oveja 2 4.3 i3 11 63

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta de Ja Empresa BONANZA 1998

Muchas empresas y organizaciones c¢omo BONANZA, AIGACAA, SORATA,
PACHAMAMA, RENACC, GREGORIA APAZA y otros, se dedican a la exportacion de
productos acabados, quienes a través de sus organizaciones generalmente conformadas por
grupos de mujeres, realizan trabajos como el tejido de chompas, chalinas y otros, siendo la
Empresa quien dispone de la materia prima (lana, fibra y cueros). Asi, por el tejido a mano de
una chompa de alpaca pagan un precio de 70 Bs., de una chalina de alpaca 25 Bs. , y por el
tejido manual de una chompa de oveja 25 Bs. , que difiere bastante de acuerdo al tipo de

disefio y calidad del producto.
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CAPITULO V
MARGENES DE COMERCIALIZACION

5.1. MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL GANADO BOVINO

El margen bruto de comercializacién de ganado bovino es del 31.98% y la participacion del
productor es del 68.02%,; lo que significa, que por cada 1 Bs. , pagado por el consumidor de
carne vacuna, el 0.32 Bs, , corresponde al intermediario y el 0.68 Bs. va a manos del
productor. En tanto, la ganancia bruta por kilo de carne comercializable al nivel de productor

sera de 8.3 Bs./kilo y los intermedianos obtendran 3.9 Bs./kilo (Cuadro No.52).

Cuadro No. 52 MARGEN DE COMERCIALIZACION
DE GANADO BOVINO EN CARNE

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./kilo) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Productor g3 83 68.02
Rescatista Jocal 88 05 4.1
Rescatista regional 9.7 0.9 7.38
Matarife/mayorista 10.46 676 623
Carnicero 11.3 .84 689
Desallista 122 6.3 738

Productor — detallista 39 31.98

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas 1998

El margen del productor mejoraria en 92.62% asumiendo los niveles de intermediacién

faeneando el ganado y la venta directa al detallista a un precio de 11.3 Bs./kilo P.C. (+3

Bs./kilo).
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MARGENES DE COMERCIALIZACION DE CARNE VACUNA

Figura 11

El margen bruto de comercializacion del ganado bovino se distribuye de la siguiente manera;
1) 4.1% para ¢l rescatista local, 2) 7.38% rescatista regional, 3) 6.23% matarife/mayorista, 4)
6.89% carnicero y el 5) 7.38 % para el detallista.

En la figura 11, se hace la representacion de los agentes que intervienen y de los méargenes de
cada participante en €l proceso de comercializacidn. Aparentemente, los beneficiados en este
margen son el rescatista y detallista; sin embargo, en razon de que el rescatista y detallista
trabajan con volumenes pequeiios y €l mayorista con volimenes grandes, este ultimo obtiene

mayores ganancias (margen de 0.76 Bs./kg*220 kg. P.C.) 167 Bs./cabeza.
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5.2, MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL GANADO OVINO

Cuadro No. 53 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE GANADO QOVINO

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./kilo) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Productor 375 375 63.39
Rescatista local 6.4 0.65 7122
Rescatista regionsal 72 03 839
Mayonsla 2.0 08 889
Detallista 240 1.0 1.1

Producter — detallista 3.25 36.11

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas 1993

Sustituyendo los agentes de comercializacion (Rescatista local, regional y mayorista) el
productor obtendria un 88.89% (+ 25% como margen de ganancta) es decir 2.25 Bs./kilo y el

detallista obtiene el 11.11% es decir 1Bs./kilo.

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE CARNE OVINA

Detallista
Mayorista 11.1%
898%
Rescatista regional

8.88%
Rescatista loca Productor
722% : 82.9%

Figura 12
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El productor participa en 63.89% (5.75 Bs./kilo came ovina) del precio final y los
intermediarios con el 36.11% (3.25 Bs./kilo), en tanto el detallista obtiene margenes de
ganancia del 11.11% (1 Bs./kilo), el rescatista regional y €l mayornista comparten ganancias

similares es decir del 8.89%.

5.3. MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL GANADO CAMELIDO

Cuadro No. 54 MARGEN DE COMERCIALIZACION DEL GANADO CAMELIDO

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./kila) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Produetor 6.48 648 71
Rescatista local 6.9 042 4.67
Rescatista regional 14 0.3 535
Mayorista 83 a9 10
Detallista 9 07 778

Productor — Detallista 232 28

Fuente: Elaboracidn propia en base, a encuestas 1998

Si el productor vende la came de llama directamente del detallista incrementaria en 20.2 %

su beneficio (1.82 Bs./kilo de came), el detallista participa con el 7.78%.

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE CARNE CAMELIDA

~ Demllisa
Mayorisia 777%
10%

Rescatista regional

555%
Rescatsta local
4 66% _.
Productor
72%

Figura 13
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Los intermediarios perciben como margen bruto el 28% (2.52 Bs./kilo) y el 72 % (6.48
Bs./kilo} corresponde a los productores. El mayorista es el que logra obtener mejores

margenes 10% (0.9 Bs./kilo).
54. MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA FIBRA DE LLAMA

Cuadro No. 55 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE LA FIBRA DE LLAMA

INTERMEDIARIO PRECIQ (Bs/kilo) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Productor 11.4 1.4 71.25
Acopiador 12.5 i1 688
Mayerista 142 17 1062
Industializacién i6.0 I8 11.25

Productor — Industrializacion 16 2875

Fuente: Elaboracion propia en base, 2 encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE FIBRA DE
LLAMA

Industyializador
Mayorista 11.25%
10.62%

Acopiador i
6.87%

Productor
71.25%

Figura 14

E! margen bruto promedio para todo el circuito de comercializacion es de 28.75 % (4.6
Bs./ktlo), el productor participa con el 71.25% (11.4 Bs./kilo). Esto significa, por cada 1
Bs. que paga el consumtdor, el 0,29 corresponde a los intermediarios y el 0.71 va al productor,
la empresa industrializadora logra los mejores mérgenes de mercadeo llegando al 11,25% (1.8

Bs/kilo).
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5.5, MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LANA DE OVEJA

Cuadro No. 56 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE LANA DE OVEJA

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./kilo) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Productor 15 15 53.57
Acopiador 19 04 1429
Mayorista 227 037 13.21
Industrializacion 23 0.53 18.93

Productor - Industrializacion 13 4643

Fuente: Etaboracion propia en base, a encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LANA DE
OVEJA

Detallista
18.92%

Mayorista

i Productor
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14.28%

Figura 15

El margen bruto de comercializacion (MBC) de la lana de oveja llega a 46.43% (1.3 Bs./kilo),
como se¢ puede observar este margen es bastante significativo en el proceso va que la
participacion del productor alcanza solamente a 53.57% (1.5 Bs./kilo). Como se ilustra en el
cuadro No. 56, se obtiene mayores ganancias en el proceso de industrializacion con el 18.93

%, este margen se descompone en costo y utilidad neta.
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5.6. MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL QUESO

Cuadro No. 57 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE QUESO

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./unid) MARGEN (Bs.) MBC (%)
Productor 30 3.0 60
Acopiador local 37 ' 07 14
Acopiador regional 43 06 12
Detallista 5.0 07 13
Produgtor - Detallista 2 40

Fuente: Elaboracién prepia en base, a encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE QUESO

Detallista
14%

Mayorista
12%

Acopiador
14%

Figura 16

Se establece que el margen de comercializacién de toda la intermediacién es del 40% (2
Bs./unidad) y el productor participa con el 60% (3 Bs./unidad) en el precio final pagado por el

consumidor. No obstante, €l margen del acopiador local y detallista tienen igual proporcion,
es decir del 14% (0.7 Bs./queso).
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5.7. MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL CUERQ DE OVEJA

Cuadro No.58 MARGEN DE COMERCIALIZACION DEL CUERO DE OVEJA

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./umid) MARGEN (Bs.) MARGEN (%)
Productor 5.5 35 58.51
Rescatisia local 65 1.0 10.64
Rescatisia regional 7.4 0.9 9.57
Industrializacion 94 20 2118

Productor - Industrializacién 39 4149

Fuente: Elaboracion propia en base, a encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE CUERO DE
OVEJA

Industrializ ador
21.27%

ngso;lzta Produetor
T . 58%
Acopiador
10.63%

Figura 17

El precio pagado por el rescatista local es 5.5 Bs./cuero de oveja (incluye lana), el precio final
para la industrializacién (curtido) es de 9.4 Bs./cuero, cuyo margen de toda la intermediacion

es de 41.47% (3.9 Bs./cuero),el productor percibe el 58.51% (5.5 Bs./cuero) del precio final.
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5.8. MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA PAPA

Cuadro No. 59 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE PAPA

INTERMEDIARIO PRECIO (Bs./arreba) | MARGEN (Bs) MBC (%)
Productor 13 13 64.36
Acopiador 1535 23 12.38
Mayorista 181 26 1287
Detallista 202 21 10.40

Productor — Detallista 72 3564

Fuente: Elaboracion propia en base, @ encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA
PAPA

Detallista
Mayorista  10.39%
12.87% ;

Acopiador &

12.37% Productor

64.37%

Figura 18

En términos relativos el margen de comercializacion de toda la intermediacion por arroba de
papa, desde que sale el producto del lugar de produccion hasta que llega al consumidor final
es de 7.2 Bs./arroba (20.2 Bs. - 13 Bs.) que representa el 35.64%.El margen del mayorista es
del 12.87% (2.6 Bs./arroba) y el precio de venta al detallista es de 20.2 Bs./arroba, con un
margen de 10.40%. La participacién del agricuitores del 64.36 % (13 Bs./arroba).
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59. MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA TUNTA

Cuadro No. 60 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE TUNTA

INTERMEDIARIO PRECIO MARGEN {Bs.) MBC (%)
{Bs.farroba)
Productor 62 62 7294
Acoprador 68 6 7.06
Mayorista 76 8 941
Detallista 25 9 10.59
Productor - Detallista 23 27.06

Fuente: Elaboracion propia ea base, a encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE TUNTA

Detaffista
Mayorista  10.58%
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Acopiador
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Figura 19

La participacion del productor alcanza al 72.94% (62 Bs./arroba) y la intermediacion al
27.06% (23 Bs./arroba), el intermediario que, obtiene mayores ganancias es el detallista con

el 10.59% (9 Bs./arroba), seguida por el mayorista con el 9.41 % (8 Bs./arroba) y finalmente
el acopiador con el 7.06% (6 Bs./arroba).

90



Andlisis y Perspectivas de la Comercializacion de Productos Agropecuarias en el Altiplans de La Paz

5.10. MARGENES DE COMERCIALIZACION DEL CHUNO

Cuadro No.61 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE CHUNO

INTERMEDIARIO PRECTO (Bsfarroba) MARGEN (Bs.) MARGEN (%)
Produstor 32 2 6275
Acopiador 8 6 11.76
Mayorista 44 6 11.76
Detallista 51 7 13.73

Productor - Detallista i 3723

Fuente: Elaboracién propie en base, 2 encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE CHUNO

Detallista
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Figura 20

Toda la intermediacion percibe como margen bruto de mercadeo el 37.25% (19 Bs./arroba) y
el 62.75 % (32 Bs./arroba) corresponde a los productores. El detallista es el que percibe

mejores ganancias con el 13.73% (7 Bs./arroba), el margen del acopiador alcanza al 11.76%

el mismo porcentaje que el mayorista.
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MARGENES DE COMERCIALIZACION DE LA QUINUA

Cuadro 62 MARGEN DE COMERCIALIZACION DE LA QUINUA

INTERMEDIARIO FRECIO MARGEN (Bs.) MBC (*%4)
(Bt Sarroba)
Productor 30 30 66.67
Acopiador 36 6 13.33
Detallista 435 9 20
Preductor — Detallista 15 33.33

Fuente: Elaboracidn propia en base, a encuestas 1998

MARGENES DE COMERCIALIZACION DE QUINUA

Detallista
20%

Acopiador §
13% SR

Figura 21

El margen total de comercializacion de una arroba de quinua (variedad criolla) es del 33.33%
(15 Bs./arroba) y el agricultor de la zona participa con ¢l 66.67 % (30 Bs./arroba)
respecto del precio pagado por el consumidor de quinua, €l margen del acopiador es del

13.33% (6 Bs./arroba) ya que el precio de venta al detallista es de 45 Bs./arroba.

El valor agregado incorporado al producto comercializado dependera de los factores de
produccién vinculado al proceso de mercadeo y ne siempre es mensurable como un bien fisico
producido en 1a comercializacion.
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5.12. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE GANADO BOVINO

El incremento de la demanda de carne vacuna en el mercado de La Paz, esta promoviendo la
intensificacion de la produccion vacuna criolla. Sin embargo, el mas beneficiado de cualquier

incremento en el precio es el intermediario y no asi el productor.

En el corto y mediano plazo, la actividad de engorde bovina resulta ser atrayente.
Lamentablemente, no se tiene tecnologias disponibles al respecto, como ser seleccion de
animales con aptitud en produccién de carne, ganancia de pesos, fuentes de suplementacién,

grado de mtensidad del manejo y cruzamiento con otras razas carnicas.

Para la insercion y dominio en los mercados urbanos serd necesario comercializar ganado en
pie (vacuno) desde el centro de acopio organizado, y realizar contactos directos con los

carniceros, detallistas y empresas industrializadoras.

Identificado los mercados potenciales se plantea el establecimiento de centros de expendio en
los centros urbanos, que permitan ofrecer gran vanedad de camnes y subproductos pecuarios,
mediante los mecanismos de atraccion al cliente: buena calidad, presentacion, peso, came del

altiplano, etc.

5.13. DETERMINACION DE INGRESOS Y GASTOS PARA LA INSTALACION DE
UNA CARNICERIA

El precio promedio de venta en las carnicerias varian de acuerdo a los dias, asi los fines de
semana se venden 260 kg/dia y los dias ordinarios 120 kg/dia, de un toro de 240 kg de carne

obtienen 20 kilos de chuleta y de una vaca 14 kilos.

Sin embargo, para fines del presente trabajo, tomaremos en cuenta 80 kg/dia, como promedio

de venta, tal como se evidencia en el Cuadro No. 63,
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El precio de venta que se ha tomado en cuenta es de 11 Bs. por kilo, lo que significa que este

precio es promedio.

Para ¢l cilculo de los ingresos por venta de carne, se tomara en cuenta solo 300 dias de trabajo
efectivo. Por tanto los ingresos por ventas ascienden a $us. 44.073 (tipo de cambio 5.99 Bs. ,

por | Sus).
En lo que respecta a los gastos, se tiene los siguientes datos:

Cantidad de compra por dia es de 80 Kg , a un precio de 8.9 Bs. por kilo, por tanto los gastos
totales por compra de carne de bovino sera de $us 35.659, obteniendo un ingreso bruto de $us.

8.414 en un ailo.

Cuadro No. 63 INGRESOS Y COSTOS EN LA
COMERCIALIZACION DE GANADO BOVINO

COSTOTOTAL EN$US

INGRESOS

Cantidad proruedio de Venta/Kg /dia %0
Precio Promedio de Vena Bs./Kg. 11
Ingresos por venta Bs./dia 880
Ingresos por venta Bs.fafio 261000
Ingreso por venta $us/atio 44.073
GASTOS

Gastos por compra de ganade por Kg./dia 20
Precio Promedio de compra Bs./K.g. 89
Valor de compra Bs. /dia 712
Valor de compra Bs. /afio 213.600
Valor de compra $us/afio 35659
Unilidad Bruta 8414

Fuente: Flaboracién propia en base a encuestas

El margen de ganancia bruto del camicero fue en promedio de 2.10 Bs./kilo, multiplicado por
la cantidad de venta en la carniceria (80 kilo) se obtiene un beneficio de 168 Bs./dia, por
tanto el ingreso anual se estima a 50.400 Bs./aiio considerando 300 dias del afio destinado a

las actividades de mercadeo.
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5.13.1. Otros Ingresos

En los otros ingresos s¢ ha considerado la venta del cuero de vaca y de las viseras

(mondongo), tal comeo se muestra en el Cuadro No. 64,

Cuadro No. 64 OTROS INGRESOS

ITEM Unidad Cantidad Costo Unit. Valor Bs. Valor bus
Venta de cuero Afio 258 120 30960 3,168
Venta d¢ Mondengo Agia 258 150 38.700 6.461
Otros

Total 69.660 11.629

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas

3.13.2. Costos de Instalacion de una Carniceria

Las carnicerias se caracterizan por la existencia de carnes corrientes, en donde realizan cortes
especiales, presencia de mostradores, refrigeradores o a veces cdmaras frias. En muchos de
los casos no cuentan con equipos necesarios y en algunas las condiciones higiénicas son bajas.
El tamafio de la tienda y el volumen de los productos, estd en funcion a la capacidad de
financiamiento, contacto con organizaciones y clientes. A continuacion se describe los

principales equipos necesarios para el funcionamiento de una cariceria.

Cuadro No.65 INVERSION PARA INSTALACION
DE UNA CARNICERIA EN DOLARES

Deseripcidn Cantidad Valor unitarie Valor total Sus
{Sus)
Maquna corta hueso marca Moretle Argentino t 2000 2000
Mostradora grande parz came de 2 m 1 2000 2000
Mostrmdora mediana de | m (vitrina) 1 1800 1800
Méquins moledora de came skymsem i 1000 1000
Congelador electrotuz brasilefio t 1000 1000
Congelador consult de 530 his H 1000 1000
Balanza slectroniea de 13 kg Urano 1 300 300
Ganchos para colgar came 1 135 135
Total 9435

Fuente: Elaboracidn propia en base a encuestas
Tasa de cambio: 5.95
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El sigulente Cuadro No. 66, nos muestra los costos de operacion, para el funcionamiento de

una carniceria

Cuadro No.66 COSTOS DE OPERACION PARA INSTALACION DE UNA CARNICERIA

Descripeién Unidad Cant. Cosio Costo Total Bs.. { Costo Total Sus
. Unit. (Bs.)

Enetgia eléctrica Mes 12 125 1.500 250
Mantenimiento Mes 12 200 2400 401
Alquiler de la tienda Mes 12 1800 21600 3.606
Asesoramiento Mes 2 500 1000 167
Varios — gastos en caja chica Anual 1 1600 1000 167
Tatal 27.530 4.596

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas

Tasa de cambio: 5.99

5.13.3. Mano de Obra

Mayormente la familia integra interviene en los procesos de comercializacion, asi Ia duefia
(esposa) trabaja en la caja, dos obreros se encargan de cortar y vender, el duefio (esposo) v el

hijo son responsables de las compras al por mayor,

En este caso tomaremos en cuenta, a todos come empleados incluyendo al inversionista

(duefio). Respecto a la cantidad se toma en cuenta 13 sueldos incluyendo los aguinaldos por

afio.
Cuadro No.67 COSTOS DE MANO DE OBRA
Bescripeién Unidad Canfidad Costo Unit. Costo Total Cosio Total
Bs.. Bs.. Sus
Cajerz mes 13 480 6.240 1042
Chbrero rmoes 13 400 3200 868
M.O.Transporte de carne global l 560 960 160
Remmmeracién al imversionista mes 13 1000 13.000 2170
Iinpresistos (10%) 6000 10GO
Total {Bs.): 30,400 5240

Fuesnte: Elaboracion propia en base a encuestas
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Entre los insumos generales podemos mencionar los siguientes materiales necesarios para el

funcionamiento de la carniceria.

Cuadro No. 68 DETALLE DE INSUMOS GENERALES

Descripeién Cantidad Valor unitario Bs. Valor Total Bs. Valor Total $us
Cuchillo . 2 30 60 10
Manteles — cubierta 2 50 100 17
Siema 2 75 150 25
Total 310 52

Fuente: Elzboraeiée propia en base a encuestas

Tasa de cambio: 3.99

5.13.4. Costos de Transporte

En este punto, se describe el transporte, pnmeramente de la feria hacia los Mataderos y

posteriormente el transporte de la carne hacia las tiendas. En este proceso también se toma en

cuenta el faeneo del ganado y otros gastos tal como se describe en el Cuadro No.69.

Cuadro No. 69 COSTOS DE TRANSPORTE

ITEM Precio Unit. Cantidad Total Bs.. Total $us
Transp. ganado/feria 30 360 9.000 1.503
Faeneo de ganado 30 300 9.000 1.303
Transp./ganadoftienda 15 300 4500 751
Otros gasios 600 103
Total 23.100 3.856

Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas

5.14. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

A continuacién se describe la factibilidad de la instalacion de una carniceria, para la

comercializacion de carne bovina. Los items estan considerados en los anteriores cuadros.
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Todos los datos son calculados a un afio y nos muestran los siguientes indicadores de
factibilidad, tomando en cuenta la cadena de comercializacion desde la compra de ganado en

pie hasta la venta final a los consumidores.

5.14.1. Indicadores de Evaluacion

Para fines de evaluacidn, sefialaremos indicadores como el Valor Actual Neto (VAN), Tasa
Intema de Retorno (TIR), Beneficio/Costo (B/C). Estos indicadores son los que se emplean
por que permiten medir la rentabilidad del proyecto considerando el valor cronoldgico del

dinero en un periodo de 4 afios. (Ver anexo No. 15: Flujo de caja) .

Cuadro No.70 INDICADORES DE EVALUACION

Abreviaciéo Valor Descripeién
VALOR ACTUAL NETO VAN 2.869 | Rentable >0
TASA INTERNA DE RETORNO TIR 26 | Rentable > {%4) Mercado
RELACION BENEFICIO/COSTO B/C 1.02 | Rentable > 1

Fuente: Elaberacién propia en base a encuestas

Segin el cuadro anterior los tres indicadores de factibilidad demuestran rentabilidad, por lo

tanto [a instalacion de la carniceria es factible.

5.14.2. Ingresos Anuales

El ingreso bruto calculado fue el resultado de los movimientos comerciales de los productos

agropecuarios que se generan. Este resultado, no incluye los costos de produccion por rubro.
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Cuadro No.71 INGRESO BRUTO FAMILIAR GENERADO POR LA
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROPECUARIOS ANUALMENTE

PRODUCTOS INGRESOS ANUALES
Mixime Promedjo Minimo
(ranado vacuno 6.8300 3400 1.700
Ganado ovine 1.450 870 464
Ganado caméhdo 650 184 230
{Ganado porcino 390 16R 130
SUBTOTAL: 9.330 4.622 2524
Papa 60 24 30
Chuiio 436 182.4 152
Tumta 160 48 80
Quinua 120 6 24
SUB TOTAL 7% 3144 286
Cuero de Hlama 339 904 i13
Fibra de Hama 258 4.3 35
Cuero de oveja 100 39 25
Lana de oveja 35 10.22 5.6
Queso 130 66 25
SUB TOTAL: 3.7 148.56 758
INGRESO BRUTO TOTAL (Bs.) 104707 5.084.95 2.885.5
INGRESO BRUTO TOTAL (Sus.) 1748 848.9 4817

Fuente: Elaboracidn propia en base, a datos de encuestas en UPF (1998)
Tasa de cambio: 5.99 Bs./dolar

El ingreso total familiar logra alcanzar en promedio Bs. 5.084,96 resultado de las ventas de
productos agropecuarnios. Asimismo, se observa que la actividad ganadera genera un ingreso
anual superior a las demas actividades de Bs. 4.622 (90.9% respecto del total ingreso), siendo
la actividad agricola de Bs. 314.4 (6.18%) y finalmente los subproductos pecuarios Bs. 148.6
(2.92%).

Los mgresos generados por la venta de camélidos son comparativamente bajos Bs. 184 Bs.
(4.13%) con relacion a las proporcionadas por el ganado vacuno Bs. 3.400 (76.3%) vy el
ganado ovino difiere en Bs. 870 (19.5%). |
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Es posible asumir que en términos generales la actividad agricola en Comanche y Coro Coro
no tiene la capacidad suficiente de ofertar volamenes significativos y generar ingresos

favorables para los productores, producto de la baja produccion y productividad en la zona.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Segtin los objetivos planteados en el presente trabajo, se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

El mayor nimero de agentes de comercializacion inducen a disminuir ¢l ingreso de los

productores.

El circuito de comercializaciéon mds complejo se presenta con ¢l ganado bovino y ovino
por su importancia econdémica y volimenes de comercializacion. Existiendo mayor
namero de intermediarios los cuales son: productor, rescaiista local o regional, mayorista,

matarife, detallista y consumidor final

Los sistemas de comercializacion de los subproductos pecuarios son mads cortos, esto
debido a que estan sujetos a la descomposicion rapida que podria alterar la calidad del
producto, por tanto los derivados (visceras, panza y cabeza) son rapidamente
comercializados  al consumidor  final, esto permite  reducir el circuito de
comercializacion. Respecto a Jos precios estan de acuerdo a la demanda y en la mayoria de

los casos estos subproductos pecuarios son destinados al autoconsumo familiar,

Los margenes de comercializacion de los productos y subproductos agropecuarios se
presentan como un aspecto positivo para los intermediarios ya que se benefician con un
margen promedio del 33. 42% (Ver anexo No. [6: Margen de Comercializacion de

Productos Agropecuarios).
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Entre las ferias semanales mas importantes estan: Muro Pilar, Comanche, Botijlaca,
Pando, Topohoco y Villa Puchuni, estas tienen las caracteristicas de agrupar en sectores
definidos: pecuarios, agricolas y otros, por la especializacion de los productores en la
comercializacion de sus productos. Debido a que el ganado bovino presenta un

crecimiento sustancial en la capacidad de oferta y es el de mayor importancia comercial.

Con relacion a las ferias anuales entre las mas importantes estan: San Pedro Ninamarca,
Cantuyo, Kella K. Alta, Comanche Centro, Palcoma Centro, Santa Rosa, Rosapata
Hauncaram, Silla Tiji y Pando, un aspecto importante es que en este tipo de ferias los
matarifes y mayoristas acuerdan con los rescatistas locales, por ser estos el primer enlace
entre ¢l productor y el resto de los intermedianios, y asi evitar la excesiva competencia
entre agentes de comercializacion, en estas fenas participan los matarifes, lo cual no
sucede en las ferias semanales, lo anteriormente mencionade es debido a una mayor

demanda de ganado bovino.

El volumen de comercializacion de las fenas semanales tiene el siguiente

comportamiento:

La mayor oferta de ganado bovino se observa en la feria de Muro Pilar, seguida por la feria

de Villa Puchuni y Botijlaca.

El ganado bovino, la mayor oferta se presenta en la ferta de  Villa Puchuni, seguida de

Muro Pilar y Comanche.

El ganado camélido, la mayor oferta se observa en la feria de Muro Pilar, seguida por las

fenas de Comanche y Pando.
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En la feria de Comanche, la comercializacion de los subproductos pecuarios es minima, ya

que la mayor parte es destinada al autoconsumo familiar.

La mayor concurencia de personas se observa en la feria de Muro Pilar con un promedio
de 853 personas, en segundo lugar se¢ encuentra Villa Puchuni con 850, Pando con 595

personas (oferentes y demandantes) entre las mas importantes.

En las ferias anuales ¢l volumen de comercializacidn es el siguiente:

La feria de Comanche se constituye en una de las principales en la oferta de ganado

bovino, en segundo Iugar Cantuyo y posteriormente San Pablo de Ninamarca.

La determinacion de los volimenes de oferta de los productos pecuarios mas importantes

en la zona de estudio es la siguiente:

De un total de 622 cabezas/semana de ganado expuestos en las ferias un 22.83%
representa la comercializacion de ganado bovino en pie, el 64,31% al ganado ovino en

carcasa y el 13,18% al ganado camélido en carcasa.

La comercializacion de ganado bovino es de 142 cabezas/semana, con un maximo de

158 y un minimo de 127 cabezas/semana. Con una oferta anual de 7.384.

La oferta de ganado ovino es de 400 carcasas/semana, con un maximo de 432 y un minimo

de 368 carcasas/semana. Con un volumen anual de 20.800 carcasas.
Con relacién al ganado camélido podemos sefialar que el volumen es de 82
carcasas/semana, llegando a un maximo de 94 y un minimo de 72 carcasas/semana. Con

una oferta anual de 4.264 carcasas.
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* Los precios en los centros urbanos se convierten en indicadores referenciales para los
intermedianios. Con relacion al comportamiento de los precios del ganado ovino y
camélido en las ferias rurales, es diferente, en los meses de Septiembre y Octubre
presentan los mejores precios, por la escasez del producto ocasionado por la época de

estraje (carencia de pastizales) y menor oferta del producto.

El comportamiento de los productos agricolas es limitado, ya que estin sujetos a la
estacionalidad del afio agricola (cebada, papa, chufio y tunta). En la época de estiaje, los
prectos de la cebada y la papa alcanzan precios favorables, lo que significaria un mayor
ingreso para el productor y para el intermediario, sin embargo existe una menor oferta por

la escasez de productos agricolas.

El precio del ganado en pie, tiene un precio relativo basado en la apreciacién subjetiva
acerca del peso y calidad del animal por parte de los intermediarios, asi el productor
vende sin un peso exacto por cabeza, posteriormente en el matadero los cortes son
mayores (peso en Kilogramo) y por Gltimo el detallista vende en cortes especiales

expresada en Kilogramos.

» El incremento de la demanda de carne vacuna en el mercado de La Paz, promueve la
intensificacion de la produccién vacuna criolla. Donde el mas beneficiado de cualquier

incremento en el precio es el intermediario y no asi el productor.

Los productores del Altiplano tienen escaso poder de negociacion para insertarse en los
mercados potenciales, debido a que participan en forma individual en las ferias, los
indices de extraccion son bajos, la capacidad de negociacion de precios es desfavorable
para el productor, que son generadas por la falta de formas de organizaciéon bien
estructuradas y consolidadas en mercadotecma, lo que refleja sus bajos ingresos

economicos.
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6.2. RECOMENDACIONES

Al ver que la ganaderia genera ingresos econdmicos, las familias quieren aumentar el nimero
de ganado en sus predios, sin tomar en cuenta la alimentacién y la poca disponibilidad de
terreno. Lo que hace es poner en riesgo fa existencia de los pastizales y praderas nativas
(sobre carga amimal). Por lo tanto, es necesario mantener el nimero de ganado, para mejorar

la raza y aumentar la produccion y productividad (estrategia).

Los animales de bajos rendimientos se podran cambiar por razas de engorde, éstas alcanzarian
un peso suficiente a los dos afios y medio con una buena alimentacién, pudiendo venderlos
como carne de novillo que es mds blanda, tiene mds precio y es comercializada en los

supermercados donde asisten clientes de mayores ingresos econdémicos.

Un modelo de produccién ganadera no se basa en la cantidad, sino en la calidad del ganado
(estrategia) y la alimentacion, tomando en cuenta la capacidad de carga animal, por eso se

debe realizar una explotacién semi-intensiva y sistemdtica (planificado) lo que implica;

1. Mejorar el ganado criollo
Aumentar y mejorar la alimentacion
Cumplimiento de calendario sanitario

Mejor manejo de los ganados

heoks N

Mangjo racional de los pastizales
Tomando en cuenta estas consideraciones es posible aumentar la produccion y los ingresos de

los productores, manteniendo ¢l mismo nimero de animales y con mayor rendimiento en

carne, leche y lana, para un mercado estratégico que busca estos productos.
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* ICA™, en el sistema de comercializacion una importante porcion del valor producido por el
campesino queda en manos de lo intermediarios. Una solucién a este problema consiste en
que los campesines, mediante organizaciones cooperativas, asuman ellos mismos la actividad
de comercializacion. También las organizaciones de productores pueden constituirse en un
mecanismo efectivo para elevar la capacidad de negociacion de los precios de venta de la

produccion campesina.

6.3. ESTRATEGIAS

En las fenias rurales el comprador es generalmente el rescatador, quién tiene contactos con
miayoristas, matarifes e incluso con detallistas mediante un sistema de comunicacion informal

pero efectivo.

El productor tiene problemas en la comercializacion de ganado vacuno en pie, ganado
camélido y ovino, por la distancia que tienen que recorrer a las ferias o centros de consumo.
En cambio, no sucede asi en la comercializacién de productos agricolas, debido a la baja
produccion agricola con destino al consumo familiar y si tienen excedentes, el volumen de

comercializacion no es significativo para su comercializacion,

El objetivo es: sustiturr los circuitos de intermediacién y asumir las funciones de

comercializacién por los propios productores

La comercializacién agricola en Ja zona no esta organizada, ni esta orientada al mercado,
constaténdose que la oferta agricola en las ferias es menor que otras regiones del altiplano,
siendo la produccién comercializable baja y ademas, el sistema de comercializacion de este

tipo de productos, es reducido durante ¢l proceso de comercializacion.

W IICA/ACDI, 1993. “Proyectos de inversidn para pequefias empresas rurales” Manual de capacitacion a tecnicos

de campo. San José de Costa Rica 1993, 42-117pp
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Como alternativa en la comercializacion pecuaria se plantea las siguientes opciones:

-y - - 4
| Conformacién de una Asociacién de Productores en Ganado (APG*) en la
comercializacién de ganado en pie, carne vacuna, carne ovina, carne camélida y

subproductos pecuarios.

2 Para la msercion y dominio en los mercados estratégicos sera necesario comercializar
ganado en pie desde el centro de acopio, y realizar contactos directos con los matarifes,

carmiceros y empresas industrializadoras.

3 Identificado los mercados potenciales se plantea comercializar ganado en carne vacuna,
carne ovina, carne camélida y subproductos pecuarios directamente al consumidor de
acuerdo a [a demanda. Para esto, es necesario contar con infraestructura adecuada

{Matadero) y establecimiento de centros de acopio en ferias estratégicas.

4 Establecimiento de centros de expendio en mercados potenciales (urbanos) que permitan

ofrecer gran variedad de carnes, subproductos pecuarios y productos agricolas

5 Promocionar mediante mecanismos de atraccion al cliente: calidad de producto, buena

presentacion, peso exacto, came fresca del altiplano.

6 Tal como se ha demostrado la instalacion de una camiceria es factible, asumiendo el
riesgo de inversion. Para este efecto de debe tomar en cuenta una organizacién econémica
solida, lo que significa que deben contar con estatutos, reglamentos y normas de

funcionamiento.

* Desarroilo de un sistema alternativo de produccién y comercizlizacion de ganado en Pacajes, Benavidez 1997
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7 El establecimiento de una carniceria (Empresa Rural Campesina de comercializacion) de
ganado bovino es rentable segin los indicadores encontrados, de tal forma que es

necesario su implementacion en corto plazo.
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COSTO DE PRODUCCION DE LA CEBADA

ANEXQ No. 4
Cebada: Costos de Produccion, en dolares por hectarea.
DETALLE UNIDADES COSTOS EN DOLARES

Etapa de la Produccion +
Mano de Obra
Siembra y rastrado Hectarea 8.65
Cosecha Hectarea 43.27
Traslado Hectarea 14.43
Almacenaje Hectarea 8.65
Insumos
Semillas Hectarea 23.08
Abono Hectdrea 920
Fertilizante Hectarea 8.51
Adquisicion y manutencion del ganado Bovinos _Qvinos
por superficie de cebada
Adquisicion del ganado que puede Hectarea 186.12
alimentarse por ha., de cebada
Mano de Obra en pastoreo, sanidad Hectirea 255 11.6
animal y hmpieza

Total 327.41 127.39

Fuente: Datos extraidos del Estudio, "Optimizacion del Ingreso en 1a Unidades de Produccion Campesina de Comanche,
en Base a la Especializacion Productiva”. Birbuet, 1997
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ANEXO No. 16

Margen de Comercializacion de Productos Agropecuarios

MARGEN Bs. MBC (%)

PRODUCTOS INTERMEDIARIO UNTERMEDIARIO
Ganado Bovino 3.9 31.98
Ganado Ovino 3.25 36.11
Ganado Camélido 2.52 28
Fibra de lama 46 28.75
Lana de Oveja 1.3 46.43
Queso 2 40
Cuero de Oveja 3.9 41.49
Papa 7.2 35.64
Tunta 23 27.06
Chuio 19 37.25
Quinua 15 33.33
TOTAL 8567

MEDIA 7.79 33.42

Fuente: Elsboracion propia en base a coadros del Capitulo V.
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