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INTRODUCZICN

£l pregemta trabajo se hg elaborado segin la nueva mebodo—
logia de la Facultad de Diencias Eoondmicas de  la Uniwver-
sidad de Bl Salvador, que consisbe an dw%aﬁrﬁllar sEmina-
crvios orientados a realizar investigaciones cientificas que

beneficien a la sociedad y al estudiante.

Eﬁ esta  oportunidad el seminario U Be desarrolla se
clarnomina “Diagﬁéatfcm y Perspectivas de la Agrodndustria
2 Bl Salvador", corvespondiendo al pr@ﬁ@ntm-grupm ole
trabajo el bema gapecdi fico: la Domercializacidn  de Pro-
chac bod &grminduﬁt?ialeﬁ an Bl Salvador, Bubsectbor Ganado:
Brovino y Povoidno'.

Fara lograr su finalidad, ] documento se ha preparado en

bres capitulos, asi:

El Primer Capitulo, se inicia cor las generadlidades de la
Agroindustria en Bl Salvador, sus caracterdsticas vy desa-
rrollo hasta 19686, haciendo un enfogue mas profundo sobre

el subsector ganado: bovino y poroino,

Ern =l Seqgundo Capitulo, se condeptualiza la comercializa-
cidn y sus variables basicas. Entendiendo a la Mercadoteo—

nia coms un medio para satisfacer las necesidades y deseos
- N



de los  consumidores. Se presentan ademds, consideraciones

sobre las variables gue estidn fusra de su control y afec-

id

tan 1Ta comsroializacidn de los productos agroindustriales

derivados del ganado boving vy pbvaihwn
: s

En el Tercer Capitulo, se plantean las hipdtesis y los
ob jetivos de la investigacidn de campo. AUl se déﬁarrmlla
Ta metodologia utilizaday la determinacidn de universos y
musgstras, para empresas productoras, distribuidores vy
consumidores finales. En el altimn acapite se pfe%amtan,
las conclusiones, que son el resultado de la tabulacidn y
andlisis de la informacidn obtenida por medio de las en-
cuastasy v las veconendaciones para condribuiry a solucioe
nar problemas por los gque atraviesa la cmmerﬁializaﬁiéﬁ tle
produstos agroindustriales devivados del  ganado bovino y

pevoing,

y graficas que se presentan esban numerados

Los oo

secuancialmante en cada capitulo,



- CAPITULO 1

GENERALIDADES SOBRE LA
AGROINDUSTRIA EN EL SALVADOR
SUB-SECTOR GANADO BOVINO Y
PORCINO



CAFITULD I

GENERALIDADES SOBRE LA AGROINDUSTRIA EN EL SALVADOR

SUB-SECTOR GANADO BOVINO Y FORCINO

CONCEPTOS GEMERALES

El sector agropecuario desempefia un papel ﬁuy impon -
tante en la economia del pais, en la medida que pro-
porvoiona oportunidades de empleo a la poblacidn ru-
ral, suministra bienes aliﬁentiﬂimﬁ a la poblacidn,

materia prima a la agroindustria vy divisas al pais.

Dentro del  sechor agropecuario se ha visto con gran
interds 21 desarvollo de la agroindustria  como un
recursn para aliviar la orisis econdmica gque vive el

[prad s .

Fara efectos del desarrollo de este trabajo se en-—
tenderd  por o Agroindustria del subsesctor ganaderos
toda actividad productiva que uwutiliza materia prima
cuyn origen  es el ganado bovino o el porocino, a la

cual se le aplican procesos de transformacidn origi-

nando asi productos finales, intermedios y subpro-

i tong.



El cultivo vy procesamisnto del afiil, fus una de las
primevas agroindustrias gue aparecieron en El Salva-

gdov, vy oconstibuyd en su época una empresa completa-

nte espafiolay  su importancia llegd hasta mediados

el siglo XIX, cuando  se descubre en Alemania la

anilina sintética, gue viene a desplazar del mercado
surapen La produccidn del aril.

Dtra agroindustria de dimportancia  econdmica es la
produccidn del BAlsamo de El Salvador, la cual data
deade la édpoca precolombina, vy su demanda se di fun-—
wlid despuds  de la conguista pues su empleos en medi-
cina y como base de  perfumes era  comdn en Musva

Espafia v Europa.

El caféd aparece a finales del siglo XIX, como una
agroindustria importante, desplazands al  afil en el
campo de la produccidén y como principal producto de

puporbacidn.

La agroindustrializacidn del café fue iniciada,
principalmente para exportarlso porguse ers necesarvio
gue se procesara, para evitar la desconpposicidn del

procos o,

"EL cultivo v la agroindustria del café did origen a



una de las mas  imporbtantes fuentes de riguezas del
pais, constituyéndose desde entonces, como el prin-

cipal generador de eoples en el dArea rural".?

El algodin, 85 otra de las agroindustrias importan-
tes. Los primeros experimentos del cultive del algo-
chdn 2 escala comercial  se hicieron @n'19ﬁﬁ. Entre
o afos de 1929y 1930, aparéciarmn las primeras
fabricas de hiladbﬁ y tejidos en EL Salvador. Al
finalizar la Segunda Guerra Mundial, el precio de la
fibra en el mercado mundial aumentd, dando origen a
un incremento  significativo en la produsccidn inter—
rna. Conseouventemente se formd un excedente que fue

destinado para la exportacidn.

ODtra de las agroindustrias importantes ha ﬁidm\la‘de
la cafia de azdcar, la cual empezd en forma rudimen—
taria y con métodos artE$analEE para su elaboracibn.
En el afo de 1889 se intfﬁdujm al pais el procecdi-

miento de sul fitacidn para obtensr azdcar blanca.

La demanda de azdocar se fue incrementando paulativa-
mente a nivel interno.  #n 1960, la agrodindustria

asucarera adguiere mayor  impulsn vy pasa a formar

t "Diagnéstico del Sector Agroindustrial en El Salvador (afos 1978 y -1982)°, Ministerio de Fla-
nificacidn y Coordinacién del Desarrollo Econbmico y Social. HIPLAN., Marzo 1985, Pdgs. 9-13.



-

parte de  los  rvubros,  gue generan divisas para sl
pais, llegandos a ooupar un tercer lugar oomo procdos-

Lo de exporbacian.

Loos procesamientos del café, algodén y cafa de azd-
car en 8] pais, forman los  agroindustrias btradicioe
nales de esxporbacidn, gue han surgido como una res-

puesta a 1

coomdiciones  del Mercado Internacional .

Hin embargo =e han ido incorpovancds poco a poco o a la

woonomia, obtros productos agroindustriales comor e)

heneoguén, laaheriaﬁ, beneficios cde arvoz, ajonjold,

cacan y obroas.

Durante la década de los afos sesenta de este siglo,
ge ored el convenio Centroamericano de incentivos
fiscales para el desarrollo industrial. Esto did la
opoybunidad  de orear un bipo de agroindustria mas
dw%arrmlléda, tales -como la  industria de la carne
bovina, la industria avicola, la industria de cone
centrados para animales, la industria pesguera, sto.
iniciando una nueva etapa para la agroindustria sal-

vaclor efia.

La imporvtancia del desarvollo  agroindustrial radica
en  ser  esencialmente estabilizador vy revitalizador

gde las economias de los paises pequefios y eminente—



¥

mante agricolas.

La agroindustria ayuda al  desarrvollo econdmico del

s, @n cuanto conbribuye

)

Solucionar  problemas nutricionales, generar
divisas para el pais.

Evitar la concentracidn de las actividades eco-
mémicas en los centyos wbanos principales.
Wbilizar en forma  intensiva materia prima de
origen nasional.

Fermitiv un mayor aprovechamiento de los recur -

natural es.,

Fromover las exporbtaciones de  productos nuevos
Wodiversi ficados.
Gienerar nuevas oporbtunidades de emples en adreas

rurales, deteniendo la emigracidn del campo a

la oiudacd.

Transformar produstos perecibles reduciends las
pardidas vy aprovechands toda la cosecha.

Detensr el aumento en  los precios  de los proe
thastos.

Diversi ficar los ﬁrmductﬁg para el consumo fi-
nal, manteniendo mercados di ferentes para cada -
tipo de procducto,

Aunentar  la  productividad  comercial, puss se



P

adguieren Log  productos  dirvectamente  del gue

loe produce, ®

FLAN  GQUINRUENAL DE DESARROLLO AGREARIO Y FESQUERO

198513989

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia a través de
la Oficina SHSectorial de Elanificaciﬁn Agropecuaria
COBFAY, elabord el "Flan  Buinguenal  de Desarvollo
Agrario y  Fesquero 1985-198%9",  en el cual se esta-

blecen las pricridades v politicas gue las Insti-

Muciones Ejecuboras  desarrvollarian en los sectores

Agrarvio y Fesguero, conscientes de gque  éstos produ-

cent los bienss y servicios para 1 consums humano y

animal; lan materias primas para la agroindustriag
Tos  prochuctos de syportacidn para la captacidn de
divisasy; ¥y la generacidn de empleo para los trabaja-

dores agricolas y los  que se dedican a las activi-

dades pesqueras.

El Flan Ouinguenal presentd entve sus objetivos

gensrales:

a. GHarantizar la segquridad alimentaria a la pobla-

odhng

2

Ibid,

£



b Tnoentivar la diversificacidn de las produacoioe -
nes: agricola, pecuaria, forestal y pesqueras

Ce Produciry mas bienes y servicios para contribuir
a resolver los problemas de la  Balanca Comey -
cial, la Balanza de FPagos y el proceso inflaw
o3 mnardog

oo Estimular la sustitucidsn  de impmrtaéiﬁne% de
productos . agrariosg Yy pesgqueros gque se puedan
chtener wutilizando nuestros propios recursnss

2. Abastecer de materias primas &  la agroindus-—

( tria, en cantidad y calidad, oportunamente;"®

Fara lograr ] o ohy jetivos fijados, el Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, pmr.intermedim dé sus ins-
tituciones @jmcutmra% realizaria sus labores especi-
ficas btales aﬂmm§ la transferencia de tecnologia
agricola a  cargo del  Centro de Tecnologia Agricola
COENTAY; v oen el subsector pecuario, 21 Centro de
Desarvollo Ganadero  (CDEYy la capacitacidn cubierta
poy @)l Centro de Dapacitacidn Agropecuaria C(CENCAFY;
y la sducacidn agricola de los  cuadros téonicos a

cargo de la Escuela NMacional de Agricultura (ENAD.

En cuanto al Sector Peocuario, &1 Flan Quinguenal lo

Plan Buinguenal de Desarrollo Agrario y Pesquero 1983-1989. Ministerio de Agricultura y Ganade-
ria. Oficina Sectorial de Planificacidn Agropecuaria (0SPA). San Salvador, El Salvador, C.A
Febrero 1983,



identifica ooms fuentse  de materias primas para la
Agroindustria, asi  ocomoe una  fusnte generadora de
empleos,  Entre las politicas  gue conbtiens el Flan

Budnguenal , v gque  interssan  al  subsector pecuario

~~~~~ Folitica de Investigasion Téonica Agraria y
Fraaouera

- Folitica de Asistencia Téonica Agravia y FPes-—
CPAET @

- Folitica de Dapacitacidn

- Folitica dé Sanidad Animal y Vegetal

- Folitica de CDomercializacidn de los Froductos
Agropaouarios vy Fesgueros

- Folitica Ganadera Bovina

- Folitioce Ganadera Forocina

Folitica de Investigacidn Agraria y Fesguera

Dentro de la Politica de  Investigacidn Agrarvia y
Fesquera, los objetivos especificos del Subsector

Fearouario son:

- Desarvollar planes de manejo v de alimentacidn
adaptables a las condiciones en que se desen-—

vuelven los ganaderos de bajos niveles econdmi-

&



D s
- Fisvar la eficiencia de la produccidn en las

BmpY 2 beoni ficadas, con la  introdoaccidn de

= Estudiar 21 comporbamisnts de 8speciss que no
s producen a escala comercial vy gque podeian

YRRV @S

artar fuentes de alimento altevrnativos.,

Con relacidn a las metas fijadas en 21 Flan Quingue-

nal, dentro de la politica de  Investigacidn dgrarvia

y Fesquera, para ] subsector Pecuarin, se mencionan

Tos siguientes:

Ll tli mefio e 1320 pyoyesbos model o de
puplotaciones pecuarias;

- El desarvollo o de 28 proyectos de métodos de
conbrol de enfermedades infecbo-contagiosas gue

afectan a las especies pecuariasg

1
H

21 desarvollo de 84 planes de alimentacidn-nu-
tricidn en  bovinos, porcinos vy especies meno-
ves, @n base a subproductos de origen animal oy

vegetal .,

SR

L.as aoo a desarvollar dentro de la politica de
investigacidn agraria vy pesquera para el subsector

pecuario, dentro del Flan Quinguenal son:



10

s Eatur

fuentes de proteinas coms alternativas
al uso  de la harina de semilla de algodén para
nubricidn animal.

- E

ablecer. modelos de explobtaciones para ganado
lachero, de carne v de doble propdsibo,

" Investigar la prevalencia de enfermedades in-

fecto-cdntagiosas de  impacto  econdmico  en sl
hato.

o Fatudiar el comportamiento bioldgico de plagas,
con el fin de disefar métodos efectivos de mmﬁw

troml .

~~~~~ Efectuar estudios de  alimentacidn en cerdos,

haciendo uso de subproductos vy desperdicios de
origen animal  y vegetal como complemento a los
concentrados. |

- Investigar métodos modernos  de  mejoramiento

acelerado de  la calidad genédtica en bhovinos y

obyas especies.
Folitica de Asistencia Técocnica Agraria y Fesquera
Dentro de la Folitica de bdsistencia Téonica Agraria

y  Fesgquera, las metas para el subsector pecuario,

bovinos y porcinos, son las siguientes:



Bovinng

Aumesnto de un 20% de explotaciones con asisten—
cia-téonica integral.
Aumants de un 16% de ewplotaciones con asisten—
cia btéonica ivvadiada.

3

Adumento de un 257 en la validacidn—transferen—
cia de beonologia.,

Aumsnto de  uan 15%%Z2 en demostyaciones soobdoni -

LA .

Worcinos

LAz

Aumento de un 33% de explotaciones con asisben-
cia téonica integral.

Aumento de  un H0Y% en demostraciones goobéoni -

acciones a2 desarvollar dentro de la Politica de

Asistencia Téonica Agraria y Pesgquera, para 21 sub-

secbor pecuario sons

Asistir a las esxpldtaciones bovinas de doble
propasito orientandolas a mejorar la nubricidn
de los animales y haciendo uso de recursos ali-

menticios produsidos en la misma empresa.

11



- Fealizar campafas para la prmdumciéﬁ Yoy esey -
vacidn de forrvajes para la época  seca, princi-
palmente en la zona norte y oriental del pais.
rientar a las explotaciones sspecializadas de
carng o leche vy a mejorar  las practicas admi-
nistrativas, estableciends los registros  de
proguosidn y reprociuccidn gue permitan al and-
lismis de la situacidn real de las empresas.

~~~~~ Fomaentar 21 incremento de esplotaciones de por-

CLME Y SSpecles menores.

Folitica de Sanidad Animal y Vegetal

Dentro de los objetivos especificos de la Politica

de Sanidad Animal y Vegetal estan:

- Asegurar la calidad yv o el wuso  adecuado de los
insumos necesarios para la prevencidn y cgmbate
de las plagas que afectan a los animales domés-—
‘ticmm, productos vegetales y al medio ambiente.

- Garantizar a los consumidores la calidad & hi-
giense de los productos vegetales, carnioos,

lactens v marisoos.

L.as metas para 1 subsector pecuario son:s



- Elabovacién de Flanes Frofildcticos vy obros
serviocios en bmvinm%, poroinos y especies meno-
¥R,

- 'D@mDEtVaﬁimﬁw% vetarinarvias,

- Debteccidn  de pardsitos  internos sn bovinos
Jhvenes, porocinosg y especies menores.

- Visitas veterinarias de supervisidn é @puplota-
ciones bovinas, porocinas y especies menores.

- Musstreo y prushas diagndsticas de tuberoulosis
y brucelosis.

- Certificacidn de hatos libres de brucelosis y

N Tubercul osis.

@ bovinos, pore

i

o s Y SBSDed 185 mENDYes.

En la Politica de Banidad Animal y Vegetal, las ao-

cionss a btomar para sl subsecbtor pecuarin sond

- Feforzar los puestos de control en los lugares
de ingress al pais dotands de personal y egquipo
necesario para el examen, diagndsticon vy trata-—
miento o eliminacidn  de  todo maberial  gue
transporte plagas vy enfermedades.

- Construir vy egquipar  centros  de  desarvollo,
agencias de extensidn y laboratorios de sanidad

animal y vegebtal.



b

''''' Desarvollar campafias para el conbrol y posible

egrvacdicacidn  de brucelosis vy tubsrouldsis en
hatos ganaderos. ‘ : )
- Controlar el estado sanitario v calidad de los

productos vegebales, lackteos, cdéarnicos y marisg-

com, A nivel de granjas, plants

procesadoras vy

lugarss autorizados para el sacrvificio,

Falitica Ganadera Bovina

La  PFolitica Ganadera Bovina,  btiens ocomo objebtivo

fensrals Fomentar el orecimiento  del  habo bovino,

para provesy  de lechse vy carng a la poblacidn, pro-

H

ductos v subproductos a la agroindustria  y disponer

e swocedentes para la sxportacidn,

Los objetivos especificos son los ﬁ{guienteﬁ:

- Optimizar la- ubilizacidn de  las tierras aptas
[para ia ganadm%ia, incramentandn la CAF R ani -
mal poy manzana.

..... Gensyar v o adecuar btecnologia gue tienda a in-
oy ementar La'prmdu;ciﬁm y productividad ganade-
va-bhovina.

- Majorar la composicidn gendtica del hato bovi-

ney o madiante =21 uso  de  semenbtales  de razas



papacializadas.

Comtribuly al desarvollso del subsector ﬁacuarim
madiante  la capacitacidn y  transferencia de
tecnologia a  los ganaderos, téonicoos vy mano de
chiva no sspecializada.

Agegurar la oferta  de  los  dnsumos necesarios

para el desarvollo de la ganadevia bovina vy o la
calidad de los mismnos,

Incrementar 21 emples permanents de fuerza de
trabajo en 2] subsscbtor peouario.

Sugeriv al  Sistema RBancario  incrementar el

monto de la linea de orvédito peocuario.

Dentro de las metas principales gque tiene la Foliti-

ca Sanaderas Bovina, estan:

l.as

acoionss a e

Fecupsrar 21 hato bovino en una basa promedio

cde crecimiento anual del 3.7%
Lograr una  basa promedio de crecimiento anual
B

deel 2.3 al 4.0 en la producocidn de leche y car—

ne, respechivamente.

rrallar  dentro de la Politica

Ganacera Bovina son

FHestionar  ante el Sismtema Fancavio finanocia-



mignto especial.,

- Implementay btodos  los  proyvectos  de inversidn
ganaceros,

- Tmpovtar vientves de alto valor gendtico,

- Henevar bteonologia aplicable a las di ferentes

condiciones del pais por  estratos de prodoactoe

----- Capacitar y transferiv tecnologia a los ganade—
rom, beonicos y mano de obra noe calificada,
e Aplicar en  forma estricta las medidas legales

cone ey ni ent Al sacrvificio indiscoriminacds de

A vientyres.,
----- ITmplemsntar proyectos de  cooperacidn interna-

cional en el Arvea de inseminacibdn artificial.
Folitica Ganadera FPorocina
El objetivo gensral de la Politica Ganadera Poroina
gs desarrollar la porcicultura aumentando la produs-

cidn y elevando la productividad,

(b jetivos especificos de la Politica SGanadera Poroi-

Masg

----- Incrementar la producoidn v 1a productividad en

las explotaciongs porocinas.



Dentyr

1 g

Aaumentar sl namero de empresas porcinas teoni-
ficadas.,

cionar materisas primas  a  la agroinduas-

bria.

Crear mas fusntes de trabajo en el campo.
Estimular & los porcicoultores btradicionales, a
e s adopben nuevas bteornologias.

Farticipar an un 5%, en la genevacidn del pro-
ducto del Sector Agropecuario.

Lograr gue  la oferta de productos cdrmnicos ade-
mente anualmente en 2. 5%.

Sustbituir el gasto anual de 9 millones en im-
pesachng .,

povtaciones de prodoct

1 DAY ML oS P

1,

aooode la Politica Ganadera FPorcina, estan las

antes acciones a desarvallars

Capacitar y asesorar a los empresarios de gran-
Jas povoinas  tecnificadasy; a través de owrsos
sistematicos sobre rveproducocidn, mansjo, sani-
dad, administracidn y economnia agropecuaria.
Orientar en  forma Téonioo-Administrativa a los
porcicultores de empresas tradicionales.

Tmpor b ane

semental 2s para pie de oria.
rilizar eficientementse el agua lluvia en las

Tonas altas, para higienizar las granjas vy los



{3

oo b,

---- Usar el estidrool v orina como materia prima en

Ta produccidn de gas metano y abono orgdnioo,

sluary 1o realizachs dentyo

Moose  obbuvo datos para e
del Flan Quinguenal; sin embargo, a pesar de que sus
politicas con relacidn a la ganadervia bovina y por-
cina, eran bastante completas, dédstas  fueron pooo

realistas con la situacidn imperante en 2l pais.

FOLITICAS GENERALES Y ESPECIFICAS DEL SECTOR PUBLICO

AGROFECUARTO A

En el mes de mayo de 1988 =1 Plan  Quinguenal de

arviollo Agrario v Fesguero U3B5S-128%, fus susbi-

tudco por el documento 1lamado "PFoliticas Generales

vy Baspecificas del Sector Fdblico  Agropecuario',

glaborado tambhidén por la Oficina SBectorial de Flani-
ficacidn Agropecuario (OSFA) del Ministerio de Agri-

culbura vy Ganader {a.

El nuevo  documento habla de  siete macropoliticas

aplicadas al Sector Agropécuario, las cuales sond

Plan Buinquenal de Desarrolle Agrario y Pesquero 1985-1989. Ministerio de Agricultura y Ganade-

ria. Oficina Sectorial de Flanificacién Agropecuaria (0SPA). San Salvador, El Salvador, C.A.

Fabrero 1983,



1 Folitioca de arval lo Campesino,

Folitica de Donsolidecidn, Desavvrollo vy Profun-

gdizacidn de la Reforma Agrarvia.

e Foslitioa de FProdos

ion oy Transformaci dn Agraria
y Fesguera  ocon énfasis en la seguridad Alimsn-
taria.

o Foalitica Demoovatizacidn del Crédito.

e Folitica de Comesroilalizacidn de Granos Basioos.

G Folitica de Reconstruccidn  y  Rehabilitacidn
Agraria.

VA Foalitica de Desarvaollo Ingtitucional.

Dentro de la Folitica de Producoidn y Transformacidn
Agraria vy Feguera oon énfasis en la seguridad Ali-
mentaria, dedica  sua numeral nusve a la ganaderia,

dividiéndola en bmv?ﬂﬁﬁv POy oL ngE Y Caprinog.
"HAMADER T A
A BOVINOSG

Problemdticas Debido al bajo valor genetico del

hato ganadero,  reducida aplicacidn de tecnolo-

gia adeouada en mansjo vy sanidad, problemas de

abastecimients de alimento durante 1a época

sera, deficiente comercializacidn del ganado vy



20
sus productos, v el uso inadecuads de las dona-
ciones de lechs = polvo,  kha influido entre
obvos, 8Bn la reducoidn del hato boving nacio-
nal, bhaja produccidn v productividad v déficit

an la produccian de lechs.

b jetivos: Mejorar la produccidn vy productivie-
dad del hato de los peguefos vy medianos ganade-
YT .

METAS

Corto Flazo

1. Fyodusiy €48, 000 dosis de semen bovino OME,

e Asssorar Bn la  siembra  de 2,400 Mz, de

cultivos para ensilaje,

3 Drear 45 banocos de matervial espermabico.

4, Capacitar a 1000 productores

sobye btéoni-
cas de  manejo, alimentacidn y sanidad del
hat .

" Dar asistencia téonica a 1,020 pequefios y
medl i anos prmdu;%mreg}

Era Organizar campafias Zoosanitarias: vacuna-
cidn contra brucelosis  de 20,000 hembras

e -6 meses y 45,000 diagndsticos de



Tubercalosis v Brouoslosias.
Estrategias: rientar la ganadesria nacional, a

Ta produccidn lechera, realizando las sigulsn-

bes acciones conovelbasy

Me jovrar el hato gandgticaments pory medio de la

fecundacidn artificialy capacitbs

y o omediano ganadero; programa a nivel nacional
gde conservacidn  de  forvajesy; distvibucidn de
material vegetativeo vy semilla de leguminosos
campafias e mr@vénﬁién y oomnbrol de enfermeda-
des infecto-contagiosas vy parasitarias; regular

importacidn de  ganado en pis y  oconbtrol de la

lache en polvo donada.

Instrumentos

1 Leyves v FEeglamentos rvelacionados  oon el
sear oy pecuario.
e Créditos Agiles v supervisados téondoamen-

L,

i
s

CEEAS, labovatorios y Uentbrvos de Capacita-

cidn o oa nivel nacional y divisiones béoni-

ializacdas.

A EEpDEn]

BIBLIOTECA CENTRAL

UNIVERSIDAD DE EL SALVAONR

i Al peruedo



Frovectos

En Ejecucidn: Engayos  radioinounoldgicos v

téonicas vel acionadas parva estudiar  las enfey-—

medades v intera

cory produg s iodn

animal .

Fréwimo a Ejecutarse: Mejoramiento de la Pro-
cucoidn Bovina, &1 ocual  se desarrvollard en

Sonsonate v Ahuachapan.

cisben vari proyectos gque  se encuentran en

stapa de factibilidad téonica y econdmica, y en

diasepros finales,

FORCINOS

FEROBLEMATICA

i

Evplotaciones Familiares: El S04 de la pobla-
cidn porocina es de raza criolla con baja proe

chucoidn y con problemas  de enfermedades infeo-

.

tocontagiosas vy parasitarvias.

La asistencia téonica s minima, los oréditos

e fomento  limitados v deficientes canales de

allealls



ey
Epw)

comaercializacidn.

Granjas Téonificadas: Los  elovados precios de
Tow  concentrados vy la subutilizacidn de la

capacidad instalada para el procesamisnto de

Tos productos carnicos afectan la rentabilidad

s NVer sl ones.

ol

Objetivo: Incrementar la produccibdn de carne de
cerdo vy garantizar la calidad Migiénico sanita-

Fia para el oconsums Rumano.
Metas

L. Froduooidn de 1,500 dosis  de semen poroi-
v,

o Inspeccidn en rastros de 0,000 cerdos.

. Desarvollar 70 ocwursos de capacitacidn a

H

productores vy mano de obra, sobre mane jo,
alimentacidn v prevencidn de enfermedades.
4, Vaounar 20,000 cerdos  contra el odlera
froy el n,
S ,Prmﬁmrmimnar asigtencia fécnica a 12,000
ayplotacionses a nivel familiar.

£ Desarvollar planes profilidcticos y & ensa-

yos e dinvestigacidn sobre alimentacidn.



Estrategias

atencia téonica integraly; eventos de
capacitacidn vy adisstramients  en Arveas
valacionadas con las Poroinooul tura.,

. Fromooidn de pie de oria de razas mejora- .

das v distribucidn de semen a nivel nacioe

nal .

2 Coovednay acoclones con obras instituciones

™

para mejorar  los hdabitos higidnicos de la

familia vural.

Instrumentos

1. Leyes vy Reglamentos  relacionados  con el

sEchor pecuario.

o F el acional  de Laborvatorvios, Cenbtros de

Capacitacidn & Instituciones Normativas vy

CEGAS.

Froyectos

En Ejecuciédn: HMejoramiento de la procductividad

el Cerdo Criollo en El Salvador (CEGH de Izal-—

D0
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Fréximo a Ejecutarse: Ureacidn de Centros de

Monta Foroina.

Existen otros en etapa de factibilidad téocnica

y oecondmica y en disefios finales., "™

Comn s observa sstas nuevas politicas estan formue-
ladas en un lenguaje mas sencillo gque el FPlan Quin-
guenal, buscando  ser mas realista y de mayor uabili-
dad practica. Se eaperé gque 1os instrumentos plan-

Yeados puedan ser cumplidos en su totalidad.

4. FARTICIFPACION DE LA GANADERIA EN EL FRODUCTO TEREI-

TORIAL BRUTO

La ganaderia representa para &1 pais una riquera,
porague constituye una de las mas importantes fusntes
alimmntigia%, al aportar proteina animal en forma de
carne, lechs y ademas aporba materia prima paré la

agroindustria.

Coame podemnos observar en 21 Cuadro N2 1, la partici-

pacidn en el producto Terrvitorial Bruto del sector

8 Politicas Generales y Especificas del Sector Pdblico Agropecuaric. Ministerio de Agricultura y
fianaderia. Dficina Sectorial de Planificacién Agropecuaria (DSPA), San Salvador, Mayo 1988,

{BIBLIOTECA CENTRAL

a UNIVERBIDAD D& £y BALVABBR
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197¢*
1380
1981
1982
1983
1984
1983
1986P

P

FUENTE:

agropecuario ha venido recupsrandose, siendo para el
arin e 1986 de 3,968,900 miles de colones. Bl sub-
secbor Feouarico  tambidén presenta wun incremento sus-
tancial, aumentando de 291,569 miles de oolones en
@l oar  oe 1979 a0 54,404 miles de ocolones para el

ar ole  TWEE,

CUADRD NE §

PARTICIPACION DE LA GANADERIA EN EL PTB DEL SECTOR AGROPECUARID Y
SUB-5SECTOR PECUARID A PRECIDS CORRIENTES
(HILES DE COLOMES)

PTB SECTOR AGROPECUARID  PTB SUBSECTOR -PECUARID PTB GANADERIA
COLONES COLONES i COLONES 1

2,508,208 291, 569 11.6 224,107 8.9
2,480,219 324.891 13.1 232,066 9.3
2,103,986 372,261 17.7 268,438 12.7
2,075,434 4 408,130 19.7 289,524 13.9
2,160,500 446,988 20.7 304,073 14.1
2,319,800 +30,496 19.4 * 303,993 13.2
2,610,600 303,607 19.4 357,274 13.7
3,968,300 584,404 14.7 424,592 10.7
Cifras Provisionales,

Revistas del Banco Central de Reserva de El Salvador, Julio-Septiembre 1987 y Ener-Febre-
ro-Marzo 1988,

El Producto Tervitorial Bruto de la ganaderia en el
afio oe 1975 fue de 284, 107 milmﬁ'd@ colones inore-
mentancose a 429, 592 miles de ocolones para el afo de
1986, La participacidn de la ganaderia en el Produc-
to Tervitorial Brubto, con respecto al sector agvope-
cuario es del orden del 8.9%  en 1979, incremsnbando
a 14.1% en 1?&3 vy odisminuyends a 132.32% en 1984, para

1985 ha eopezrado a recupsyarse presantanco an 173074,



miles de colones en
1386, =u parbticipacidn en 21 PTE ez s4lo del 10.7%

- T¥ .
Sl

Aurn oo la dmpovibancia gque tiene  la

3
i

ganacderia, su
desarvaollo ha sido bastante  lenbto vy la teonologia

avanzata  de  suplobacidn

poco generalizada, sin
aabargo, al paso de los affos esta situacidn ha veni-

el me jovando,

Actualmente 2l hato nacional se encusntra influen-—
wiiado poy las razas Usbuing, Holstein y Pardo Suizag
cen omenoy gyachs poy la Jersey, &ngus, Brongus y Santa

Gierbrudi s,

[es

wdo o a las varas o encastes vy la especializa-

D LTy B R Y las sxplotaciones ganaderas se ola-

sifican eny productores de carne,  produstor e

lache v de doble propbdsito.

e syplotaciones se desarvrollan en sis-

intensivos, semi-intensivos vy extensivos. En
@l pais predomina el sistema extensivo combinado oon

la suplotacidn de doble propbdsito.

Ern cuwanto al ganado poroino,  se  desacrrolla en el

ey
E



=8
fprais en un BN oen Torma tradicionals en explobacio-

nes de infragsstroctura vy nivel teonoldgico deficien—

e
B
"

BH
~en

i

FE

comr higiene  y salubridad bajos para la

administracidn v producocidn de carnes.

ElL hato povocing estd formado principalmente por

cardo oriollo y dnicamente el 2% de rvazas me joradas.

El hato porcing se encuentra  influenciado povy las

Yorkshive, Landrace y Duroo,

En el producto tervitorial bruto la participacidn de

sha un marcado detervioro, mas

Ya ganaderia no manifie
cpue bocdo por o sfecto del dncremento de los precios,
la produccidn tiens una tendencia a la baja, sspe-
cialments en  cuanbo a‘ carne bhovina, producktos 1ac-
Teos, CArns poroina y embutidos.

A& partiv de 19890 21 hato de ganado bovioo se oredojo

considerablemente hasta 1984 a una tasa promedio del

T4 anual .

Come se obsevva en el Cuacdro N2 e 1980 la oismi-

nuacidn del hato de ganade boving respecto a 1979 fue
gl 176,10 miles de cabezaes (12.7%03  en 1981, 10<4.9
miles de cabeszas (B.7%).  Con respecto al afo ante-

riome, aleanzando los mds  bajos niveles en 1983 vy



1284, En o este albtimo afio 21 hato bovino se redujo a

wEE T omilesn de caberas.

CUADRD Mo 2

HATO BOVIND CLASIFICADD POR SEXD Y EDAD 1379-1983 (Cabezas)

SEXD Y EDAD 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1983

HEMBRAS 968,464 BA9,035 67,954 720,215 656,450 649,700 636,175
Menores de 1 afo 178,725 127,422 120,910 108,535 107,500 109,500 121,050
1~ 2 afios 158,303 163,125 141,127 76,285 97,100 96,100 98,120
2 -3 afos 126,862 111,059 150,796 102,229 96,700 96,600 78,980

De

3y nds afos 304,574 488,229 455,121 433,666 361,150 346,500 398,025

HACHOS 438,318 320,825 237,746 233,285 280,350 279,000 283,815
Menores de 1 afo 169,678 108,545 86,600 94,695 92,300 93,300 99,810
I -2 afos 110,426 81,133 41,693 37,950 8,250 3,900  §0,145

A

DE]

- 3 afios 17,005 44,640 36,067 24,180 43,000 54,000 46,130

@y nds afios 91,129 8,507 73,390 76,459 76,800 7,800 77,730

TOTAL 1,386,782 1,210,660 1,105,700 954,000 936,800 928,700 979,930

FUENTE: Direccidn fieneral de Economia Agropecuaria - MAG - 1986

En el mismo cuadyo, o se observa gque la distribucidn
antre  hembras vy machos  ha oscilado enbre 69.8% v
FELEY para las hembras y de  21.85% y  21.6% para los

manr s,

En general més de la mitad del tobal de hembras son
varas gque dan la  capacidad veprodoctiva  del habo v

@atdn relacionadas con la produccidn de la leche; el



L machos  de 3 affos vy mas, Lo constituyen los so-

mantal es v

U 8N S0 mayor La som para el

macyrificio v A provesr de mabe

LA Py ima

Ta producoidn de embutidos vy oobrosy los restan-—

conforman los sustitubos  de los sementales vy

¢
L

[RERERNY:

s Fioados,  as:

come los novillos y boretes

criados para el mismo fin.

La disminucidn  oel hato bovino bha provooacdo proble-

mn

ey 1o ¥ arhre Los CLie e MEM L onans  una manoy

lisponibilidad de carne vy lechey un inoremento sus-

Mancial en los precios ode esb proocdustos y o acment o

cler dmpovtacidn de  leches deshidratadas; vy bhaja en

g oy b ac L one ST,
Al con la disminuoidn considerable del hato bovino
duete ha  venido recuperdndose  a parbir  de 1985, en

51.32 miles de cabesas (5.5%), (Ver Cuadvo N2O2.

La disminueidn del hato ganadero se debid principal -
meants &  la orisis socio-polibtica gque vive el pais;

al proceso e reforma agraria y especificamente a:n

- Desplaramients del ganado hacia padses veoinos

DR W IR YL fronterizos sin oonbeol.

- Sacrificio indiscriminacdo por desconocimientos o



intemsionalmenbe.

"""" Arandono de ewplotaciones  ganadeyas snozor

COMERCIALIZACION DE GAMADRD EN FIE

For la dimportancia gue tiens ) ganado en pis, para

la producocisn de carng, s ha visto la necesidad de

Er cwanto a  la comsroializacidn del ganado vy sus

wroduotos, Ios problemas gue désba plantea  es uno de

Tos aspechos  gque mas  ha influwido para retardar el

desarrollo de la ganaderia.

En el pais esxisten diversas formas  de comercializa-
cidn del  ganado en pie. Duando se trata de ganado
para carns,  la venta puede efectuarse divecbamsnte
en la esplotacidn v oa travéds de tiangues o plarzas

CEYIANRE.

En general, la comercializacidn a través de finocas

@ ubiliz o

Ja pov los eedianos vy ograndes ganaderos v

@n biangues por pegueios ganaderos. BEn las fincas,

Situacién del Mercado de la leche, Direccién General de Economia Agropecuaria, Ministerio de
Agricultura y Ganaderia, San Salvader, 1983, Pig. 17,



hay mayor namero de  animales por

tuada, mientras gque en los tiangu
de compra-venta son numeryosas  paro o el ndmerso de

anidmal e,

Movmalmente, el tiangus s ubilizado para ventas
posteriores a la primera venta (reventad, por 1o gque
en dstos  se bransa  ganado adguirvido en la exzploba-

cidn oooen obros Tilangues.

tentes en el pais, ninguno pre-

concdiciones apropladas para 1a comerola-
lizacidng no poseen facilidades adecuadas para alo-

Javy marnejar oy alimentar el ganadop no hay vigilan-

cia sanitaria adeo

ada y no existe reglamentacidn
e permita =]l desarvollo ordenado de las bransac-
ciones. Bl omercades se realiza en forma desorganiza-
cla v o owl intermediario estd en me jor pmmicjﬁm A a

re

aoesdoay gus los propios prodactores,

"Low dian de plarza de los principalss tiangues del

pais  son: lunes, Santa FEosa  de Lima, martes, El
Transitoy midrooles, Nusva VGuadalupe;  Jjusves, Sen-—

suntepegque; viernes San Yicente vy Aguilares; sdbado,



b

. J'
tad

.

.
H

Ban Rafael Cecdros abado vy domingo Soyvapango. "

st Denbyos oe compra-venta  de ganado son bradi-

olomnals

y oen  muchos  casos no oorvesponden a la
disbribucidn geogrdfica de las zonas ganaderas, ni oa
wna  ubicacidn ssbtratdgica en 1o gue respecha al

bransporbe.

gr 1o compra-venta  de ganacdo

[

preyval e

@l smisbtema "al  ojo", mediante el cwual se
calowla un pess gque le permita un margen de ganancia

e la venta posterior.

anticuachn =i

shema e practica por 1a mayoria de
intermediarios, 1o gue contribuye a slevar  los pra-e
cios del  ganado, asd ocomo provooar la pérdida de

anteg

calidad al pasar por ovarios bilangues

al rastro para su destace.
Eroel Coadvo N2 3, se musstra la aflusncia promedio
ole ganado bovino vy porcing en pie por dia de activi-

dad sn loz principales tiangues del pais; durante el

semestre enevo-junio de 1926 fue de 3,893 cabezas de

ganado bowino,

Revista Semestral de la Direccidn General de Economia Agropecuaria, Ministerio de Agricultura y
fanaderia. San Salvader, El Salvader, C.A. Enero-Junio de 1986, Pdg. 38,



TIANGUES

5TA. ROSA D
EL TRANSITO

NUEVA GUADALUFE  MIERC, 27 24 39 a3

SENSUNTEPER
GAM VICENTE
AGUILARES
SN. RAFAEL
SOYAPANGD
T

FUENTE:

Coms se pueds obsarvar el mayor ndmero de animales,

oo forman los boretes vy novillos con 1,062 vy 1, 08%
4

caberas respectivamente. LLa mayor aflusnolia de gana-

ch me presenta en Sovapango conoun 2oy oen B Trdne

mito oo owun BaE.

CUADRD HE 3

AFLUENCIA PROMEDIO DE GAMADO BOVIND Y PORCIND EN PIE POR DIA DE VISITA
EN LOS PRINCIPALES TIANGUES DEL PAIS, DURANTE ENERO-JUNIO DE 1986
{CABEIAS)

MTAT DE GANADD
VISITA HORRAS PARIDAS NOVILLAS BUEYES TOROS TORETES NOVILLOS TOTAL % PORCIND

E LINA LUMES &R 29 32 33
HARTES 75 a0 23 18

7 179 139 539 14 365
7 351 4 977 A
3 78 121 345
1E JUEVES 61 24 40 40 5] 106 13 61
VIERNES 16 | b 9 2 20 19 73
3
&
!
7

Ioote

236

VIERMES 48 12 23 271 74 36 241
CEDROS GABADD 4R 26 22 a4 76 30 280
DOMINGD 151 i1 T4 278 7 178 08 L1729
pDTaL 492 187 357 E3 2 1,062 1,089 3,893 100  GEI

R B =0 B o QY = SR §

Investigacidn de Mercados, D.G.E.A. - HAR - 1986

En ese mismo pericodo, en los tiangues de  Santa FHosa
e Lima vy Bensuntepsgue, reconocidos poy la mayor
aflusncia de ganado povoino, s registed un promedio

e G661 cabezas por dia de actividad.,

Erm el Coadeo W24, podemos observar la aflusnoia
mensual de ganado bovino en o2l bPlangue de San Salvae
o, durants  los afios de 1979 a 1987, Se ha elegido

pabte biangus porogus es 2] mads  representative del



PAaLE.

CUADRD NE

4

AFLUENCTA MENSUAL DE GANADD BOVINO AL TIANGUE DE AN SALVADOR 1979 - 1987

HESES

1979

e

CABEZAS

1984

1982

1983

1984

1984

1987

ENERD
FEBRERD
HARID
ABRIL
HAYD
JUNTO
JuLip
AROSTO
SEPTIENERE
QCTURRE
NOVIEMBRE
DICTEMBRE

2,673

2,575
2,679
3,242
2,107
2,465
4,029
2,813
3,479
2,576
2,939
2,705

- e e e e e
.

P32 a3 X 03 TS AR el

~

L= T O T B N -]

2,72
2,924
1,659
3,948

JR=TN % A L ]
P ™
Cy S L 3 Loon
N P Ped el P
D e Y Lad eed

b3

3,270
2,533
2, 166
1,901
2,499
2,939
3,618
2,850
2,928
5,202
4,484
4,852

7,025
4,754
4,074
2,846
3,525
1,772
4,797
5, 7E6
4,780
7,523
£, 962
4,944

6,310
5,854
4,552
4,644
4,218
1,599
5,515
4,794
5,014
4,451
5,250
7,862

4,829
4,762
4,544
5,216
4,306
4,252
4,549
5,751
5,111
4,29
5,651
4,922

5,052
4,958
5,762
4,570
£,238
4,393
5,597
7.056
£.501
7.224
9,001
6,934

TOTAL

35,292

41,665

29,242

61,769

61,762

58,306

73,286

Fuenta:

Situaridn Actual

Perspectivas de

la Ranaderia y Carng Bovipa en El

Salvador, 1987 y Anuarios de FEstadisticas Agropecuarias 1987-1988,

Birsccidn General de Economia Agropecuaria, WA,
Farva el afo de 1979, la afluencia de ganads bovino
al tiangus de San Salvador fus de 35,292 cabezas de
garnaco, siends fsta la  menor ol fra r@giﬁtr&dm £
maho pwrimdm; En 1380 v 1981 comienza a increamentar-
s la aflusnoia con 41,665 v 41,764 cabezas de gana-

div, vespechivamentbe.

Eroel afio de 1982 hay una baja a 3%9,34% cabezas de
ganado y  oen 1983 sxperimenta un sensible inoremento

al llsgar a EL.76%9 cifra gus s4lo es  superada en



&1
1287 cuando llega a 73,286 caberas de ganado.
Fara el ganado poroino, o se obtuvo mds informacidn

sobvse la aflusnocia a los tiangues.

Lens agentes gque participan en la comervoializacidn
el ganado en pie son los siguisntes:
Bl prodoctor de ganado,  se  caracteriza por

e

2y animales  para sacvificio (novillos vy

borstes)  y/o ewcsdentes de  su explobs

R AT
tales como vacas de descarte, bueyes y sementa-
las wigjos o ganado  Que sivva coms vesmnplaros

PFaysa o tras B

iones,

ventas g LMW B2

meanciaond anteriormentes,  son efectuadas en ex-

o1t

ciones o oen btlangues.
- Imntermediario acopiador, su funcidn 88 conosn-

trar la oferta dispersa para formar lotes de

pava revendsrlos de mansva inmediata. Hu
actividad la realiza ocomprando en finocas y/o
Lilangues a peguefos produckores o obros inber-

meseld ay 1o,

Bapastador, compra ganado  falbto de pes

3 para

alimentarls an pastizales o en corvales de ali-



mentacidn forzs

a finm de venderlo posterior-
mente con un peso mayor  y  en  mejor  dpoca de
tlemanda.,

Comisionista, ocompra  ganado para plantas de

sacyi ficio, suporbacidn, supermercados y carni-

Destazacor compy a ganacs para obbtensr carne.
¥ s

Fusden sey personas naturales  y/o jurddicas y

¢

plantas de sacrificio y exportacidn. Usualmente

I abﬁﬁt@ﬁitTm por intermediarios acopladores
y respastadores vy oen ocasiones ﬁé provee dirveo-
tamsnte del productor.

Ganaderos, quienes se abastecen de ganado para
resmnplazrar con fines de  producocidn, trabajo o
vepy odueod dn (ﬁeméntalmﬁ, hembras apbas para la

raproduwscidn, busyes).

Fastro de ewsportacidn, establecimiento que

dedica a la fasna de repasbto y sacrificio de
ganado con @l fin de producir carne para expor-
Tacidn y consums dinterno. Bl ganado 1o obtienen
e oomisionistas, repastadores e intermedia-
rios. Dompran ganadﬁ ce bajo peso para engorda-
rlo en oorrales o bagandm pastaje, otra modali-

dad ss comprar ganachy govdo para el sacrifiocio



irmeciabo,.®

El ganado comprado para el sacrificio tiene dos des-
Lirmos: obbtencidn de carng para consuams interno y/o

pava esporbacidan,

CUADRD MR 5

SACRIFICIO DE GANADD ROVING EN LOS RASTROS HUNICIPALES
DE CABECERAS DEPARTAMENTALES Y RASTROS DE EXPORTACION
: 1979 a 1987

RASTROS ~ RASTROS DE
ARD HUNICIPALES  EXPORTACION TOTAL

1979 150, 156 32,603 202,771
1980 166,234 19,13 185,430
1981 139,979 7.967 147,946
1982 133.217 15.647 148,864
1983 127.448 19.253 146,703
1384 131,202 16,336 147,534
1383 130,535 9.726 140,281
1386 108,258 4,630 112,888
1987 116,720 9.223 125,943

Fuente:  Direccidn Bengral de Economia Agropecuaria, HAG,

Bituacién Actual y Perspactivas de la Hapaderia y Carne Bovina en El Balva-
dor, 1987 y Anuarios de Estadisticas Agropecuarias 1986-1987, 1387-1988

Er owml Coadeo B2 5, se  observa gus @l sacrificio de

ganado boving ha experimesntado una notable disminua-

cidn, de POZLTTL ocaberas o oen 1979 a 112,888 cabezas

@ 1HeE, 1o gue represents una disminucidn de 94, DY

corn vespaoto oa 1979,

Situacitn Actual y Persbectivas de la Ganaderia y Carne Bovina en El Salvador. Ministerio de
Agricultura v Ganaderia, Direccién General de Economia Agropecuaria, San Salvador, Mayo de

1987,



s disminacidn en el sacrificio de gaﬁadm B i
caclhy principalmentse pory la veducoidn en las exportas
ciones de carne vy las alzas  oen los  precios de la
carng para consumo interno. BEno los rastros de ewpore
tacidn 8] secrificio de ganado en el aflo de 1979 fue
e 52,605 caberas, la cifra mas alta de este perio-
oy la oual ha ddo disminayends hasta llwgér a o, 520
cabezas en 1986, 1o gus vepresenta una diﬁmimuciéﬁ

.

de 913 con respecto a 1979,

CUADRD NO &

SACRIFICIO DE GANADD PORCING
EN RASTROS MUNICIPALES

AROS CABEIAS

1979 149,508
1980 126,452
1981 121,077
1982 142,485
1983 154,804
1984 139,704
1985 145,763
1986 164,263
1987 146,567

Fuente: Anuarins de Estadisticas Agropecuarias de 1979 a 1987.
Direccidn General de Economia Agropecuaria, MAG.

Ern el perdiodo comprendideo de 1979 a 1987, tambidén
Mubeo variacidn  en el s#HEcrificio de ganado porodno,
win embargo la tendencia es Jdiferente a la del gana-

el bBreovvd moo



e oml | Cuadeo ME &, se pusdes obsevvar gque las oifras

I

s incrementan vy disminuysn ARD Con afno, para @l afo

A

gl 197% ] sacrvificio de ganado porocino en los v
trog municipales  fus  de 199,508 cabersas, disminoe

vencdo s 1H81 a0 121,077 caberas  la oifra mas baja

del periodog el afo de 1906 se obbown la oilfra mas

alta sn el sacvificio de ganado porocino, siendo eshi

ol 164, %

2 caberas, @) afo de 1987 esta cifra se

vecu jo s 1460567 caberas.
COMERCIALIZACION DE La CARNE

El comarcio de la carne, en los omevoados vy biendas
el dnterior del pails se efectdia esn forma sencilla,
principalments povr la Talta de facilidades para en-
friamiento vy almacenamientoy por la carencia de noy-

mas higidnicas gue garanticen un products sanog por

o swistir regulaciones para suw o olasificacidn ocuali-

tativay poy  la oclase de ganado segin procedenciag vy

meacdicda, por los khabitos vy nivel de ingresos

cler los consumi dor es.,

My pocos sstablecimientos, en zonas wrbanas v osobre
p ¥
todo ene el Departamento de Ban Salvador, bisnen mo-

dernmos egquipos de enfriamiento v almacenamiento.



Uno de los factores que mas influyen en la calidad y
cantidad de carne producida para el consume interno
s refiere a la oclase de ganado que se sacrifica.
Dentro de la estructura del sacrificio, el porcenta-
Je mayor . es de animales de descarte, comoar vacas,
tqrm%, hembras no aptas para la reproduccidn y bus-
yes viejos., Bolo un porocentaje menor esta cﬁnatituim

do por animales jivenes.

i considera que la mayor parte de_egte ganado no es
cabado  adecuadamente para el destace; ademas es
womaetido a mal trato durante el transporte vy perma-
nencia en los tiangues y rastros. Todo esto provooa

gque la carneg obteéenida sea de baja calidad.

El rendimiento del ganado gue se sacrifica es bajo,
obteniends un rendimiento promedio  de 52.07%4 en ca-
nal. Ademds de la carne, los subproductos que se

aprovaeshan son el ocuers, 21 cebo y las visoceras.

CExiste actualmente sdlo una empresa, Mataderos de El
Salvador, que comercializa la produccion exportable
y utiliza técnicas modernas tanto de corte en canal,
comz carng  deshussada; obteniendo para consumo in-
terno productos como harina de sangre, carne y hue-

soy aprovechands asi todo el potencial  econdmico de

41
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la res.
FProductos CArnicos

En el Area metropolitana de San Salvador, existe la
practica generalizada a nivel de mercados municipa-
les, de clasificar los productos cadrnicos bovinos en

tres grandes grupos: el primero estd constituido por

los cortes de carne mas apreciados, que son el lomo

de aguja, lomo rollizo vy la posta angelinay  en el

sequndo grupn, se encuentran las postas blandas como

son: la posta negra, la posta pacha, choguezuela,
solomy y el saldny  las postas duras como teércer
grupn comprende postas de pecho y  yugo, cinta y

gatos.

Los productos cdrnicos derivados del ganado poroino,
se clasi fican principalmente en lomo de cerdo y

posta de cerdo.
Frecios de la Carne Bovina y Porcina

Segin la Direcocidn General de Economia Agropecuaria,
para analizar la tendencia seguida por los precios
de la carne de res se ha elegido la posta angelina,

no ocoms un corte representativo de la canal de la



rEs, sino

Pl 1 b} i

poy los precios.

43

| . . .
ndice para ver la tendencia seguida

Coms s pueds observar en el Cuadro N2 7, la tenden-

\
cia ha sido alci%ta

a6, 50 en el afio 198

Tambidén

generalmente aumer

A

MEGES

ENERD
FEBRERD
HARTD
ABRIL
HAYD
JUNID
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEKERE
DICIEMBRE

PROMEDID -

G

PRECIO PROMEBID

1979

-

NV - N e U Y U U Y
- a “ e e A e . e .
[ B B L T L R L R L I I e T w = B e B = ]
DD D O D O D D O KD e

4.0

DE HERCADOS

. 1980

4.50
4,50
4,50
4.60
4,80
4.50
4,50
4.50
4.50
4,50
4,50
4.50

4,33

oheserva

1981

4,50
4.50
4,30
4,80

4.80 -

3.00
3. 00
3.00
3.00
3.00
3.00
5.00

4.04

Ll

CUADRD N2 7

1982

5.90

3.90
5.90

£.00

£.00
6.00
6.00
6.00
£.00
6.00
£.00
6.00

3.87

que

&2

1983

b.00
6.00
6.50
£.90
6.50
6,50
6.50

" 6,50

6,50
6,50
6.50
6.50

b.41

e 43,80

y a ¢11.00

en el afio de 19739, a

en el

cada afo,

tan a partir del

1984

LS AT C £y Oy O Y £ L LN L WL
[ - I~ 2 I~ I -

mm?mmmmmmmmm
.« . = -

-

.54

afin de 1387.

los precios

sequndn semestre.

AL CONSUMIDOR DE LA PDSTA ANGELINA
DE SAN SALVADOR, ARDS 1973-1987
(COLONES POR- LIBRA)

1983

6.50
£.80
6.80
7.00
7.50
7.50
7.50
71.50

C a0

1.50
7.50
8.00

7.30

1986

8.30
8.0
8.50
9.00
10.00
10.00

10.00°

10,00
10.00
10.00
10.00
10.00

9.54

1987

10.90
10.30
10.50
10.50
10.50
10.990
10.90
10.90
11,00
11.00
11,00 -
11.00

10.80

FUENTE:  Direccidn General de Economia Agropecuaria - MAG - mayo de 1987 y Anuario de Estadisticas
hgropecuaries 1987 y 1988.

Coms se pusde apreciar en el Cuadro N2 8, en el afio

e 1979 la produccidn fue de

bras empezando

3,808.6 miles

e 1i-

a disminuir en 1980, observandose en

[EIBLIOTECA CENTRAL

THIVERSNTA D DE €4 SMYLHGE |




wdod

1385 la produccidn mads baja de 51,062.3 miles de
libras. Se nota una sensible bhaja en las sxportacio-
nes de carne de 10,664,044 miles de libras en el afo
1979 a 1,9367.4 miles de libras en 1985, FPor otra
parte, las importaciones han aumentado a 2231.3 miles
gda libras para 21 afio de 1985, No se obbtuvo datos
para 1986 y 1987, |
»
CUADRD N2 B

CONSUMD APARENTE DE CARNE BOVINA 1979 - 1985
" (MILES DE LIBRAS)

(CONSUMD ~ CONSUMD PER
AROS  PRODUCCION  IMPORTACIONES  EXPORTACIONES  APARENTE  CAPITA LBS/ARD

1979 73,808.6 232.6 10,664.4  £3,376.8 14.13
1980  67,49%.5 12.2 3,155.9 64,3528 14.19
1991 53,8523 2,02.5  50,819.8 10,92
1982 54,186.5 43,0 2,50.7  51,637.9 10,99
1983 53,400.0 3.0 3,800.5  49,622.5 10,43
198¢ 53,7038 44,3 2,381 50,430.0 10,49
1985 51,0623 2.3 1,%7.4 49,3162 10.14

FUENTE:  Direccién General de Economia Agropecuaria - MAG - mayo de 1987

l.a Diveccidn tHeneral de Economia Agropecuaria, ha
establecids el oconsums  aparente de carne bovina,
tomando la produscidn sumando las  importaciones y
rastandn las sxportaciones; es  asi que para el ado
de 1972, en gl pais el Lfonsums aparente de carne
bovina fue de 63,376.8 miles de libras disminuyendo
para 1983 a 49,622.9 miles de libras, hay una ligera

recuperacisn para 1984 alcanzando 50,430.0 nmiles de



“libras, para disminuiry en 19859 a 49,316.2 miles de

libras.

Mo ose  presentan datos similares para el consumo de
carng de cerdo, puss se carece actualmente de infor-—

macidn veciente sobre porcinos.

CUADRD Mo 9

PRECIOS PROMEDIOS AL COMSUMIDOR DE LDS PRINCIPALES CORTES
DE CARNE DE CERDO EN MERCADOS DE SAN SALVADOR EN LOS AROS DE

1985-1987
(¢/LIBRA)
LOMD POSTA COSTILLAS
YV e————— e e o et e e e e s e

MESES 1985 1986 1987 1985 1986 1987 1985 1986 1987
ENERD 4,24 530 600 3,97 493 550 3.9 49 550
FEBRERD 4,38 5.26 605 412 500 5350 411 500 5.50
NARID 4.89  5.22 600 443 497 530 443 497 5.9
ABRIL 465 5.3 599 423 500 &350 428 500 5.%50
NAYD 464 5,30 585 4,18 5,00 537 418 500 5.3
JUNID 4,45 5,40 595 -4.08 500 541 405 550 5.4
JULTO 4,60 600 5.9 430 550 G544 430 530 5.4
AGDSTO 460 600 5.9 420 550 5.4 420 550 5.4
SEPTIEMBRE 4.60 6.00 5.9 410 5,50 5.4 410 530 5.4
OCTUBRE 4,68 600 5.9 429 550 sS4 429 G50 5.4
NOVIEMBRE  4.80 6,00 5.9 450 G550 G5.44 450 G550 5.4
DICIEMBRE  4.74 6,00 5,96 4,51 550 5.44 451 550 3.4

PROMEDIO 461 565 59 424 524 547 44 52 545

Fuente: Revista Semestral de la Direccién Beneral de Economia Agropecuaria - MAG -julio-di-
cienbre de 1987. '

Fodemos ver en el Cuadro N2 9, gue el precio para el
lomo de  cerdo en snero de 1985 fue de ¢4.24 por 1i-
bra, obteniendo en marzo de ese mismo afio el precio

mas alto ¢4.89 por libra, siendo gl promedio durante



ese afio de ¢9.61 por Libra.

Fara =1 afio de 1986 el precio mds bajo para el lomo
de cerdo fue de ¢5.22 en el mes de marzog obbteniendo
el precio mds alto de 46,20 por  libra durante el
segundn semestre  de gse afio. El precio promedio del
loms de cerdo durante 1986 fue de ¢5.65 pﬁv ;ibra.
En 1987 el precio mas bajm.mbﬁervadm fue de ¢5.85 y

2l mas alto ¢6.05% en el mes de febrero.

En el caso de la posta de cerdo, vemos gque en Qliaﬁm

e 1985, en el mes de enerao, obtuvo ¢3.97 por libra
siendo el preﬁio mas bajo durante el afiop en el mes
de diciembre el precio fue de ¢4.51 por libra, sien-
o dste @l precio mds  alto observadoy el precio

promedio para ese afio fue de 44,24,

Durante el afo de 1986, la posta de cerdo, obbtuvo en
el mes de enero el precic mds bajo, de ¢4.93 por
libray el precio mas alto fue de ¢5.50 por libra,
gue se mantuvo durante el segunds  semestre. Bl pre-
cio promedio para ese  afio fus 45,324 por libra. En
1987 @l precio mas bajo fue de ¢5.37 y el mas alto
fue de ¢5.50 durante el primer semestre. Fara la
costilla de cerdo, los precios en 1985 son bastante

similares a los de la posta. En 1986 los precios de

E1)



: kK
la posta vy la costilla se mantuvieron iguales.

Al comparar el precio promedio de 1985 con relacidn
a 1986 se encuentra un incremento del 22054 para el

lomo vy 23,6 para la posta vy costilla.
Canales de Comercializacidn de la Carne

La comgrcializacidn de la carne se inicia con el

gacrificio del ganado, vy en ella participan los

siguientes agentes de comercializacidn:

A

- El destarzador, usualments abéﬁteciﬂm P interw'
mediarios acopiadores y repastadores.  En algu-
nas ocasionegs  se provee directamente del pro-
st or . Dependiéndm el namero de reses que
sacyi fican reciben el ca}ificativm e mayoris-
tas o minoristas. Los mayoristas abastecen de
carng a los detallistas de los mercado v a los
ﬁupermercadms.' Se encuentran en poblaciones
como San Salvador, Santa Ana y San Miguel gue
constituye los principales centros de consums

del pais.

Los destazadores minoristas suministran la

carne a detallistas y directaménté a los consu-



midores. S5e encuentran en  poblaciones medianas

Y pegueafas,

Supsrmercados y Darnicerias, venden dirvectamen-
te al consumidor. Generalmente agregan ciertos
servicios al  producto, como empague vy refrige-

racidn.

Detallistas, son los que venden dirvectamente al
consumidor final. La mayoria opera en mevoados

municipales v son los  agentes que  expenden la

48

mayor  cantidad de carne a nivel nacional. Su

abastecimiento proviene de los destazadoves

mayoristas vy minorisbas.

Fastro  de Egpurtacién, la carng gue expendesn
tiensn dos destinos: el mercado externo y el
mercads interno, en el aﬁéﬁtecan directamente a
los consumidores, & través de uﬁa red dé tien-

das en la ciudad capital.

Segin sstudio realizado en 1985 por 2l Ministerio de

Agricultura vy Ganaderia, 'los  principales canales de

comarcializacidn interna para el ganado en pie y la

carng son los siguientes:

Canal 1@ Productor-intermediario-destazador—delba-



Canal 2=

Canal 3

Camnal e

Canal 5

45

llista—consumi dor.,
Froductor-~intermediario-destazador-super—
may o ado-consuami dor .
Froductor—destarador-detal lista-consumi —
dior .,
Froductor—dest az ador -supermer cado-consumi -
o .

Frodus tor -supermer cado-consumi dor .

CUADRD N* 10

CANALES DE COMERCIALIZACION DEL GANADD Y CARNE BOVINA

IHPORTACION DE GANADO
---1  INTERMEDIARIOS |-, |SUPERMERCADD CARNICERIA
P \ c
R 0
0 |- REPASTADORES -{-{ DESTAZADOR MAYORISTA |---| FABRICA DE EMBUTIDOS |-——-| N
] 5
U u
c N
T]— COMISIONISTAS (-1 | DESTAZADOR MINORISTA |—- DETALLISTA - 1
a ]
R ]
: R
— GANADERD RASTRO DE EXPORTACION |-—- TIENDA -—
L
EXPORTACION DE CARNE
FUENTE:  Situacién Actual y Perspectivas de la Ganaderia y Carne Bovina en El Salvador, Direccién
General de Economia Agropecuaria, WAG, Mayo 1987.
6. Promocién de los Productos CArnicos

Los destazadores artesanales y  las ventas de carne

en el interior del pais, no hacen promocidn debido a



o
o

que los productos no tienen caracteristicas diferen—

ciadas.

Los  destazadores vy mataderos  industriales, hacen
promocidn porgue sus productos presentan cavact@rﬁgw

ticas é%petifica% que .ameritan destacar ante el

corsumi donr Laé fabricas procesadoras ae CArnes

realizan promocidn de sus productos. 8in embargon, en

g@neral‘ @l nivel de prmmmciﬂn para los productos
carnicos en el pais se puede calificar de baja in-

tensidad.

A

7. FRODUCTOS DERIVADDOS DEL SANADO BOVINO Y FORCINO

La agroindustria del ganado bovino y povocino presen—
ta productos muy diversos, entre los  que podriamos

mens i onar e

Carnes de res: Lomo de aguja, looo vrollizo, posta
angelina, posta negra, saldn, posta pacha, higado,

hugso, tripa.s

Carnes de cerdor Lomo, posta, costilla, jamén, sal-~
chichas, mortadela, salami, tooing, chorizos, longas

nizas, bubifarras.
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Lacteos: Leche fresca, leche pasteuwrizada, mantegui-
1la, crema, guess duro blando, gueso  frescoco, cuaja-

da, leche acida.

Otros: Cueros y pieles, manteca de cerdo y sebo de

res propio para usos industriales.

De los  productos mencionados  anteriormente, se han
seleccionado para efectos de éstudio: los productos
CArnioos, carng ya sea de res o porcinay los embuti-
dos y o los productos lacteos; por considerar gue de-
wempefan un papel importante en la dieta alimenticia

de la poblacidn.

Entre los embutidos se incluayen: Jjamdn, tooino,

salami, mortadela y salchichas.

Entre los productos lacteos se consideran: la leche

fludida, el gueso duro blando vy la crema.

Precios de los Productos Agroindustriales cuyo Ori-
gen es el Ganado Bovino y Porcino:  Dentro de los
precios de  los productos agrodndustriales cuyo ori-
gen 25 @l ganadi bovino y porcing se  han seleccio-
nado los  precios para  las carnes, embutidos Yy pro-

duectos lacteos.



FUENTES:

o
£

CUADRD NO 11

FRECIDS HEDIOS AL POR MENOR DE PRODUCTOS CUYD ORIGEN ES EL GANADD
BOVIND 0 PORCIND AROS 1986 - 1987
(EN COLONES)

CLASIFICACION UNIDAD ARODS VARIACION
PRODUCTOS COTIZADA 1986 1987  ABSOLUTA PORC.
CARNES

RES

Lomo de Aguja Libra 12.38 12,50 0.12 .

0.9

Posta Angelina ' 10.13  11.08 0.95 9.4
Posta Negra B.80  9.88 1.08 12.3
8.9

0.6

Posta Pacha 8.83 9.62. 0.79

Saldn " 8.59  9.50 0.91 10.

CERDD

Lomo " 7.8 9.53 1.85 24.1

Posta . ’ 7.08 7.63 0.53 7.8
. Costilla " 6.33 .85 0.52 8.2

Jaadn . 10.00  13.50 3.50 35.0

LACTEDS

Leche - Betella .14 1.7 0,23 20,2

Crema Botella £.72  6.73 0.0t 0.1

Bueso Duro Blando Libra 8.45 9.3 0.86 10.2

Anuarios de Estadzstxras Agropecuar:as, Direccién General de Economia Agropecuarla. NAG,
19B6-1987, 1987-1988.

Los  precios gque se presentan en el Cuadro N2 11,
fueron obtenidos de los  Anuarios Estadisticos Agro-

pecuarimﬁ e 19861987 v 19871988,

Lima Em' puede observar  en el siguiente cuadro, el
loms de aguja tenia pard el afio de 1986 un precio
promecdio de ¢12.38 el cual aumentd a ¢12.890 para el
afin de 1987; la posta angelina tuvo un inoremento de

¢0,.99 oon respecto al  afo anterior; la posta negra



i

aumentd ¢1.08 de 1986 a 1987.

Log precios del jamdn han variado de 1986 a 1987,

aumentandn de «10.00 a ¢13.50.

El lomo de cerdo presenta para 1986 el precio prome-—
dio de ¢7.68 v para 1987 49,53, 1o gue significa un

aumento del 24.1%

Ern cuanto & los  productos lacteos, las variaciones
en los precios han sido minimos,  oon excepocidn del
precio de la leche pasteurizada gue aumentd de 1986

a 1987 en un 20.32%

{3



CAPITULO 11

CONCEPTOS SOBRE LA COMERCIALIZACION
DE LOS PRODUCTOS AGROINDUSTRIALES
DERIVADOS DEL SUB-SECTOR GANADO

© BOVINO Y PORCINO



CAPITULO II

CONCEFPTOS SOBRE LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS

AGROINDUSTRIALES DERIVADOS DEL SUB-SECTOR SANADO

BOVINGO Y FORCIND
GENERAL IDADES

L.as empf@aas para poder  sobrevivirv y desarvollarse
necesitan realizar 1é venta ﬁe sus  productos, 1o
cual  generard  los  fondos que le permitivan cubrirv
sus costos, sus compromisos financieros vy los bene-

Micios para los inversionistas.

La comercializacidn es una herramienta que permite a
las empresas establecer relaciones de intercambin,
informacidn, %uminigtrm y obtras entre los producto-
res vy consumidores; en donde los  primeros, buscan
satisfacer mediante prmductmg~m servicios los deseos

o necesidades de los segundos,
IMFORTANCIA
For medio de la comercializacidn las empresas pueden

determinar =i sus  productos son aceptados en el

marcado, si los canales de distribucidn son los mas



eficaces, si  los precios son aceptados por los com-
pradovres, o si la promocidn que se realiza es efec-—

tiva.

La comercializacidn es importante tanto para las
@npresas coms para los consumidores. A los primeros
permite estar en contacto con los tmnﬁumidﬁrea, o
2l propédsito de valorar las dimensiones del mercado
tanto a cordo como a mediano plahm ¥ o asi asegurar su
permansncia en &1 mercado. A& los  consumidores los
gstimula a obtener productos o servicios que satis-

facen sus necesidades o deseos.
CONCEFTO

La comercializacidn de los productos agroindustria-—
lea-cuya materia prima la constituye el ganadm bovi -~
oy porcind,  estd fundamantéda en el desarvollo
existente de esos hatos, asi como bambién en los
esfuerzos mercadoldgicos que se realicen para desa-—

rrollar esta especialidad.

Mediante la investigacidn de mercados se obtiene
informacidn acerca de los productos, precios, cana-
les de distribucidn y la promocidn de los productos

agroindustriales cuyo origen es el ganado  bovino o

[

)
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povocing con el fin de satisfacer las necesidades o

desecs de los consumidores de estos productos.

En el presente trabajo los conceptos mercadotecnia y
comercializacidn serdn  considerados como ggquivalen—
tes, en razdn de su uso corrviente, 1o cual se puede

cheervar en las siguientes definicioness

"El concepto de mercadotecnia establece que la clave
para alcanzar las metas de la organizacidn consiste
gn identificar las necesidades y deseons del mercado

meta vy proporcionarle las satisfacciones con mayor

eficiencia que los competidores”.®

"La ocomercializacidn es la realizacidn de las acti-
vidades comerciales que orientan el flujo de bienes
Y mPYVl'I“” del productor al consumidor o uswario,

con el fin de satisfacer a los clientes y rvealizar

los, ob jetivos de la empresa",.*®

Las definiciones anteriores enciervan similitudes,
razdn por la cwal se boman como egquivalentes v ellas

j=amin

10

"Fundamentos de Mercadotecnia®, Philip Kotler, 13 Edicidn en Espafol, Prentice-Hall Hispanoaae-
ricana, México 1983, pdg. 19.

*Comercializacién®, E. Jerome McCarthy, 42 Edicidn, 43 Reimpresidn en Espanol, Editorial el
Ateneo, Buenos aires 1978, pdg. 19.



1. Identificar las necesidades o deseos de los
coonsumi dor es.

e Froporcionar la satisfaccidn de esos deseons o
necesidades.

3. Cumpliv con los objetivos de la empresa.

Fara los propdsitos del presente trabajo se deberd

entender por comercializacidn lo siguiente:

Comercializacidn es un conjunto de actividades gue
realizan_ las empresas que intercambian productos
ngroindustriales del subsector ganado  bovins o por-
cing, con el fin de identificar las necesidades o
deseos del consumidor,  satisfacer egﬁg deseons y
necesidades asd como cumplivy con los mbjetivms de la

EMpY esa.

CONSUMIDOR

Generalidades del Consumidor

Satisfacer al consunidor es uno de los fines princi-
pales para 1o cual se constituyen las empresas; el
exito que estas obtengan depende pfincipalmente de

combar con una demanda insatisfecha.



g, Concepto

En la definicidn de consumidor se pueden di ferenciar
a usuwarios industriales, revendedores, conpradores
institucionales o del gobierno y los consumidores

finales.

"Usuarios industriales .son las organizaciones de
negocios industriales o pablicas, que compran pro-
ductos o servicios para usarlos en  su propios nego-
cios o para fabricar otros productos”.*?

A

En el presente trabajo, los usuarios industriales
son aguellas empresas que  adguieren carne  bovina o
porcina, leche, para ser transformados en obros
productos dervivados ae datos, cammé La Indiana, 8i
Ham, Kreef y otros en las carnesy FOREMOST, EDP;NAP,

y La Salud en lacteons.

"Los revendedores estd formado por todos los indivi-
duns y  organizaciones que adguieren bienes a fin de
revenderlos o algquilarlos a obros con fines lucrati-

v, 1=

1t “Mercadotecnia®. Hilliam J. Stanton, pdg. 7.

12 “Fuyndamentos de Hercadotecnia“, Philip Kotler, pég.'176~178a



Lens intermediarios  son aguellos gque obbtisnen carne,
leche o sus derivados para revenderlos a obtros orga—
nismos con el fin de obtener un margen de gananciag

pero no realizan cambios en @l producto.

"Del gobisrno estd constituido por entidades (fede-
rales, estatales y municipales) que compran o arren—
dan bienes oon los cuales cumplen  las tareas funda-

mentales del gobierno,"®

l.as entiﬁadeﬁ de gobiernn  adguieren carne, leche o
sus derivados con el fin de ser amnaumidms 8N sus
organizaciones o por los  individuos que prestan
servicins a dgstos, o a gquienes atienden como: e jér—

it y hospitales.

"Los consumidores finales compran o usan productos o

servicios para su uso individual o en el hogar'.

Consumidores  finales, son agquellos  gue adguieren
produstos lacteoss, embutidos, carne bovina o porocina
y otros subproductos de éstos, para el consumo indi-

vidual o familiar.

13

14

thid,

Ibid.
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Factores que Influyen la Conducta del Consumidor

Final

Los factores gue afectan la condusta del consumidor

se clasifican como: culturales, sociales, personales

y psi

cidne

coldgicoos, los cuales se explican a continua—

Factores Culturales

La cultura influye en el desarrollo de patrones
de conducta diferentes en cada persona, cuando
congciente o inconscientemente se acciona ante

diversos estimulos de compra.

S oDultura en un-osentido  genérico son los hechos

que se2  han presentado dentro de una sociedad,
la cual ha sido enriquecida por laﬁ.coﬁtumbreﬁ
que han transmitido por generaciones a traveés
del tiempo. Entre los patrunes de tmﬂducta
ochservados, se encuentran el interds en la
calidad de vida, cambio en el comportamiento de

la mujer, compras impulsivas y compras de con-

veniensia.

Interés en la Calidad de Vida: El principal
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’
interds radica en adguivir y mantensr productos
gue proporoionan wuna vida mejor por la calidad

misma de éste, dentro de condiciones econdmicas

favorables.

Cuando aumenta el ingreso familiar se incremen—
tan los  articulos gque  integran la canasta ba-
sica haciendos posible obtenesr  productos indus—

triales de bovinos vy povocinos.

Cambio en el Comportamiento de la-Mujer: Las
mpqrtunidadea que se presentan a la mujer en
loos  campos politicos, econdmicoons y social,
representan cambios ,grande% gn  su patréan de
condusta tradicional y en sus habitos de oonsu-

m'::‘ "

Compras Impulsivas: En los  supermercados  y
tiendas disponen los productos en forma atrac-—
tiva buscando interesar al consumidor. Esto
hace que muchas compras se realicen por impulso
y sin planificar, debido a gue las bonitas
estanterias, la buesna presentacidn de congel a-
dores, la ubicacidn y  los empagues higidénicos

actdan como vendedores silenciosos.



Compras de Convenienciar Debido a la digminuae
cidn en la diﬁpmnihiiiﬂad e tiempo  libre vy
bomando en cuenta las  diversas necesidades de
compra que tiene el consuamicdor, el mevoadobes -
nista tieng la necesidad de planear la comer -
cializacidn tomando en cuenta la conveniencia

el comprador.

Las leches en polvo son consumidas en las zonas
urbanas  considerands la oconveniencia  de  so

conservacidn y facil vehideatacidn., /
Factores Bociales

Fertenscer a wuna clase social e2s un fackor que
influye grandemente  en el comporbtamiento del

coompy acoy .

Frimten obtros  factores entre éstos: las oocupa~
cionss a gquse se  dedica la  persona; los cargos
oue se bienen en la empresa; zonas de residen-

cia familiary grados académicos obbtenidos; vy

tipos de vivienda gue habibtan. Estos hacesn que
gorialmaente los consumidores  btomen  algunos

pabtrones de  conducta al momento de decidiv oueé

L]l i )
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3.1.1

g Factores Psicoldgicos

AcdemiAs de  las influencias sociales, culturales
v personales, el individuo  tisne una serie de
percepciones psicoldgicas complementarias oomg
1@% sprperiencias  de aprendizaje, psrsonalidad,
actitudes v el awtoconcepto; las cuales deber-
miman el  comporbtamiento del  consumidor al mo-

mernto de Ta oomprya.
VARIABLES CONTROLARLES -

\

A conbinuacidn se desarvolla por separado cada una
de las variables controlables, enunciando su concep-
to vy varacteristicas principales.

FProducto

Importancia

El producto es un bien o servicio. El producto es

una de las variables conbtrolables v o esencial para
una enpresa, constituvéndose en la base de la oomesy -
cializacidn, para satisfacer deseos o necesidades,

permitiends a8 la empresa  obtener ingresos vy o ooupar

una posicidn en el meroado,



=

G108 Concepto

"L procho eu bodo aguello gus puede ofrecerse a
Ta atencidn de wn omercado para su adoguisicidng uso o
consam, Yy gque ademds puede saltisfacer un deseo o
necesidad. Abasrca objetos fisiocos, servicios, perso-

iy

@ ddeag'", ™

mas, sibtios, organizacione

"Un producto o ss cualguisr cosa (banbo favorable o
desfavorable) gue se recibe en un intercambio, es un
compla jo de  atribubos tangibles  gue inoluys prove-

vhos o beneficios funcionales, sociales o psicolbgi-

Las afirmaciones mencionadas permiten condeptualizar

raya m® ferr

nresente beabajo, o wun produacto agro-
industrial cuyo origen sea ] ganado bovino o poroi-

[

Froducto agroindustrial del subsectbor  ganado bovino
y oo oporocing es agquel bien fisioo como las carnes,
Tacteos v sus derivados como embutidos  y obtros, que

se oofrecsn en el mercadd asd como Los servicolos gue

15
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"Fundamentos de Mercadoetecnia®. Philip Eotler, 12 Edicidn en espafol, Prentice-Hall, Hispansa-
mericana, 5. A. Héxico 1985, pdg. 217.

"Harketing®, William M. Pride y 0.L. Ferrel, 13 Edicidn en espafiol; Nueva Editorial Interameri-
cana, Mexico 1982, pdo. 172.



Tos acompafan para sabtisfacer necesidades o dessos

el obras enpre industriales o personas,

Al hablar de la variable producto se btrataran bérmi-

FYCCE TN MEY &, empacue,  stigueta, dentro de los

et e dddentbd Fios imi mme

i drr cel proca

)

vibe el oiclo de vida y mivtura del produacto,

& conmbinuacidn  se considerara cacda wuno de oel]

Hy @I
forma aislada sin antes bhacer nobtar  gue el conjuntso

dabe de sstudiarse en forma global.

Kl lanzamients  de un producto al mercado 1leva oon-

el emsnt

s fundamentales gue lo identifican

ante el ' oon definidos a conbtinua-

i el g

Marvoa. "Fs  owun nombre,  tdrmino,  signo, simbolo o

ghissfoy o bisn wuna combinacidn de =211os, cuya fina-

i dad identificar los bienes y servicios de oun

coogeupe de vendedores vy odistinguivlo de los

competidores”, 7

El o oobjetivo de fijar una mavca es obtensr un benefi-

cio btanto para el vendedor oomo para sl compy adoy,

puss ayudan a identificar el products vy oa di feren-

“17  "Fundamentes de Mercadotecnia®. Philip Ketler, pdg. 223.
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ciarlo de la competensia

Empague. Al igual que la ‘marca, el empague constitu-
ye una parte . imporbante del produsto @n razdn. de que
:gmmpr@nda &2l desarrello del rvecipiente, el cual le

proporciona variedad, seguridad y mane jo.

‘Etf%uetaJ Comprende viﬁétaﬁ ryLe ﬁe.adﬁim;en 51 empan
qﬁ@ YD ‘Cﬂﬂﬁﬁﬁidm @s  informacidsn  del prmauctﬁ,
hthfé de la,mafca, gien 1o hizo, dmnde s 2labord,
cuando fﬂ@ élabﬂradm, eto. .

LR

5.1.3 -Civle de Vida del. Producto -

CICLD DE VIDA DEL PRODUCTD

- |INTRODUECION|CRECINIENTO MADUREZ | DECLINACION

T Ventas -
- ~

_DINERD |

y///"’/“-.r-"“*-~..4~______ Ui lidad
e e e LT D g

TIENPO

' Fuente: Marketing, Decisiones y Conceptos Béﬁigos, Pride y Ferrell.
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El wiclo de vida de un produsto estd constituido oy
diférenteﬁ etapas, Como las aigﬁienteé: Imtrodus -~
cidn, creﬁimiEHtﬁ,. maduresz v declinaci&n. Gréficé~
cmente las etapas mencionadas  se  representan  en el
cuadrm:anterimr.
Los cambios realirados en ;mﬁlprmduétmﬁ daﬁ lugar a

considerar ciclos de vida diferentes.

Las distintas etapas indicadas en la grafica se

identifican asi:

al Introduccidn: Consiste en la aparicidn del
products en el mercado,  la empresa realiza
mucha promocidn con albtos costos y los ingresos

gon bajos. . '

b Crecimiento: En esta etapa es cuando el produc-
to tiene aceptacidn en el mercado, las ventas
crecen rapidamente y las utilidades alcanzan su
maximo nivel. Las utilidades ademds de alcanzar
su o maximo  nivel también 'cmmianxan a descender

al final de esta ebtapa debido a la competencia.

Madurez: La fase de madurer es cuando las ven-

i
Tn®

tas alcanzan su maximo nivel mientras gque las
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utilidades siguen declinando debido a alzas en
los gastos de promocidn para competiv con obtras

marcas en el mercado.

dl Declinacidn: Esta etapa se caracteriza por gue
las ventas del producto descienden  en forma

acelerada. Innovaciones en la presentacidn del
producto o modi ficaciones en la linea de pro—
ductos permitivia competirvr y  seguir por algdn
tiempo en el mercados entendiéndmse>éﬁta o)1 I

el reciclo del producto.

En El SBalvador existen ejemplos dg ciclo de
vida gue han sido bien acelerados en pasar en
sus distintas etaﬁas.

Como ejemplo, la elaboracidn de léchea en polvio
con la marca Fio Grande tuvieron uwuna Introduc—
cidn, Crecimiento, Madurer vy Declinacidn muy
acelerados, pues faltd toda una estrategia de
Industrializacidn yv Comercializacidn gque garan-—

tizara un ciclo de vida mas duradero.
H5.1.4 Mixtura de Productos

La mixtura de productos consiste en el conjunto de



productos gue  ofrecen  las empresas en el mervoadog

asi por ejemplo, una empresa puede producir Carne tle

res vy  de polloy ademds pueds procesarlos ocoms embuge

ticlos.,

En nusstro medio tenemos empr%gag coms La Indiana y

l.a Unica gue ofrecen diferentea~prmductﬁa Coon S
/

respectiva marca, como movtadela, Jjamdn,salchicha y

b,

En cuanto a productos lacteos La Salud es una empre-—

wa que ofrece guesos, leche, requesdn y crema, btoda

esta mezcla de productos bajo una misma marca.

Al hablar de mixtura de productos también se debe
relacionar con @l concepto de  linea de productos,
definidndose  dstos  coms un grupo de productos con
ﬁavacteriﬁticaa similares, Denfvu de los productos
lédcteons, los guesos constituyen una linea de produs-
tos, por éjemplm: loms  qgquesos  duros, queso-or@ma,

cuajadas, ebo.
FPrecio
GHeneralidades

Desde tiempos antiguos existids el intercambio de

&9
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MEYT < anc {as, %é cambiaba un  producto por oobrd oo
tros, conociéndose esta transaccidn con 2] nombre de
trusgue; el cual desaparecid-ocon el suwgimisnbo del
dinero coms unidad de medida para valuar los produc-
tos. BEs importante establecer el precio para los
productos gque elabqva una  empresa con el objeto de
diferenciarlos de la cmmpetenuia; Ei@ﬂﬂm.ﬁl precin

una caracteristica cuantitativa.

lLas reacciones de los consumidores son mas faciles
e mediy ante un cambio en el precio, que medirlos
ante otros  cambios en las caracteristicas del pro-
st

El precio es la variable que puede cambiarse rapida-—
mente con el objeto de tomar medidas ante cambios en

la demanda o actitudes de la competencia.

r\_'l

Concepto

"Frecio, es 1o gue se paga  a cambio de 1o que se
obtisne., Valor expresads en la unidad monetaria y

sus fracociones".*® Todo bien agroindustrial derivado

“Fundamentos de Mercadotecnia®, William Stanton, 33 Edicidn en Espadol. McGraw-Hill, Néxico
1985, pag. 754.

BIBLIOTECA GENTRAL

UNIVERSIDAD DE EL BALVADDNR
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gdel ganado bovinog y porcino, tiene un precio el cual

s la expresidn monetaria de su valor.
Métodos para fijacidn de precios

Las empresas fijan el precio a sus productos basadas
gn la experiencia, costos, conocimiento de la deman-

da o de la competencia.

Sin  embargo, existen métodos para la fijacidn de
precios que son procedimientos mecdnicos o téonicos
viue. sirven para caloularlos. Entre los mébodos de

fijacidn de precios mids conocidos se tienen:

al Fijacidn de precios con orientacidn al costo:
anﬁiate &0 ftjar Qlle@CiQ a partir del cmstﬁ
gdal producto, mads un porcentaje de ganancias
sobre ese costo.

) Fijacidn con orientacidn hacia la demanda:
Consiste en fijar el precio a partir de la
d@manaa existente: el precio mas alto serd
cuando la demanda sea alta vy serd bajo, cuando
la demanda del producto 2s baja.

o) Fijacidén de precios orientados hacia la compe-
.tencia: Este métmdm.daja en segundo plano los

costos vy los ingresos, se establece el precio a
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partir de los precios de la competencia.
5.3 Canales de Distribucién

5.3.1 Generalidades

Los canales de distribucidn, es otra de las varia-
bles controlables de la comercializacidn, gque bermi~
te hacer llegar en forma fluida los productos o

servicios del fabricante al consumidor.

"Los canales de distribucidn,. son un conjunto de
intermediarios relacionados  entre si gue hacen 1lle-

gar los productos a los consumidores, '*®

l.a comercializacidn de los . productos agro mindustria—
les cuyn  origen es Ael ganado  bovino o bmrtino, la
realiza en la actualidaﬁ directamente el productor,
Cmediante mayoristas, a través de minoristas o otros

intermediarios.

19 MARKETING, Decisiones y Conceptos Bisicos, Pride y Ferrell, Segunda Edlciﬁn, Nueva Editorial
lnterauer:cana, México 1984, pag. 274.



Tipos de Banaléa

Los canales bipicos mas utilizados para la distribu—
cidn de los  productos agroindustriales sub-secbor

ganado bovino o porcing sons

Canal 1y Productor e censeennnnnnness Donsumidor
Canal & Productor ... Mayorista ... Consumidor
Canal 3@ ProductoroMayorista.Minorista. Consumidor

Los canales de distribucidn son importantes, yva gue

la eleccidn correcta o incorrecta de  los mismos,

wfectan las decisiones de producto, precio y promo-—
)

widn.
Fromocidn
Generalidades

La promocidn constituye la cuarta variable de la
comercializacidn y s la que posibilita la comunica-
cidn entre el vendedor vy el comprador cuando se
conocen las ngc&aidades y preferencias de los deman-—

dantes.

La promocidn involucra a las actividades que tienen

coms fin dmpulsar la  venta de los productos, divi-
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gidndose a los consumidores. Esencialmente la promoe

cidn busca informar, persuadiv y comunicar al oconsue
micdor las caracterdisticas particulares de un bien o

spyvicio.
Concepto

"Bl papel de 1la promocidn es comunicarse con las
pPersonas, grupos o organizaciones para facilitar, en
forma divecta o indirvecta, los intercambios al in-
fluir en wuno o mads consumidores para que  acepten un

products de la organizacidn, "=

Los fines de la promocidn de los productos agroin-
dustriales derivados del ganado bovino y porocing son
comuanicar Al cungumidmr las rcaracteristicas mas
relevantes de édstos, como higiene, calidad, valor

nutritivo v precios de venta.

Fara lograr esta comunicacidn  es necesario saber
administrar la mezcia promaxcional.  Esta mezcla con-
tiene varios métodos de promocidn, los més ufilizaw
dos son la publicidad, ‘la venta pérsmnal, la pro-

paganda y la promocidn de ventas.

20 Ihid, pag. 382.
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Fublicidad

El programa publicitario expresa los fines de
la smpresa tratando de  lograr una comunicacidn
eficar por medio de mensajes escritos, verﬁaleﬁ
oovisuales, con el propdsibto de vender algo.
Ademas  del objetivoe principal, axia%en obros
mas @%pecificmﬁ gue - son complemsntos para el

fin principal ocomog

- Mpoyn a la venta personal.

- Llegar al pablice inaccesible para la

fuerrza de ventas.

- Mejorar las relaciones oon el distribui-
cdior . .

- Entrar a un nueveo mercado.

- CAbrasr un nuevo grups de olientes.

- Imbroducir un nuevo brmdumtm.

- Aumentar las ventas de un producto.

- Evxpandir las ventas a la industria.

- Contrarvestar los prejuicios o la sustitu-

oidn.
- Crear buena volantad bhacia la smpresa y

ma jorar su reputacidn.,

-
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Venta Personal

Todos los esfuerzos gque se realizan en el Area
de mercadoteonia  son para lograr aumentar las
ventas que produzcan utilidadesy; vy la venta
personal es para muchos 2] principal método
promociconal que utilizan para lmgrév la meta
fijada. Este mébtodo consiste  en una comunica-
cidn perasonal e individuai, tiens la ventaja de
ser flexible pero una limitante es su alto

costo,
La Fropaganda

Es  uwuna comunicacidn  impersconal  en forma de
veporbaje, @}' ;ual esta  relacionado el la
empré%a o BUS prmduttmﬁ, transmitido por oun
medio de comunicacidn masivo. La prmpagahda e
diferencia de la publicidad an gue éﬁta; tiende
a ser informativa y persuasivay; mientras que la

propaganda s4lo es informativa. ~
Fromocidn de Ventas:®

Em una actividad gue utiliza una serie de ins-—

trumentos promocionales con 2@l objeto de obbe-
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ner  una  respussta mé%. rapida en &1 mercado.
Dichos ingtruﬁantmg los constituysen los incen—
bivos  promocionales al producto, los cuales
estadn dirigidos al consumidor, a los vendedores

Y r@?endedmreg. .
VARIABLES INCDNTROLABLES‘
General idades

Ademas de  las variables controlables, existen otras
wariables incontrolables gue influyen sobre  las
pnpresas  que  producen produstos agrﬁinduﬁtrialaﬁ
cuyon origen 8s el ganado bovino o porcino, sobre 1@3
cual es pooo puscs hagerﬁe para cambiarlas; pero que

inciden en la planificacidn de las estrategias.
Dentro de este tipo de variables se encuentran la
competencia, la legislacidn, la tecnologia, la eco-
nomia vy los aspectos socio-culturales.

La Competencia

La competencia entre los productos agrodindustriales

cuyo origen es el ganado bovino o porcinn ooupa un

lugar importante en  la comercializacidn y  por 1o
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tanto al planificarla debe considerarse la situacidn

real del producto en el mercado.

Dentro del mercado nacional smpresas como La Indiana
en cuanto a productos cdrnicos y embutidos, tiene la
competencia de otras fabricas como 810 Ham, KREEF vy

obras.
Legislacidn

La legislacidn tiene por objeto la defensa de una

omerocializacidn justa y no obstante su importancia

en materia  agroindustrial su marco normativeo limita

a esta rama lograr su desarrollo,

En el pais ezisten leyes vy reglamentos gque estin
relacionados con la comercialirzacidn de los prodouc-
tos agroindustriales cuyn origen es el ganado bovino

y poroing, entre los gque se encuentran:

Ley de Fomento dgropecuario
Cédigo de Comeroio
Ley de Fomento y Degarrollo

Ley de Fomento de Exportaciones

-
I

.



Tecnologia

La tecnologia implica cambios en los sistemas y
procedimientos de produccidn, modi ficando los st o

y una mejor utilizacidn-de recursos de la empresa.

l.a teocnologia nueva s causa de obsolescencia para

la elaboracién de productos  oon métodos tradiciona-

les; por 1o tanto, las empresas deben identificar y

Cadaptar nuevas tecnologias, yva que éstos son elemen-

tos decisivos en la lucha comercial.
(Y

Economia

La economia  tiene incidencia en la comercializacidn

can aspectos coms los salarios, situacionss crediti-

cias, cambiarias,  inflacionarias, devaluaciones y

sus Bfectos en la poblacidn.

For otra parte las condiciones . econdmicas en las

gmpresas limitan los recsursos gque se pusdan ubilizar

para-satisfacer la demanda,  desarvollar nuevos pro-—

v

ductos, mantener -inventarios o invertir en instala-

Clones.
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CAFITULD III

DIAGNOSTICO Y PERSPECTIVAS DE LA COMERCIALIZACION
.DE LOS PRODUCTOS ASROINDUSTRIALES DERIVADOS DEL

SUBSECTOR BANADD: . BOVINO Y FORCINO
1. METODOLOGIA DE LA INVESTIBACIDN

Fara egtable;er el diagnﬁﬁtimm.y las perspectivas de
la comercializacidn de los prﬁduttmm agroindustria-
les derivados del subsector ganado: boving y poroi-
no, w8 realizd una Vinveatigdtiﬁn de ocampo que'mumw‘,

wrende 1o siguientes
1.1 Flanteamiento del Probleméf

El principal prmb}ema encmntrédm durante la inves-
.tigapiﬁn praeliminar realizada, fue la falta de un
ﬁistema.ae cmmercializaci&n édecuadm para 1é venta
de’  los prodﬁctms égrmindugt}ia19$ _derivadaﬁ deal

subsector ganaders bovino y poroino.
1.2 Determinacidén de laos Objetivos

Fara el desarrollo de la investigacidn de campo, se

consideraron los objetivos siguientes:

80
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1.2.1 Dhjetivos Generales

3

LN

- Determinar la situacidn actual de la comercia-

lizacidn de lows  productos agroindustriales
derivados del ganado boving y poroino.

- Egatablecsr las perspectivas gue tiene la comsy -
cializacidn de  estos produstos, fmvmﬁlar o] o B

clusiones y recomendaciones.
Ob jetivos Especificosg

R Daterminar la atept%ciﬁn de los productos a
niyel de consumidores.

- Tdentificar las politicas adecuadas a la oomer-—
cializacidn de los productos.,

- Establecer que apoyo gubernamental se ofrece a

gquienss se dedican a la produccidn de estos

bienes.
- Conocer las politicas de  fijacidn de precios
utilizadas para loms  productos alimenticios

devivadns del ganado bovino y poveino,

- IdentificarA los canales de distribucidn mas
utilizados para estos productos.

- Conocer la tendencia que han seguido las ventbas
gde patos productos. |

- Comprobar las actividades de promocidn gue se
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realizan para la venta de los productos.
Formulacidn de Hipétesis

Las hipdtesis gue estan sujetas a comprobacidn a

traves del desarrollo del trabajo, son las siguien-—

tes:

al La inadecuada estructura de la comercializacidn
de los productos derivados del ganado bovino y
porocinog, ocasiona encarecimiento de éstos para

\ los consumidores finales.

b2 L.a falta de apoyo gubesrnamental en el estable-—

cimientn de uwuna legislacidn adecuada para la
agroindustria ocasiona limitaciones a la comer—
cializacidn de los  productos derivados  del

subsector ganado bovino vy poroino.
Fuentes de Informacidén Secundaria

La informacidn secundaria fue recopilada principal-
mente de revistas y estudios téonicos realizados por
2]l Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a ?ravés
de la Direccidn GHeneral de Economia Agropecuaria, la
Oficina Sectorial de Planificacidn Agropecuaria

(OSFAY v el Ministerio de Flanificacidn y Coordina—
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cidn del

También s obbuvo

Instituciones:

Banco Central de Reserva de El Salvador
Asociacién de Banaderos de El Salvador

Direccidn fieneral de Economia Agropecuaria
Ministerio de Planificacién y Coordinacién
del Desarrollo Econémico y social (MIPLAN)
Dficina Sectorial de Planificacién Agrope-
tuaria (05PA) ]

Superintendencia de Sociedades y Empresas
mercantiles

A

Lios datos obtenidos en estas fuentes,

Desarvollo Econdmico vy Somial

informacidn de

CMIFL.ANY .,

las siguientes

Datos estadisticos sobre el subsector Gana-
deria

Ley de Fomento y Desarrollo Ganaderoy
Reglamento para su aplicacidn

Precios de Ganado y carne

Diagndstico del Sector Agroindustrial

Politica ganadera bovina y Porcina .

(Plan Quinquenal)
Listado de empresas productoras.

sirvieron de

referencia para la preparacisdn del marco tedrico gue
se presenta, asi como en la formuwlacidn de los ele-

mentos del trabajo en los otros capitulos.

T Bin embargo, las series estadisticas gque se muestran

en &l Capitule I, demugstran gue no existe informa-
cidn actualizada sobre todos los aspectos investiga-
dos, por ejemplo, en el Cuadro N2 2 gue presenta la

clasificacidén del hato bovipo, las oifras mas re-

cientes son del afio 19835,
Fuente de Informacidn Primaria

Para recopilar la informacidn primaria se empled el
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métods de  encussta por entrevista parﬁﬁnal y los
instrumentos utilizados fueran tres cusstionarios;
@l primervo, dirigido a Froductoresy; el segundo, a
distribuidoresy v el tercero, a los Fonsumidor es
finales de productos alimenticios derivados del

ganado bovino vy porcino.

Freviamente al lanzamiento de los cuestionarios

definitivos, se realizd uwuna prusba piloto, para

determinar la muestra de cada sector sujeto de estu-
dio y  ademas, en base a los re%ultad%s ohienidos se

A

hicieron las modificacionss necesarias para disponer

de cusstionario con preguntas mas objetivas.
1.6 Determinacidn del Universo y Muestra del Estudino

Fara la presente investigacidn se consideraron tres

universos y muestras de estudios

- Fraoductores
- Distribuidores
- Consumidores finales

1.6.1 Productores: Determinacidn del Universo

Fara la determinacidn del universo de empresas que



el aboran proaductos cdrnicos y o lacteos, se tomd

coms base un listado  proporcionads por la superin-
<

tendencia de sociedades y Empresas Mercantiles, del

cual se obtuvieron 18 empresas gque se dedican al

procesamients de estos productos y gque estan ubica-

dos en el drea metropolitana de  San Sal vador.,

For otra parte, considerando que son pocas las em-
presas oque forman el universo de productores, se
decidié realizar un censo, tomandose asi el universo
cmmﬁ muestra de estudio.

L}

l.as empregaé productoras sujetas a investigacidn,

fueron las siguientes:

EMPRESAS : PRODUCTOS BUE ELABORAN

Herndndez Hermanos, S.4. de C.V. Eabutidos

La Indiana . Erbutidos

Embutidos de El Salvador S.A. de C.V. Eabutidos
Importaciones y Exportaciones Diverses, 5.A. Productos cdrnicos

de C.V,

Productos Cdrnicos, 5.A. de C.V. Productos cdrnicos
Productos Alimenticios La Unica 5.A. de L.V, Productos cdrnicos y embutidos
Matadero de El Salvador Productos cérnicos
Productos de Carne Deliciosos, 5.4, de L.V, Erbutidos

Cremeria Standard Productos 1dcteos
Empresas Ldcteas Centroamericanas S.A. de C.V. Productos lictens
Cremeria Delta, 5.A. ) . Productos ldcteos
Lecheria La Perla, §.A. Productos lacteos
Productora Lictea 5.4, de C.Y. Productos ldcteos
Copinap, 5.A. ) Productos ldcteos
Danger, 5.4, de C.V. Productos ldcteos
Servicio de Industrias Licteas Centroamerica- Productos licteos
nos, 5.A. de C,V,

Lacteos del Corral, 5.A. de C.V. Productos ldcteos

Queseria San Antonio Productos licteos

85
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De estas empresas, hubo cuatro gue  se abtuvieron de
proporcionar informacidn, reducidndose a 14 empresas

investigadas.

L.asgs empresas productoras de cuero v pieles, no fue-
ron investigadas porgue el estudio se orientd a los

produsctos carnicos y lacteons.

Distribuidores: Universo y Muestra

For el papel importante gque desempefan  los distri-
buidores de productos alimenticios derivados del
ganado bovino y porcing en la comercializacidn de
gstos  productos, s establecid su muestra tomando

coms base las caracteristicas que presentan.

Fara el calculo de la muestra, se utilizaron los re-
sultados obtenidos en  la prueba piloto, se inves—
Ligaron 20 distribuidores, de los cuales el 90% de

#stos  afivmaron distribuir  prodoactos alimenticios

Cderivados del ganado bovino  y porcino. El 104 res-

tante dijeron no distribuir este tipo de productos.

L.a fédrmula estadistica utilizada para determinar el

tamafio de la muestra es la siguiente:
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p. g. 42
n |~ ————
a!
En donda:
n = Tamako de 1a muestra = ?
p = 90X de establecimientos que distribuyen productos alimenticios
derivados del ganado bovino y porcine = 0,90
g = 101 de establecimientos que no distribuyen productes alimenti-~
cios derivados del ganado bovino y porcino. = 010
d = Coeficiente de confianza = 2,00
e = Error mdximo permisible = 0.10
Sustituyendo:
COWSY (0.1 C22)
n wn
A Q.12
o= 36
Se asume un nivel de confianza del 96%, 1o gue ori-
gina an  la curva hormal un coeficiente de confianes
de 2 Cd=221.
.
Los distribuidores incluyen: Carnicerias, Supermer-—
catos vy Tiendas grandes; desde 2] punto de vista
estadistico el universn se considera infinito.
1.6.2 Consumidores Finales: Universo y Muestra

Fara determinar la muestra de los consumidores fina-

les, se considera que la poblacién es infinita,
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porgue no puede conocerse 1 ndmers exacto de perso-
nas qgque  en San Salvad&r, consumen productos alimen—
ticios derivados del ganado boving y porcino.

&
Pavé deterﬁinar la muestra dé consumidores finales,
tambidén se uwbtilizaron los resultados de la prusba
piloto, en la cual se encusstaron a Sﬁ‘cmngumidmreﬁ

tomados al arar.

El 80% de las personas encuestadas afivmaron que
consumen productos alimenticios derivados del ganado
boving y  porcino. El 204 restante respondid que no

consumen estos produstos.

Se determind la muestra utilizando la fédrmula si-

guisnte: ’

pPe Q. d?
n mn
@R
En donds:

n = Tamato de la muestra ' = 2
p = 807 de personas que consumen productos’aliuenticios-derivados

del ganado boviso y porcino. = (.80
g = 20% de personas que no consumen productos alxuentlcxos deriva-

dos del ganado bovino y portine. = 0,20

d = Coeficiente de ronfianza \ ) = 1,%
e = Error edxino permisible

]
<>
-
=
{==}



Sustituyendo:

CO.8) (0.2) C1.9632

to.082

CLa muestra de consumidovres finales a investigar es

de I6.

Se asume un nivel de confianza del 95%, 1o gque ori-
gina en  la curva normal un coeficiente de confianza

e 1.96 (d=1.96),
RECOPILACION Y TABULACION DE DATOS PRIMARIOS

Los resultados de Ya presente  investigacidn estan
referidos al  arega de comercializacidn de las empre-
sas industriales cuya materia prima proviens del

ganads bovino y porcino.

Asimismo, para completar la informacidn obtenida de
fuentes primarias, se investigd a los distribuidores

y consumidores de estos bienes.



FESULTADOS Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION
A LOS FRODUCTORES DE BIENES DE CONSUMO HUMANOD
DERIVADOS DEL BANADOD

BROVINDO O PORCIND
Tabulacidn de Datos correspondiente a:s
2.1 FProductores

CUADRED. N2 1
ORJETIVO: -

TConooey los productos finales gue comercializan los prio-
duotores.

FREEGUNMTA:

Aittdles son los productos derivados del ganado bovino y
porcing que comercializa®

BOVING | PORCING | TOTAL
PRODUCTOS FRE| %1 | FRE] X | FRE | X
{. Productos Lictens 7164 -} -— 7150
2. Embutidos 21181 267 1129
3. Carnes 21181 1133 I A
TOTAL 11 {100 | 3 {100 | 14 J100
COMENTARIO:

Segin  las empresas entrevistadas, los productos gue mas
comgrocializan son productos lacteons y embubidos, S04 y 29%
respectivamente. Entre los  productos lacteos que mas se
venden estan la leche pasteurizada y los diferentes tipos
de guesos. Los embutidos que mds se venden son los jamo-—
nes, la mortadela v las salchichas.

30
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CUADRD N2 2
OBJETIVO:

Conooer el tiempo gque tiene el productor de  estar comer—
cializando sus productos. ' :

FREGLINTA

sDesde cuando se dedica a esta actividad?

ALTERNATIVAS NO DE EMPRESAS] ¥
1. 1 - 3 afos 1 7
2. B - 10 afios 5 36
3. 11 - 15 anos 7 30
4, 16 - 20 anos | 7
ToTAL 14 100

COMENTARIO:

El 50U de empresas investigadas tienen de 11 a 13 afios de
comercializar estos productos.

CUADEO NE 3

OBRJETIVO:

Conooer los productos gue mas se venden.
PREGUNMTA:

dluales son los btres productos en los que  tiene mayores
volamenes de ventas?

PROBUCTOS FRECUENCIA] %

1. Buesos 7 37
2. lamones 4 21
3. Nortadela 4 21
4,, Salchichas 4 21
TOTAL 19 100

COMEMTARTO:

Los produsctos gue mis se venden son guesos y embutidos.



CUADRED N2 4
ODRJETIVO:

Conouer el comporbamiento de las ventas para determinar la
tendencia que han sequido.

FPEEGUNT A

LUudl ha sido la tendencia que han seguido las ventas de
estos productos en los Albtimos 5 afios.

'ERITERIDS . FRECUENCIA| 2
1. Han aumentado . 12 86
2, Se mantienen 2 14
3. Han disminuido - --
TOTAL , 14 100
COMENTBR IO

El 86% de las empresas expresd que sus ventas se han au-
mentado. ‘

CUADRED NO 5§
ORJETIVO:

Establecer si  los productores tienen lugares adecuados
para la conservacidn de los productos.

FREGUNTA

Jdiuvdles son las condiciones gue posee para el almacena-
migento y conservacidn de sus productos?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA[ %
1. Buenas 14 100
TOTAL ’ 14 100
COMENTARIOQ:

El 100% de smpresas encuestados afirmaron que tienen bue—
nas  condiciones de conservacidn y almacenamiento de sus
productos., )



CUADROD NB &
ORJETIVO:

Determinar especificamente el tipo de almacenamiento gue
ubilizan las diferentes empresas productoras.

FREGUNT &2

Sefale el (los) tipods) de almacenamiento que utiliza
actualmente.

TIPO DE ALMACENAMIENTO FRECUENCIA] %
1. Congeladores . 10 1)
2. Cuartos frios 4 29
TOTAL . 14 100
COMENTARTO:

)
El 714 de empresas usa congeladores para la conservacidn
de sus productos. )

CUADED N2 7

OBJETIVO:

Egtablecer si  existen incentivos gubernamentales que apo-
yven la comercializacidn ‘de 1los  productos derivados del
ganado bovino vy porocino,

FREGUNTA:

udg apoyn gubernamental tiene la actividad a que se dedi-

-a’t

CLASE DE INCENTIVO N DE EMPRESAS| 1
1. Ninguno 14 100
TOTAL : 14 100
COMENTARIO:

El 100% de smpresas encuestadas, respondieron que no tiene
apoyn gubernamental.



CUADRED N2 8

DRJIETIVO:

Determinar cual es el marcado principal de los productos.
FREGUNT A2

La distribucidn de sus productos es a nivel:

MERCADDS ’ FRECUENCIA] ¥
1. Local 13 93
2. Terceros mercados { 7
TOTAL 14 100
COMENTARIO:

El 93% de las empresas afirmaron tener un marcadn local.
CUADRD N2 9
OEIETIVO:

Investigar las zonas del pais en las cuales venden sus
productos. )

FREGUNTA:

LEn cudles zonas del pails vende sus productos?

10NAS FRECUENCIA| %
1. Central 14 54
2. Dceidental 6 23
3. Oriental & 23
TOTAL 26 100
COMENTARIO:

El 4% de empresas venden sus productos en la zona cen-
tral. '



CUADRD N2 10
ORJETIVO:

Establecer la distribucidn que se hace entre los sectores
poblacionales. '

FREEGUNTA:

LBud sectores de la poblacidn abastece?

.| SECTORES DE LA POBLACION FRECUENCIA| 2
1, Urbane 14 100
TOTAL A 14 100
COMENTARID:

Todas las empresas encuestadas afirmaron abastecer sélo a
la poblacidn urbana.

CUADED N2 11
ORJETIVO:

Determinar si  la demanda de los productos derivados del
ganado bovino y porcing estd siendo satisfecha.

PREGUNTA:

slonsidera usted gue la demanda interna de estos productos
estd siendo satisfecha?

ALTERNATIVAS ' FRECUENCIA] 1

1. §1 12 86
2, ND 2 14
TOTAL 14 100
COMENTARIO:

El B&Z de las empresas productoras opinan que la demanda
de los  productos agroindustriales dervivados del ganado
bovino y poveoino estd siendo satisfecha.
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CUADREO NE 12

DRIETIVO:

Establecer el canal de distribucidn gue més se utiliza.
FREEGLNT &

Shual es el canal de distribucidn gque susle utilizar para
coméroializar sus productos?

CANALES DE DISTRIBUCION FRECUENCIA| %
1. Productor-Mayorista-Consuaidor 14 32
2. Productor-Minorista-Detallista-Consusidor 10 ki)
3. Productor-Consumidor . 2 7
4, Productor-Mayorista-Ninorista-Detallista-Consuaidor ' 1 4
TOTAL 27 100
)
COMENTARIO:

El canal de distribucidn mas utilizado por los productores
es el de productor-mayorista-consumidor con un 52%. Los
productores mani festaron no tener las condiciones adecua-
das para llevar el products directamente al consumidor, 1o
gque aba rataria el precio de los productos.

CUADRO, N2 13

ORJETIVO:

Conozer los causas de pref@rens ia de un determinado canal
de distribuwsidn.

COPREGUNTAS

AFor gqué utiliza estos canales de distribucidn?

CRITERIOS ) FRECUENCIA] ¥
1. Per la naturaleza del producto 9 (1]
2. Facilidad de distribucisn 3 22
3. Mayor volumen de venta ) 2 14

| TOTAL 14 100

96



COMENTARIO:

El &4% de los productores eligen el canal de distvibucidn
por la naturaleza del producto.

CUADED NO 14
ORJETIVO:

Establecer gqua tipo de ventas es el mas utilizado por los
produstores. .

FREGUNTA:

Bug tipo de condiciones de venta utiliza con sus interme-
diarios?

CONDICIONES DE VENTA : FRECUENCIA] X
1. Crédito 14 70
2. Contado k 30
TOTAL ‘ 20 100

COMENTARIO:

El 70% de los productores utiliza wventas al  orédito con
sus  intermediarionsy; el 304 de las empresas encuestadas
utilizan las ventas al creédito y al contado. -
CUADED N2 15

DBRJETIVO:

Conooery w1 1os intermediarios tienen verdadera influencia
en los precios.

FREGUNT A

Ahudles de sus intermediarios influye en la fijacidn de
log precios? .

INTERMEDIARIOS ‘ FRECUENCIA] X
1. Ninguno 10 7
2, Hayoristas 4 29

TOTAL 14 ] 100
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COMENTARIO:

El 71% de los productores afivman que en  la fijacidn de
precios o influye ningdn  intermediario y sélo sl 29%
mani festd que si influyen.

CUADRD N2 16

COBJETIVO:

Conocer la politica mas utilizada al fijar Lo precios.
FREGUINTA:

LBué politicas aplica para la fijacidn de precios de sus
productos?

POLITICAS FRECUENCIA] %

1. Costos ads utilidad bruta 9 64

2. Precios de la competencia . 3 22

3. De mercadeo 2 14
\

TOTAL 14 100

COMENTARIOS

El &4% de las empresas respondieron que 21 método mas ubi-
lizadn para fijar los precios de sus productos es el de
costos mas utilidad brutad’ '

CUADRO N2 17

OBRJETIVO:

Conocer 8] grado de influencia de los precins regulados
por el Estado. ’

FREGUNT &

sludles de sus productos tienen precios regulados por el
Ministerio de Economia®

PRODUCTD FRECUENCIA| 1

1. Ninguno 14 100

TOTAL 14 100




COMENTARIO:

El 1004 de las empresas encuestadas sostuvieron gque ningu-
no ode los precios de sus productos estén regulados por el
Ministerio de Economia.

CUADRED N 18

CDRJIETIVO:

Determinar si  en las Empresas productoras, existe un pro-
grama de promocidn para la venta de productos derivados
del ganado bovinn y poroino,

FREGUNTA:

ATiene establecido un programa de-promocidn para la venta
de sus productos?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA X
1. 61 i1 7
2N 3 21
TOTAL 14 100
COMENTARIO:

El 79% de empresas encuestadas tienen programas de promo-
cidn para la venbta de sus productos,

CUADEO N2 19

OBRJETIVO:

Determinar el tipo de promocidn gque méds utilizan para la
venta de los productos derivados del ganado bovino  y por-
Cino. ‘

CFPREGUNT &2

LOué btipo de promocidn aplica a sus productos?

TIPOS TE PROMOCION ' FRECUENCIA] %
1. Publicidad 10 39
2. Promocidn de Venta 12 46
3. Venta Persanal 4 15

TOTAL | % | 100
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COMENTARIO:
Los tipos  de promocidn gue mads se utilizan son lg Y oMo
cidn de ventas con oun 467 vy la publicidad con un 39%
ﬁUADHD MO 20
ORJETIVO:

Establece si el tipo de promocidn gque utiliza, es real-
méante la adecuada para. estos productos. '

FPEEGLUNTA:

Jhonsidera gque el programa de promocidn es adecuado?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| 1
s 10 7
2. NO 4 29
TOTAL  ® 14 100
COMENTARIO:

El 714 de las empresas encuestadas, afirman'que el tipo de
promocidn que utiliza para la venta de sus productos es
adecuada.

CUADRD N2 21

OBJETIVO:

Establecer los medicos que mas se utilizan para hacer pro-
mere i oAn.

FREGUNTA:

ABué medio de difusidn utiliza?

MEDIO DIFUSION FRECUENCIAl %

1. Peribdicos 3 )
2. Televisidn ] 26
3, Radio 4 Al
4, Otros 4 21

TOTAL 19 100
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COMENTARIO:

El medio de difusidén que mas utilizan las empresas produc—
toras s el periddico con un 32%

CUADRED MR 22
OBJETIVO:

Determinar =i  utilizan las técnicas de investigacidn de
mercaclo.

- PREGLUNTA:

JEealiza investigaciones de mercado?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| 1
LN 13 93
2. 81 : | 7
TOTAL 4 14| 100
COMENTARIO:

El 93% de las empresas encuestadas no realiza investiga-
ciones de mercado.

CUADREO N2 23
ORJETIVO: ‘

Conooey hacia donde se orienta la investigacidn de merca-
i

FREGUNTAx

Las investigaciones de mercado estdn orientadas a detec—
tars

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| %

1. Canales de distribucidn 1| 100

TOTAL 1 100
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COMENTAR IO

S41c una de las empresas realiza investigacidn de mercados
y la orienta hacia 1los canales de distribucidn.

CUADRD NE 24

ORJETIVO:

Conooer la barticipaaién de la competencia en el mercado.
FREGEUNT A

Alonooe los segmentos de la competencia?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA| %

LM - 9 64

2. 81 5 %

TOTAL 4| 100
\

EUMENTARID:

El 647% de las empresas encuestadas desconoce los seqmentns
de la competencia.

CUADRO NO. 25
ORJETIVO:

Conocer que instrumentos utilizan las Smpresas para compe-
tir en el mercado.

PREBUNT&: '

ABué instrumentos utiliza para mantenerse en el mercado?

INSTRUMENTOS FRECUENCIA] X
1. Precios 14 28
2..Calidad ’ 14 28
3. Productos 10 20 R
4. Promocidn 10 20
9. Prestacién de servicios 2 4
TOTAL 50 100




COMENTARIO:

Los instrumentos que mds utilizan las empresas productoras
mson la calidad y los precios.

CUADRO MO 26
ORJETIVO:

Determinar si toman en consideracidn las disposiciones que
ofrece el Estado como incentivos.

FREGUNTA:

JEug disposiciones gubernamentales toman en cuenta para la
comercializacidn de sus productos?

ALTERNATIVAS ) FRECUENCIA] X
1. Normas sanitarias 14 100
TOTAL A 14 100
COMENTARIO:

Las normas sanitarias son las disposiciones gubernamenta-
les, que toda las empresas encuestadas  toman en cuenta
para la comercializacidn de sus productos.

CUADRD N2 27
OBRJETIVO:

Conccer el tipo de crédite utilizade por las empresas
productoras, para la comgrcializacidn,

PREGLUNTA:
Aug tipos de créditos ha utilizado para la comerciali-
zacidn de sus productos?

ALTERNATIVAS : FRECUENCIA| X
1. Ninguno 13 92
2, Exportacifn i 7

TOTAL 14 100

Lol

)

\
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COMENTARIO:

Sé4lo una de las empresas encuestadas ha utilizado crédito
para la sxportacidn de sus productos.

CUADRO N 28
OBJETIVO:

Comoscer la principal  fuente de financiamiento para las
empresas produstoras.

FEEGUNTA:

shuales son sus fusntes de financiamiento?

FUENTES FRECUENCIA] X

1. Sistema bancario ] 57

2. Ninguna L 29

3. Instituciones financieras 2 14
A3

TOTAL 14 100

COMENTARIO:

El 57% de las empresas productoras obtiensn su finanria~
mignto en los, Bancos del slstema.

CUADEQ N2 29 ~

hd

OBJETIVO:

Investigar i las empresas productoras conocen algunas
disposiciones gubernamentales que apoyen la comerciali-
zacidn de sus productos.

"FREGUNTA:

Lug disposiciones gubernamentales conoce gue  apoyen la
comercializacidn de sus productos? '

RESPUESTAS _ FRECUENCIA| 1

1. Ninguna 14 100

TOTAL 14 100
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COMENTARIO:

Las empresas productoras no conocen leyes qué apoyen la
comercializacidn de sus productos. '

CUADEO N2 30

OBJETIVO:

Encontrar sugerencias entre los productores, gque ayuden a
me jorar el desarrollo agroindustrial.

FREGUNTA:
Indique tres elementos que debe contener una disposicidn

del gobierno para 21 desarrvollo agroindustrial que permita
aorientar la comercializacidn de sus productos.

ELEMENTOS FRECUENCIA| %
1. Incentivos fiscales de tipo arancelario B 33
2. Disminuir la importacién de leche en polvo 4 22
3. Promoxer el crecisiento del hato ganaderg. 3 17
4. Promover el cultivo de especies y condisentos 3 17
3. Establecer leyes que mejoren la porcicultura 2 i1
TOTAL ' 18 100

COMENTARIO:

El 23% de las sugerencias encontradas indican que los
incentivos fiscales son los  elementos que debe contener
una disposicidn de gobiegrno para el desarrollo agroindus-
trial. -

- CUADED NE 31

ORJETIVO:

Conoecer la existencia de uwuna unidad de comercializacidn,
dentro de la empresa productora.

FEEGUNTA:

sExiste en su empresa una unidad de comercializacidn®?
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA} %
1. 81 : 10 n
2. NO 4 29
TOTAL ‘ 14 100
COMENTARIO:.

El 71% de las empresas enruestadas afirmé tener una unldad
de comercializacidn.

EJ

-y
.

CUADRO MO
ORJETIVO:

Conocer la organizacidén interna de la unidad.
FPREGUNTA:2

: \

ACual es la estructura organizativa de esa unidad?

CARGOS FRECUENCIA} %

1, Supervisor de Ventas 10 23

2. Vendedores 14 KX ]
‘| 3. Gerente ’ 10 23
4. Gerente de Ventas ' 3 12

TOTAL 43 100
COMENTARIO:

La estructura organizativa de la unidad de comercializa-
midn de las empresas es sencilla, basicamente estd formada
por un GHerente General, un Serente de Ventas, un Supervi-
snr Yy Vendedores. :

CUADRED NO 373
OBJETIVO:

Conocer si hay relacidn directa entre la organizacidn y el
namero de empleados que la conforman.



N N 8
PREGLNTA:

shudntos empleados  componen 21 personal de la unidad de |
comarcializacién? '

NO DE ENPRESAS 4 FRECUENCIA] 1
1. 10 - 20 eepleados - _ 9 b4
2. 21 - 30 sspleados ‘ 4 29
3. Mds de 31 empleados 1 7
TOTAL 14 100
COMENTARIO:

El 64% de las empresas tienen de 10 a 20 ehpleadms en
dicha unidad.

CUADED NO 34
OBRJET VO

Conocer los principales problemas gue tienen las empresas
cen la comercializacidn de sus productos. ‘

PREGUNTA:

Enumere los principales problemas gue actualmente afronta
en la comercializacidn de sus productos.

PROBLEMAS FRECUENCIA} 1

1. Estructura organizativa inadecuada 10 e
2. Falta de financiamiento B 23
3. Falta de informacién del consumidor & 18
4. La competencia de empresas pequefas 6 18
3. Aumanto de 13 importacidn de lechs en polve L 12
{ TOTAL 34 100

COMENTARIO:

Los principales problemas encontrados en relacidn a la
comercializacidn de los productos son la estructura orga-
nizativa inadecuada v la falta de financiamiento.

v
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2.2 Distribuidores
CUADRO N2 35
ORJETIVO:

Conower todos los  productos que se distribuyen en los
diferentes canales.

FEEGUNTA:

diudles  productos alimenticios dervivados de bovinos y
porcinos distribuye?

BOVINO | PORCING
PRODUCTOS FRE| T I FRE| %
1. Productos licteos 291241 -~ |-~
2. Carnes 20118) 14117
3. Salchicha 1171 14116
4, Wortadela 21171 - 1=
3. Chorizo 41121 20125
6. Jaming 4112) 29134
7. Salami Rl L 71 8
TOTAL 120 |100 | 85 [100
COMENTARIO:

Los productos  derivados del ganado bovino y porcino que
mas se distribuyen son, la carne, el jamdn, chorizos y
productos lacteos. :

CUADREO N2 36

ORJETIVO:

Determinar la experiencia que tiene el distribuidor con
estos productos.,

FREGUNT A2

JDesde cuando se dedica a distribuivr estos productos?
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NUMERD ARDS : NO DE ESTABLECIMIEN.| I
f. 1 - 5 afos 28 78
2. & - 10 afos 4 11
3. 11 - 15 afos 3 8
4. 15 - 20 afos i 3
TOTAL ’ 36 100

COMENTARIO:

El 784 de los esstablecimientos tlenen menog de & afing de
distribuir estos productos,

CUADRD NB 37
OBJETIVO:

Conocer cuales productos  tienen. mayor  aceptacidn en el
mercadi. -

FREGUNTA:

luales son los tres productos en los que tiene mayores
vzl amenes de venta? ’

PRODUCTOS o FRECUENCIA] X
1. Jaadn 36 M
2. Salchicha 22 20
3. Carne 14 13
4, Salaei 14 13
5. Mortadela 14 13
6. Productos licteos 7 7
TOTAL 107 100
COMENTARIO:

Los productos gque mas se venden son el jamén y las salchi-
chas.

CUADRED NE 38
ORJETIVO:

Conocer cudl es el principal proveedor.
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PREEGUNTA:

Buién es su proveedor?

ALTERNATIVAS NO DE ESTABLECIMIEN.| 7%
1. Productor 29 8
2. Diros 1 19
TOTAL ki 100
COMENTARIO:

El 817 de los proveedores son productores.
CUADRO N2 39
OBRJETIVO:

Determinar 1 margen de utilidad gque otorgan al distri-
buidor?

PREGUNTA:
doual es el margen de utilidad. bruta gque le otorga su

proveedor, en relacidn a los precios con los que usted
vende? :

ALTERNATIVAS ‘ N DE ESTABLECINIEN.| X
1. Nés de 20% 14 40
2. 161 - 201 f 22
3. 1Y - 151 1 19
4, § - 107 7 19
TOTAL 36 100
COMENTARIO:

El 40% de los establecimientos encuestados obtienen mas
del 20% de utilidad bruta sobre el precio de compra.

CUADRD N2 40
OBRJETIVO:

Obtener la opinidn del distribuidor sobre el margen de
ganancia. i
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FREGUNTA:

El margen de ganancias que &l productor le deja por la
distribucidén de estos productos es:

ALTERNATIVAS NG DE ESTABLECIMNIEN.] ¥
1. Normal a 3 100
TOTAL 36 100
COMENTARIO:

El 10074 de los establecimientos considera gque el margen de
ganancias dejado por el productor es normal.

CUADED NO 41

ORJETIVO:

-

Conocen a gue nivel estdn los precios para el consumidor.,
FREGUNTA:

AAdmn considera los precios de venta al consumidor de
estos productos? ’

: Ne DE ESTA
ALTERNATIVAS ‘ BLECIMIEN.| %
1, Norsal 36 100
TOTAL 36 100

COMENTARIOS:

El 100% de los establecimientos consideran que los precios
de ventas al consumidor son normales.

CUADRD NO 43
ORJETIVO:

Conoeer el criterio del distribuidor sobre las principales
caracteristicas que debe tener el produscto para su venta.
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FPREGUNT Az

g caracteristicas considera mds importantes para la
venta de estos productogs?

CARACTERISTICAS FRECUENCIA] X

1. Calidad ' 3 44
2. Precio , 36 44
3. Servicios 7 9
4, Presentacién -2 2
5. Existencias | i
TOTAL 100 100

COMENTARIO:

lL.as caracteristicas mas importantes son la . calidad y el
precio, con un porcentaje de 36% para cada producto.

CUADRD NO 43
OBRJETIVO:

Determinar si existe promocidn. para la venta de los pro-
ductos derivados del ganado bovino y porcino. '

FEEGUNTA:

Jud tipo de promocisn utiliza para la distribucidn de
gstos productos?

PRONOCION NO DE ESTABLECIMIEN.] ¥
1. Ofertas B 29 ]!
2. Descuentos 7 19
TOTAL 3 100
COMENTARTIO:

La promocidn que mds utilirzan los distribuidores es la de
nfertas con un 81%
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CUADREO N8 44
OBJETIVO:
Conocer si existe publicidad sistemdticas
FREGUNTA:

sEealiza campafias de publicidad para estos productog?

ALTERNATIVAS NO DE ESTABLECIMIEN.| 1

1, 81 2 61
2. N0 14 19
TOTAL ' 2% 100
COMENTARIO:

El &1% de los distribuidores utilizan campafias de publici-
dad.

CUADREDO NG 45
OBRJETIV(:

Identificar el principal medio de publicidad utilizado por
los distribuidores.

FREGUNTA:

ABué medio de di fusidn utiliza para - hacer la promocidn a
estos productos?

MEDIOS DE DIFUSION ’ FRECUENCIA] %
. Radio 14 1
2. Periddico 14 RX]
3. Otros 12 29
4, Carro sonoro 2 5
TOTAL ’ 42 100

COMENTARIO:

Los principales medios de difusidn que utilizan los dis-
tribuidores son la radin y los periddicos.



2.3 Consumidores
TUADRD N8 46

ORJETIVO:

T1i4

Determinar la demanda de productos agroindustriales de

boving y porcine entre los consumidores.
FREGUNTA:

shonsume carne su grupo familiar?

ALTERNATIVAS N@ DE ENCUESTADDS| X
i, 81 94 98
2. N0 2 2
TOTAL 9% 100

COMENTWRIO:

El 987 de los entrevistadms manifestérmn consumir carne.

CUADED NE 47

ORJETIVO:

Identificar cual es el tipo de carne gue mas se consume en

2] hogar.
PEEGUNTA:

AAud tipo de carne consume?

-

TIPO DE CARNE NO DE ENCUESTADOS| X
1. Res 63 &7
2. Ambos i 3
TOTAL 94 100
COMENTARTO: , '

El &7%4 de los entrevistados prefievén la carne de res. Dos

de los entrevistados no comen carne.
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CUADRED NE 48

OBRJETIVO:

Jdentificar los  lugares preferidos por el consumidor para
adguirir los productos derivados del ganado  bovino y por-
oo, .

FPREGUNTA:

JEn quéd clase de establecimientos la adquiere?

ESTABLECIMIENTO FRECUENCIA] %

1. Supermercados 39 b}

2. Nercados : 35 R ’
3. Carniceria 14 13

4, Otros 2 i
TOTAL {10 100

\ - .
COMENTARIO: : .

El lugar preferido para compra de carne es el supermerca-—
el

CUADED NO 49
OBRJETIVO:

Determinar el porcentaje de hogares que consumen embuti-

dios?
PREBUNTA?

slonsume embutidos?

ALTERNATIVAS NO DE ENCUESTADOS| X

t. 51 17 20

2. NO 19 20

TOTAL , 9% 100
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CUADRO N2 50

ORJETIVO:

Determinar los productos embutidos que mas Se Consumen.
FREGUNTA: : :

ludles de los siguientes embutidos consume en su hogar? .

PRODUCTD FRECUENCIA] 1
1. Jamin ) 57 25
2. Salchichas 2 23
3. Chorizo 38 17
4. Nortadela . 36 16
5, Galami 29 13
6. Tocino i1 ]
TOTAL 223 100
COMENTBRIO:

Las  personas . entrevistadas indicaron gue el jamsn, las
salchichas v chorizo, son los productos que mds consumen.

CUADRO MO 51

OBJETIVO: B ' ‘ o
Determinar el cmnﬁuﬁo de}leche.A |
FREGUNTA: :

Jionsume leche su grups familiar?

ALTERNATIVAS N2 DE ENCUESTADOS| X
1. 81 k) k]
2. N0 3 3
TOTAL ' % 100
COMENTARIO:

El 95% de los entrevistados, afirmaron consumiv: leche.

.
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CUADRO N8 52
OBJETIVO:
Determinar qué clase de leche prefiereﬁ lmﬁ'cbnaumidnreﬁ.
FREGUNTA:? .

JAug clase de leche consume?

CLASE DE LECHE NQ DE ENCUESTADOS| %
A 1. En polvo 57 63

2. Ambos . ' 20 22

3. Liquida . 14 15

TOTAL 91 100
COMENTARIO:

El 634 de los encuestados prefieren’ consumir  leche en
poalvio. R R

CUADRED  NO 53
CORJETIVO:

Identificar los productos lacteos que prefieren. los consu—
midores. : T .

v

FREGUNTA:

siudles de estos productos lartens consume?

PRODUCTD FRECUENCIA] X
i, Bueso 89 38
2. Crema 86 n
3. Requesén ki 13
4. Cuajada 29 12
TOTAL ’ 235 100
COMENTARIO:

Los productos lacteos que tienen mayor demanda son el
quess y la orema. : )
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CUADRO N2 54
OBRJETIVO:

Determinar 1 lugar que prefieren los consumidores para
adquirir productos lacteos.

FREEGUNTAS

JEn qué clase de abastecimiento los adguiere?

ESTABRLECIMIENTD FRECUENCIA} %
1, Supersercado ' 2 63
2. Mercade 19 16
3. Tienda 17 15
4. Otros 7 g
TAL s | 100
COMENTARIO:

El &£3% de entrevistados, prefieren cmmprar' los productos
lactens en el supermercadno. '

CUADRD N2 55

ORJETIVO:

Establecer el tipo de promocidn que motivan al consumidor
a adgquirir los productos derivados del ganado  bovino y
poarcino, ‘

FREGUNTA:

A0ud tipo de promocidn de venta le atrae mds para comprar?

PROKOCION CARNE{LACTEOS|EMBUTIDOS| TOTAL %
1. Descuentos 47 43 27 117 48
2. Dfertas 38 36 27 101 42
3, Nuevo eampague : 7 2 10 19 8
4, Premios -- 2 2 4 2
TOTAL : 92 83 13 11 100
COMENTARIO:

Lo que mds atrae a los entrevistados para comprar carne,



113
lacteos y embubidos, son las nfertas y los descusntos.
CUADRED N2 56
DBJE%IVD:

Détermiﬁar 2l medio publicitario por el cual los consu-
Cmidores derivados del ganado bovino y porcino.
FREGUNTA:

JFor qué medio se enterd de su promocidn?

MEDIOS PUBLICITARIDS FRECUENCIA] %
1. Perifdico : 38 30
2. Televisidn 24 19
3. Amigos A 13
4. Familiares 19 15
3. Radio - 14 i1
6. Otros 7 6
TOTAL 126 100
(Y
COMENTARIO:

Los periddicos y la televisidn, son los medios por los que
se entera de la promocidn de productos derivados del gana-
do bovino vy porcino.

CUADED N2 57

ORJETIVO:

Conooer las caracteristicas mds importantes para el consu-—
m2 de los productos derivados del ganado bovino y porcino.

FREGUNTA:

Jué caracteristica considera mds importante para decidivr
la compra de estos productos?

CARACTERISTICAS ‘ FRECUENCIAl X
1. Calidad . 9% £
2.:Precio 36 yi
3. Presentacidn 71 3

Harca 2 i
TOTAL ’ 139 100




COMENTARIO:

La maracteristica mds importante para el consumo- de estos
productos es la calidad;, con un porcentaje de 68%

CUADRD N2 58

OBJETIVO:

Determinar las caracteristicas gue influyen en los consu-
midores para elegir los lugares de compra de productos
derivados del ganado bovino y porcino.,

FREGUNTA:

e ronsidera para elegir su lugar de compra?

CARACTERISTICAS , FRECUENCIA] %
1. Calidad 12 40
2. Precios 40 22
3. Atencidn 29 16
4, Distantia 19 10
3. Surtido 17 9
f. Otros ] 3
TOTAL ) 182 100
COMENTARIO:

La calidad con un 40% seguida de los precios con un 22%,
son las caracteristicas m&s importantes para utilizar el
lugar de compra. .

CUADRO N2 59

OBJETIVO:

Establecer las razones por las cuales las personas deja—
rian de consumir estos productos.

FREGUNTA:

LPRor qué motivo dejaria de congumir estos productos?

RAIONES FRECUENCIA] %

1. Hi?iene 70 44
2. Calidad 63 40
3. Sabor 14 9
4. Precio 12 1.
TOTAL 161 100




COMENTARIO:

Cls moativos, por los cuales las personas dejarian de con-
sumir estos productos, son la higiene con un 44% vy la
calidad con un 407,

CUADRED N2 &0

ORJETIVO:

Determinar la variacidn en el consums de los productos
derivados del ganado bovino y porcing en los daltimos cinco
afing.,

FREGUNTA:

El - consumo de  estos productos en su hogar durante los
Altimos cinco afioss :

VARIACION N2 DE ENCUESTADOS}] ¥
1. Ha aumentado 48 50
2. e ha mantenido 4 43
3. Ha disainuido 7 7
TOTAL . ‘ % 100

COMENTARIO:

El S50% de los consumidores afirméd que el consumo de estos
productos ha aumentado.



CONCLUSIONES

DeapQéﬁ de . tabular y analizar la infu%maciﬁn ¥ e
lectada a través de las éncuesias realizadas- a pro-
ductores, distribuidores v tmnaumidqrea finales de
productos agrmiﬁdustrialea derivadns del ganado
bovino vy porcing, se obtuvo las cénﬁlusimﬁes que se
défallan a continuacidbn.

Conclusiones Generales

3.1.1 La comercializacidn de los productos agro-

industriales derivados del subsector ganadero

boving y porcino, - se ha visto seriamente
afectado por la crisis socio-politica que
vive el paisy

CEsto ha provocado reduccidn en el hato gana-—

dero y gn consecuencia hay una disminucisdn en

la oferta de materia pfima-pata la elabora—

cidn de productos de esta agroindustria.

3.1.2 La comercializacién de los productos agro-

industriales derivados del subsector en estu—

dio. no esté deaarvhliada como se evidencia

E : t
por la falta de estos productos en la mayor ia
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e lé bablaaién.

3.1.3 Las émpreaas productoras no realizan investi-
gacidn de  mercados, dando  como f&gultado la
falta ae un‘anéliaiﬁ a@ficiente de los elemen-
tos de la mixtura de lé &Dmertializacién, de
manera que se satisfdgan. los intereses de
empresarios vy cmna@midprez,: Jimitaﬁdm a la
ver el desarrolln de la agroindustria del

subsector en andlisis.

F.1.4 Los elementos mids destacados para'mantenevae

A en @l mertado,_segﬂn productores y distribui-
d&reé de eata.agfwinduﬁtria son @l precio 'y
la malidad del producto, 1o cual es confirma—
do pmf los amnsumidmres;‘

3.1.5 Hace falfa Auna‘ legislacidén especifica, que
_apﬁye esta_agrminduatria en 1a5>féreas de c§~

_merciali;aciﬁn de los productos.
Conclusiones Especificaé
3.2.1 Producto

-

3.38.1.1 Los productos alimenticios derivados del

ganado bovinog y porcing que se comerciali-
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zan _son los tradicionales Cembﬁtidos Y
lactens), existiendo \minimmé_ cambions en
muanto a variedad Yy presentacidn  de los

productos.,

P Ry Las normas sanitarias son las dnicas dis-—

3

posiciongs gubernamental es tomadas  en

cuenta para la comsrcializacid de los
pfﬁdqctog derivados del ganado - bovino y
porcino. Be obgervé aue los prﬁduaEDYES
t&man muy encuenta éstas normas para la
glaboracidén de sus productos.
L2.1.3 l.as empresés.'produttoraa N distribuidoras
maymristaé han mejoradoe las condiciones
para @l almacenamientn, conservacidn ‘y
preséntaﬁién de los productos, utilizando
cua?t@a frims y equipos modernos.
3.2.1.4 Entre img prqblemas mids serios para las
BMpresas produﬂtoréz ‘emstan: la falta de
apuy o gubernamental, la competencia  de
e%presas pequeﬁaa y los habitos del consu-
midor. Eatm' hace mads dificil la labor de
comarcializacidn. |
3.2.1.5 Los distribuidores afirman que las carac-—
teristicas mas importantes para la venta

ge  los  productos alimenticios derivados

del ganado bovino y porcing son la calidad
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Cagroindustriales

Y el-préciu.

Asimismo las caracteristicas que los con-
sumidores tienen en cuaﬁta para adquiriv
estos productos alimenticios son: ia calie
dad y =1 ﬁrétim.

Los distribuidores comercializan en mayor

voalumen &1 jamin y las salchichas, ya que

céstos productos tienen més aceptacifén en

v,

2l mercado.
Precio

Los precios de la mayoria de los productos

derivados del ganado
bmvihm y pcrcinb no estan regulados por el
Ministeriﬂ de Ecnnaﬁia; excaeptuando: la
leche fluida émbra la mual se ejerce algin
conbrol., |
En las empresas prnQuctorag logs métodos
mas utilizados para la fijaciﬂn de precios
gsony El precio de la competencia y del
Lmé diatribuiddre§ o ;nfluyen sobre la

fijacidn de prgcios pues consideran que
los precios para el consumidor son bajos y

ademas les permiten obtener .un margen de
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utilidad novmal.

3.2.3 Canales de Distribucidén -

3.2.3.1 Las empresas productoras distribuyen BUS
productos en los mercados locales, abaste—
ciendo printipalmente a la poblacidn ur—
bana y dejan un mercado potencial en la

'y : -

rural.:

J.2.3.2 Segun  los productores, los canales - de
distribucidn mas utilizados de acuerdo al

\ orden de importancia para la comercializa-
cidn  de estos productos agroindustriales
e} i B
Productor-Mayor ista~Consumi dor
Froductor -Consumi dor .

3.2.3.3 Logs consumidores, en su mayoria prefieren
comprar estos productos en los supermerca-
dos y en los mercados locales.

3.2.4 Promocidn

C TR I | Focas empresas productoras atilizan pro-

gramas de promocidén para la venta de sus
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productos, 1lamando programas de promosisn
a los anuncios en algunos medios  de difo-
sidn. Confirmandose de esta manera gque no
tiene claros los conceptos de la mistura
promosional .

Los " medios  de difusidn mas wtilizados por

* L

las smpresas productoras y distribuidoras
gmnAlas periddicos -y la radio. No hay una
evaluacidn formal para la utilizacidn de
estos medios  por 1o que no se pueda afir—,
mar i dicha actividad es eficiente.

La promocidn gue mas uwtilizan los distri-
buidores para la venta de estos produstos
son las ofertas y los deacuentm;. Este ti-
po de ﬁrohami;n permite realizar un mayor
vl umen dé ventas, 1o cual es confirmado
P Lo consumidores al contestar qﬁe las
ofertas y(deacuentog es 1o gque mas les
atrag para adquiﬁir estos productos.

Segnn los consumidores del Area urbana los
medios de di fusidn gue smﬁ mas efectivos
para dar a conocer estos productos son los

.

periddicos v la televisidn, pues dstos

Tlevan el menaajg en forma mas rapida.
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RECOMENDAC IONES

Fecomendaciones Generales

‘1"1”1

L e

d4.1.3

Las empresas productoras de aliméntmﬁ tlex—
rivados del ganado bovino y porcing, deben
conocer los  aspectos fundamentales de la
Comercializacidn. Esto  puesde lograrse oon
la ayuda de Universidades, entidades Pri-
vadas o Gubernamental es para que les den
asesoria sobre este campo.

Es necesario gque el Gobierno cumpla con
lag politicas existentes relacionadas con
el subsector égrainduatrial, espeacifica—
mente en la Folitica de Produccidn vy Trang
fmrmaaiﬁn,Agraria y pasqu@ré, con énfasis
en la seguridad alimentaria. El Gobierno
debe ayudar vy promover 1@ realizacidn de
los proyectos planteados en esta politica,
1o mual  vendria a mejorar la produccidn y
productividad del hato ganaderog aument a~—
ria =21 empleo en el CAMpog Yy mejoraria la
dieta alimentigia de la poblacidn.

El Gobierno debe promover  la realizacidn
e censos  sobre la ganaderia; que aporten

datos reales y recientes 1o que ayudaria
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\

4.1.6

4. 1.7

com fusnte para realizar estudios téoni-
cos objetivos sobre este sector, tan im-
portante dentro de la economia del pais.
Las empresas productoras  deben realizar
investigaciones de mercado, gue les permi-
tan conocer  los gustos del consumidor, la
demanda de sus productos; caracteristicas
gobre los precios, los canales de distri-
bucidn mas adecuados Y ia promocisn nece-
saria del producto.

El Gobierno debe.prmmmver la creaciéﬁ de
lineas de crédito especificas para la co-
mercializacidn de los productos agroindus-—
triales derivados dil ganado bpvina Yy o
cino. Estas lineas de crédito deberén te-
netr ta%aﬁ’de interds preferenciales, pla-
zos de pago favorables y mecanismos senci-
llos para su céncesién.

B debe mejorar £l hato porcino del pais,
importandn obtras especies mas teocnifica-
das, que ofrezocan mejor rendimiento y ca-
lidad; en la actualidad la mayoria del ha-
to oporoing eﬁgé formado  por cerdos orio-
1los que no garantizan una buena calidad
@n la materia prima.

Las instituciones educativas a nivel supe-
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rior  vinculadas ocon las empresas agroin-

dustriales v el concurso  de instituciones

gubernamentales que sean necesarias, deben.

tener una participacidn directa en .la for-

macidn de téonicos, para que pusdan apli-

car nuevas tecnologias que impliguen me jo-

¥ as EQQtantialeg a los actuales niveles de

tecnificacidn utilizados por los producto-

res de materia prima, productores indus-—

triales v en la comercializacidn de estos

productos.

-

Mientras persista la situacidn de guerra

en el pais y no se puedan realizar cambios

sustanciales en las explotaciones pecua-—

s

rias, se debe capacitar, al personal cali-
ficado sobre técnicas de manejo y alimen-—

tacisn del hato ganadero.

~ .

El Gobierno debe promover  la creacidn de

BOPr8@5aA5 quﬁffaé dediguen especialmente al

mane jo- de ganado y ayudar a las existen-—

tes, ofrecidndoles la infraestructura, ca-

pacitacidén y el financiamiento necesario.

e Fecomendaciones Especificas

4.2.1

d.2.1.1

Froducto

El fGichiermo  debe controlar  las condiciones de
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4.2.1:3

4,2.1.4°

higiene y . calidad necesarias en la elaboracidn

y preparacidn de los produsctos. alimenticios

derivados del ganado bovino oy porcing por su

importancia en la dieta. alimenticia de los

salvadmréﬁma. Fara tal efecto.se debs abriv una
pfiﬁina en el Ministerio de Salud gue estables-
oA 1a§ ‘normas qu@: deben cumpliﬁ estmé pyodus -
T .

Es necesario gque el Gobierno promulgue leves

que ayuden a incentivar el crecimiento del hato

° . I . . .
ganadero, considerando  éste coms la materia

"prima para  la elaboracion de los productos en

eatudio.

Las empresas productoras de  alimentos agroin-
dustriales derivados d91 ganada>bmvinu Y poroi-
no deben mejorar la calidad y  la presentacién

de sus productos.

Las empresas productoras  deben buscar nuevos
mercados  para  sus  productos.  Actualmente su
mercado estd  limitado a zonas urbanas, princi-

palmente an él'Depaftaméntm de San Balvador.
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Precino

Las empresas productoras  deben aplicar
obras politicas en la fijacidn de los
precios, para  gue dstos  @e ajusten mas a

cada produscto, a las necesidades de la em-

presa y a los ingresos del consumidor.

S

Es necesario establecer politicas de pre-—

cios, gue permitan competir  ocon otros

productos similares y  asi lograr mayor

penetracidn en el mercado de los productos
@laborados en esta agroindustria.

El Gobierno debe participar en\la regul a-
cidn de los precios al consumidor para los

productos derivados  del  ganado bovine y

e i .
Canales de Distribucidén

Crear una red de distribucidn a través de

la cual  éstos productos cubran el mercado

nacional .

Las empresas productoras deben atilizar

nuevos  canales de distribucidén, gue se

ajusten mas a sus necesidades y que lleven

sus produstos directamente al consumidor,
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esto incidira en los precios de  venta, de

modo que se beneficie al consumidor.
Promocidn

l.as empresas productoras v los distribui-—
dores deben sumar eﬁquYsz‘ para‘realizar
campafias publicitarias gque sean mas efec—
tivas para la promociﬁn de los productos
alimenticios derivados del ganado bovino y
poveino, El Gobierno  debe  colaborar con
mete tipo de campafas publicitarias con-
tribuyendo de esta manera a gue llegan a
mayor  namero  de  personas, refiriéndose
esencialmente a la necesidad de me jorar
nuestra dieta alimenticia.

Implementér campaﬁaﬁ publicitarias a tra-
vés de los diferentes medios de comunica-
ciéﬁ gm;ial, para edusar a la poblacidn en
sus  habitos de consumo,  induciéndola a

consumivr  estos  productos por su valor

En las ferias ganaderas que se realizan en
el pais, deberdn exhibirse los diferentes
productos agroindustriales derivados del

ganadno  bovino  y porcine, distribuyéndose
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literatura sobre sus propiedades nubricio-
nales; recetas de cocina para dar a cono-
cer sus diversas formas de preparacidng e
informacidn sobre sus precios.

L.as empresas productoras y distribuidoras
de estos productos agroindustriales deben
analizar los elementos de la'migtura RY -
mocional, gque permitan mejorar el conoci-
miento de estos productos por los consumi-

dores.

e



ANEXO N2 1
CUESTIONARIO A FRODUCTORES
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Sefor (a) s

For este medio solicitamns su valiosa ayuda,'veﬁpondiendo
al siguiente cugstionario en la forma mas  objetiva
posible, el cual servird para realizar nuestro trabajo de
tesis sobre la Comercializacisn de Productos Derivados del

Ganado Bovino y Forcino,
Los  datos que nos  proporcione serdan tratados en forma

confidensial.

Atentamente,

135
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STIONARTIO

- DATOS BENERALES:

Nombire de la Empresas

Direccidn:

Domicilio:

INDICAZION:
Margue con una mx el espacin correspondiente vy

complaemente donde sea necesario.

1. gﬁuéles son los productos del ganado bovino y porcino

gque comercializa?

Boving Forcino

al al
b. A
2. A
2 JDesde cudndo se dedica a esta actividad?
3 Jiundles son los  tres pémductcs en los que tiene

mayores voliamenes de ventas?

a. b. Ce




ADUAL ha sido la tendencia gue han seguido las ventas

e estos productos en los dltimog cinco afos?.

a. Han aumentado

b. 8Se mantienen o >

. Han disminuido

siudles son las condiciones que poses para el
almacenamients y conservacidn de sus productos?

Buenas Malas Regul ares

Seflale el (los) tipo (8) de almacenamiento que

utiliza actualmente.

cBue apoys gubernamental tiene la actividad a que se

dedica?

A Iﬁcentivms fiscales " ¢ 3 )
b, Incentivos financierns €2

m. Asistencia técnica 2

. Ningurs (]

e. Dtros ) Y

La distribucidn de sus bruductmg @s a nivel:
a) Local ¢y % bi. Eegional Cy %

"

) Tercerms Mercados ) %



D, 7 AER cuwdles zonas del pais vende sus produstos?
a. Zona Oocidental €2 . b. Zona Central €
Te Zona riental [

10, BQué sectores de la poblacidn abastece?

a. Urbano ¢ 2 b Fural [ =W Ambos, €

11. slonsidera usted gque la demanda interna de estos
productos estd siendo satisfecha?

A, Si ¢ b. M )

For gqué?

A

12. Cual es el canal de distribucidn gque suele utilizar
para comercializar sus productos?
a. FRODUCTOR-MAYORISTA-MINORISTA-DETALLISTA-

CONSUMIDOR o . S A 4

b. PRODUCTOR-MINORIETA-DETALLISTA-CONSUMIDOR. -~ ¢ )
. PRODUCTOR-MAYORISTA-CONSUMIDOR ¢
d. FRODUCTOR-CONSUMIDOR \ ' L
2. OTROS : ’ €

13.  ¢Por qué utiliza estos canales de distribucién?

14, :0Qué tipo de condiciones de venta utiliza con sus

intermediariog?
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16.

1‘7.

18.

R

Lo

sudles de sus

Crédito S0y b Contado

Anticipos €

de logs precios?

An

Lué politicas aplica para la fijacidn

MAYDEISTA €2 b MINDRISTA

DETALLISTA ¢ ) d. NINGUND

sus productos?

A

A

b“

dl

ARTIC. DE FROPAEANDA

FRECIO DE LA COMPET.

FRECIOS REGULADDS
CONTRATADOS O SUBVENCIONADOS
DE MERCADO

COSTOS MAS UTIL. BTA.

intermediarios influye en la fijacidn

de precios de

Aliudales de sus productos tienen precios regulados por

él

A

'bn

Especi figue

Ministerio de Economia?

TODOS ) oo ALTEUNOS

NINGUNO €

Tiene establecido un programa

venta de sus productos?

de

promocidn para la
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a. 8i ) €Y b. Nz (@B
i contestd NO pase a la pregunta N2 22, de lo

contrario continde.

19,  20ué tipo de promocidn aplica a sus productos?
a. VENTA PERSQNAL ¢ ) b. PROMOZION DE VENTAS ()

c.  FUBLICIDAD ¢ 3 d. RELACIDNES PUBLICAS )

20.  sOonsidera que el programa de promocidn es adecuado?

. 8i ¢ ) b. M €

Explique por gqué?
A
21, ABué medio de difusidn utiliza™.

a. RADIO ¢ 2 b}‘TELEVISION ¢ ) «o. PERIODICOS €

22 cRealiza investigaciones de mercado?
- 51 ¢ ) h. Mz €

i contestd NO pase a la pregunta N2 24 de 1o

contrario continde.

23. Las investigaciones de mercado estan orientadas a

detectars

a. NMecesidades del consumidor )
b. Segmentos del mercado (S
T Frocesos de compra ) €2

d. Canales de distribucidn | , €



25.

1d1

(= Froomee i dn )

slonoce los segmentos de la émmpetenmia?

a.  Bi ¢ be N ¢y

ug  instrumentos utiliza para mantenerse en el

mercado?

a.  FRODUCTO ' o ¢
b. PRECIOS _ - €
£ CALIDAD " <
d. PRESTACION DE SERVICIOS R
&.  FROMOCION ¢

sué  disposiciones gubernamentales  toman en cuenta

para. la comgrcializacidn de sus productos?

a.  ARANCELES

b. * NORMAS SANITARfAs o, : ¢
c. CONTROLES DE FREGIO o )
d.  SUBVENCIONES . | : ¢
@.  EXFORTACION _ O]

ABuéd  tipos de créditos  ha utilizado para la

comercializacidn de sus productos?

a FREEXFORTACION ' . L

b,  EXPORTACION ‘ . ¢y

o, NINEUND €
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28, jLudles son sus fuentes de financiamiento?
a. SISTEMA BANCARIO € b.vPRDVEEDUREQ €2
‘ "b. INSTITUCIONES FINANCIERAS ¢ ) S d. NINGUNA €
Loy qué? \
a3 é@ué disposiciones gubernamentales conoce qge apoyen

la comercializacidn de sus productos?

al
b-

30. ~fndique tres elementos cque debe contensr  una
disposicidn del gobierno para el desarrollo
agroindustrial gue permita - orientar la

comercializacidn de sus productos.

31. (Existe en su empresa una unidad de comercializacidn?

A Gi Y b MM € )

e 2Ludl es la estructura organizativa de esa unidad?

()
3
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Lhudntos empleados componen el personal de la unidad

33.
de comercializacidn?
34, Enumere los principales problemas gque actualmente

afronta en la comercializacidn de sus productos.

1.

P

3

. &




ANEXD N2 2

CUESTIONARIO A DISTRIBUIDORES

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMFRESAS

Sefor (a):

‘Pﬁr epste medio solicitamos su valiosa ayuda, respondiendo
al siguiente rcuestionario en la forma mas objetiva
posible, el ocual servirad bara realizar nuestro trabajo de
tesis sobre la comercializacidn de Prmduﬁtua'verivados del

Ganado Bovino vy Poroino,

Los  datos que nos proporciong serdn tratados en forma

confidencial.

Atentamente,

144
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CUESTIONARTIID

DATOS GENERALES:

Mombre de la Empresa:s
Direcoidn:

Domicilio:

INDICACION:

Marque con  una "X &l espacin correspondiente vy

)
complemnante donde sea necesarin.

coudles productos alimenticios derivados de bovinos y
porcinos distribuye?

Bovi mo , Forcino

LDesde cudndo se dedica a distribuir estos productos?

Soudles son los  tres productos en los que tiene
mayores voldamenes de venta?

A b ' o
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4., LQuién e2e su Proveedor?
A Froduc tor €
b. Distribuidor ¢
o Ot ros €

' Especi figues

. AUUAL 2s el margen de utilidad bruta gque le otorga su

proveedor, en relacidn a los precios con los que

»

usted vende?

a. 5% -~  10% , €
b. 1% - 15% o €
C. 16% - BO% (D
d. Mas de 20% ‘ (S

6. El margen de ganancfas que el productor le deja por
la distribucidn de estos productos es:

a.  Alto ' ¢ )

b Niarmal €
. Ba jo - (]

7. sAmo considera los precios de venta al consumidor de
estos productos?
a. Alto | (D
b Normal N G

C. Ba jo ‘ - . } (O



8. Bué

la venta de

caracteristicas

estos produstos?

menor importancia con ndmeros 1,

A

b

Espesifigque

)

Calidad
Precio

Marca
Presentacidn
Existenciaa
Sarvicins

Otvros
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considera mas importantes para

CIndigue de mayor a

2, 032, 4, 5, 6)

. sBué tipo de promocidn utiliza para la distribucidn

de estos productog?

Especi fique

10,

=

b.

11.

Oferta
Destuentms\
Premio%

Nuevo Empaque

Dtros

€2
t
€3
£t
(S

AEealiza compafias de publicidad

Si o ¢

Mz . (4

para estos productos?
)

b

s0ug medin de difusidn utiliza para hacerle promocidn



ANEXD N& 3

CUESTIONARIO FARA CONSUMIDORES

DATOS GENERALES:

Sewo | [ F ¢

Fesidencias Municipio

Edad aproximadas

a. 20 a 3I0 atios [
b. 31 a 40 afins €
ce 41 A mas A €t
A
INDICACIONS: ®

Favaor marcar con XY el eéspacio ocorvespondiente vy
complemnente donde sea necesario.
1. ilonsume carne su grupo familiar?
A Si €

b M [

Fe U@ tipo de carng consuma’?

A Fees [
b. Cerdn )
L Ambos ')
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LEn gué clase de establecimientos la adquiere?

A

bl

Mer o ados

AY

€

Supermercados €
Carnicerias €
Otros {

shonsume embutidog?

=

b.

8i

Nia

Lhudles de los

A

hogar?

A Jamén
Mortadela

b.

Galami

Salehicha

Trac ino

Chorizo

Llonsume leche

€

€2

siguientes embutidos

su grupo familiar?

8i ¢

M 4
Gueg clase de leche consume?

Leche liguida {

A

b.

Leche en polvo £

3

)

h)

y

consume

150

en su o
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Lot Ambas [

Ahudles de estos productos lacteos consume?

A Hueso €
b. Crema ‘ (S
. . Duajada ) 2
d. Fagquesdn €2

SEn gué clase de abastecimiento los adguiere?

& Supermarcado €2
b. Tienda ¢
2. Mercado ) ¢
d. Otros

dRué tipo de promocidn de venta le atrae mads para

Compy ar’?

Carne Lécteos Embutidos
A Ofertas € {2 €
b PDescuentos (D € 2
. Fremios ¢y B (G
tla NMuevo empague B (D €3

AFor qué medio se enterd de su promocidn’?
a. - Radio ¢y b. Televisidén ¢
. Feriddiono ¢ » d. Fevistas ¢

e. Familiares [S T Amigos €2



. Otros

12, Bué caracteristica considera mas importante para

decidir la compra de estos productos?

a. Calidad _ ¢ 2
e © Precio S G
o Marca ' €
d. FPresentacidn (4)
=3 Dtros
13. Gué considera para elegir su lugar de compra?

a. Calidad ¢
b Atencibn (Ve
o Surtido ‘ €3
d. Frecios . , (S
= Distancia - £
F- Otros

14, sPor qué motivo dejaria de consumiv estos productos?

A Sabor €
‘b.  Calidad A
= Frecio £
d. Higiene ' € )
= Obtros

1%5. El consumo de estos productos en su hogar durante los



Altimos cinco afos:
a. Ha aumentado
b. 2 ha mantenido

Ha disminuido

i1
z

Loy gué?

£a

{3
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