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INTRODUCCIC'\I 

El presente trabajo se ha elaborado según la nueva metodo-

logia de la Facultad de Ciencias Econ6micas de la Univer-

~idad de El Salvador, que consiste en desarrollar semiMa-

,rios orientados a re~lizar investigaciones cientificas que 

beneficien a la sociedad y al estudiante. 

En esta oportunidad el seminario que se d~sarrolla se 

d('!:)!"lomina "Diagnóstico y Pet-~5pe(:tivas:; de la AgY'oindu~:;tl"ia 

(,:.m El S,:i.l vadol" ", ¿orrespondiendo al presente grupo de 

trabajo el tema especifico: "L,a ComeY'c i al i Zi.:\C i 6n de PY'O-

ducto~ Agroindustriales en El Salvador, Subsector Ganado: 

Bovino y P()Y'cino". 

Para lograr su finalidad, el documento se ha preparado en 

El Primer Capitulo; se inicia cori las gener~lidades de la 

Agroindustria en El'Salvador, sus caracteristicas y desa-

rrollo hasta 1986, haciendo un enfoque más profundo sobre 

el subsector ganado: bovino y-porcino. 

En el Segundo Capitulo, se conteptualiza la comercializa-

ci6n y sus variable~ básicas. Entendiendo a la Mercadotec-

nia como un medio para satisfacer las necesidades y deseos 
,/ 
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de los consumidores. Se presentan además, consideraciones 

sobre las variables que están fuera de su control y afec­

tan la comercializaci6n de los productos agroindustriales 

derivados del ganado bovino y porcino. 

En el Tercer Capitulo, se plantean las hipótesis y los 

objetivos.de la investigación de campo. Aqui .~e desarrolla 

la metodología utilizada; la determinaci6n de universos y 

muestras, para empresas productoras, distribuidores y 

consumidores finales. En el últi~o acápite se presentan, 

la~ conclusiones, que son el resultado de la tabulaci6n y 

análi~is de la informaci6n obtenida por medio de las en­

cuestas; y las reco~endaciones para contribuir a solucio­

nar problemas por los que atraviesa la comercializaci6n de 

productos agroindustriales derivados del ganado bovino y 

porcino. 

Los Clt~dYG3 y gráficas que se presentan están numerados 

secuencialmente en cada capítulo. 

i i 
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C:AP 1 TULO 1 

GENERALIDADES SOBRE LA AGROINDUSTRIA EN EL SALVADOR 

SUB-SECTOR GANADO BOVINO Y PORCINO 

1. CONCEPTOS GENERALES 

El sector agropecuario desempeRa un papel muy impor­

tante en la economia del pais, en la medida queJpro-

porciona oportunidades de empleo a la población ru­

ral, suministra bienes alimenticios a la población, 

materla prima ala agroindustria y divisas al pais. 

Dentro del sector agropecuario se ha visto con gran 

interés el desarrollo de la agroindustria como un 

recurso para aliviar la crisis económica que vive el 

pa i ~3. 

Para efectos del desarrollo -de estetrRbajo se en­

tenderá por Agroindustria del subsector ganadero: 

toda actividad productiva que utiliza materia prima 

cuyo origen es el ganado bovino o el porcino, a la 

cual se le a~lican procesos de transformación origi-

nando así productos finales, 

duetos. 

1 

intermedios y subpro-



El cultivo y proce5~miento del a~il, fue una de las 

primeras agroindustrias que aparecieron en El Salva­

dor, y constituyó en su época una empresa completa-

su importancia llegó hasta mediados 

del siglo XIX, cuando se descubre en Alemania la 

anilina sintética, que viene a desplazar del mercado 

euro~eo la produ~ción del a~il. 

Otra agroindustria de importancia económica es la 

producci.:.n d€~l Bálsamo de El Salvador, la cual data 

desde la época precolombina, y su demanda se difun­

\dió después de la conquista pues su empleo en medi­

cina y como base de p~rfumes era comón en Nueva 

Espa~a y Europa. 

El cf.~fé a.pi:\Y·€-?Ce a 'finales d~21 siglo XIX, como un~":\ 

agroindustria importante, .desplazando al a~il en el 

campo de la producci6n y como principal producto de 

e:q}oY' t ac i 61"1 .. 

la agroindustrializaci6n del café fue iniciada, 

principalmente para exportarlo porque era necesario 

que se procesara, para ~vitar la descomposici6n del 

pr ()c:lLK to .. 

"El cultivo y l¿\ a!;I1'·o:i.ndustl"ia del café di':" ()ri!;len a 



una de las más importantes fuentes de riquezas del 

país y constituyéndose desde entonces, como el prin-

cipio:\l ~;Jeneri:":\dot- df:? €,?mpleo E:~n el álrea rural".:!. 

El algodón, es otra de las agroindustrias importan-

tes. Lbs primeros experimentos del cultivo del algo-

dón a escala comercial se hicieron en 1922. Entfe 

los a~os de 1929 y 1930, aparecieron las prime~as 

fábricas de hilados y tejidos en El Salvador. Al 

finalizar la Segunda Gu~ria Mundial, el precio de la 

fibra en el mercado mundial aumentó, dando OY' i gen a 

i..tr1 inct"(:?mr::mto ~5ignificativo en la pl"oducci6n int€~Y"-" 

na. Consecuentemente se formó un excedente que fue 

destinado para la exportación. 

Otra de las agroindustrias imp6rtantes ha sido la ,de 

la ca~a de azúcar, la cual empezó en forma rudimen-

taria y con métodos artesanales para su elaboración. 

En el a~o de 1889 se introdujo al país el procedi-

miento de sulfitación para obtener azúcar blanca. 

La demanda de aZúcar se fue incrementando paulativa-

ment E~ a ni VE?l interno. En 1960, la agroindustria 

azucarera adquiere mayor impulso y pasa ~ formar 

"Diagnóstico del Sector Agroindustrial en El Salvador (años 1978 y ,1982)", Ministerio de Pla­
nificación y Coordinación del Desarrollo Econ6mico ~Social, MIPLAN, Marzo 19B5, Págs. 9-13, 

" ... ') 



parte de los rubros, que generan divisas para el 

país, llegando a ocupar un tercer lugar como produc-

to de exportación. 

Los procesamientos del café, algodón y ca~a de azú­

car en el país, forman los agroindustrias tradicio­

nales de exportación, que han surgido como una res­

puesta a 12s condiciones del Mercado Internacional. 

Sin embargo se han ido incorporando poco a poco a la 

.economía, otros productos agroindustriales como: el 

henequén, lecherlas, beneficios de arroz, ajonjolí, 

'cacao y otros. 

Durante la década de los a~os sesenta de este siglo, 

se creó el convenio Centroamericano de incentivos 

fiscales para el desarrollo industrial~ Esto dió la 

oportunidad de crear un tipo de agroindustria más 

desarrollada, tales como la industria de la carné 

bovina, la industria avícola, la industria de con-

centrados para animales, la industria pesquera, etc. 

iniciando una nueva etapa para la agroindustria sal-

vadore~a. 

La importancia del desarrollo ag~oindustrial radica 

en ser esencialmente estabilizador y revitalizador 

de las economias de los países peque~os y eminente-

4 



mente agricolas. 

La agroindustria ayuda'al desarrollo económico del 

país, en cuanto contribuye a: 

Solucionar problemas nutricionales, generar 

divisas para el país. 

Evitar la concentración de las actividades eco-

nómicas en los centros urbanos principales. 

Utilizar en forma intensiva materia prima de 

origen nacional. 

~ Permitir un mayor aprovechamiento de los recur-

~os naturales. 

Promover las exportaciones de productos,nuevos 

~ diversificados. 

Generar nuevas Dportunidades de empleo en áreas 

rurales, deteniendo la emigración del campo a 

la ciudad. 

Transformar productos perecibles reduciendo las 

pérdidas y aprovechando toda la cosecha. 

Detener el aumento en los precios de los pro-

duetos. 

Diversificar los pr~ductos para el consumo fi­

nal, manteniendo mercados diferentes para cada­

tipo de producto. 

Aumentar l'a productividad comercial, pues se 

5 



adquieren los productos directamente del que 

los pI" oduc e" ~.;: 

2. PLAN QUINQUENAL DE DESARROLLO AGRARIO Y PESQUERO 

1'385-1'38'3 

El Ministerio de Agricultura y Ganadería a través de 

la Oficina Sectorial de Planificación Agropecuaria 

!OSPA), elaborÓ el "PI an Oui nqué-!nc":l.l d€? DE!!T..;ar Y' 01 lo 

AC:lr<~t-io y Pr2<;ql,JeY'o :1.'38~.':i--:1.·3B'3", en el cual se esta-

blecen las prioridades y políticas que las Insti-

~uciones Ejecutoras desarrollarían en los sectores 

2 Ibid. 

Agrario y Pesquero, conscientes de que éstos produ­

cen: los bienes y servicios para el consumo humano y 

animal; 12~ materias primas para la agroindustria; 

los productos de 'exportación para la captaci6n de 

divisas; y la generaci6n de empleo para los trabaja­

dores agrícolas y los que se dedican a las activi­

dades pesqueras. 

El Plan Quinquenal presentó entre sus objetivos 

ci6n; 
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b. Incentivar la diversificación de las produccio--

nes~ agrícola, pecuaria, forestal y pesquera; 

c. Producir más bienes y servicios para contribuir 

a resolver los problemas de la Balanza Comer-

cial, la. Balanza de Pagos y el proceso infla-

d. Estimular la sustitución de importaciones de 

productos agrarios y pesqueros que se puedan 

obtener utilizando nuestros. propios recursos; 

e. Abastecer de materias' primas a la agroindus-

tr'ió':\, (721"1 c€:mtic:lac:l y calidad, oportunamente; 11::;1 

, 

Para lograr los objetivos fijados, el Ministerio de 

Agricultura y Ganadería, por intermedio de sus ins-

tituciones ejecutoras realizaría sus labores especí-

ficas tales c6mo~ la transferencia de tecnología 

agrícola a cargo del Centro de Tecnología Agrícola 

(CENTAl; y en el subsector pecuario, 

Desarrollo Ganadero (CDG)~ la capacitaci6n cubierta 

por el Centro de Capacitación Agropecuaria (CENCAP); 

y la educación agrícola de los cuadros técnicos a 

cargo de la Escuela Nacional de Agricultura (ENA). 

En cuanto al Sector Pec~ario, el Plan Quinquenal lo 

Plan Quinquenal de Desarrollo Agrario y Pesquero 1985-1989. Ministerio de Agricultura y Ganade­
ría. Oficina Sectorial de Planificaci6n Agropecuaria (OSPA). San Salvador, El Salvador, C.A. 
Febrero 1985. 



identifica como fuente de materias ·primas para la 

Agroindust~iay as{ como una fuente generadora de 

empleo. Entre las politicas que contiene el Plan 

Quinquenal, y que interesan al subsector pecuario 

están~ 

Politica de Investigaci6n Técnica Agraria y 

Pesquera 

Politica de Asistencia Técnica Agraria y Pes­

quera 

Politica de Capacitaci6n 

Política de Sanidad Animal y Vegetal 

Politica de Comercializ~ci6n de los Productos 

Agropecuarios y Pesqueros 

Politica Ganadera Bovina 

Politica Ganad¿ra Porcina 

Politica de Investigación Agraria y Pesquera 

Dentro de la Politica de Investigaci6n Agraria y 

Pesquera, los objetivos especificos del Subsector 

Pecuario son: . 

Desarrollar planes de manejo y de alimentaci6n 

adaptables a las condiciones ~n que se desen­

vuelven los ganaderos de bajos niveles econ6mi-

8 



e ()S n 

la eficiencia de la prod~cción en las 

empiesas tecnificadas v con la introducción de 

mejores métodos administrativos. 

Estu.di,'i\Y· E?l comportamiento de especies que no 

se producen a escala comercial y qUf-" poclr :í.a.n 

representar fuentes de alimento alternativos. 

Con relación a las metas fijadas en el Plan Quinque-

nal, dentro de la politica de Investigación Agraria 

y Pesquera, para el. subsector Pecuario, ~e mencionan 

u.· d i ~;¡er;o de 120 modelo de 

explotaciones pecuarias; 

El ·desarrollo· de 28 proyectos de métodos de 

control de enfermedades infecto-contagiosas que 

afectan a las especies pecuarias; 

~l desarrollo de 84 planes de alimentación-nu­

trición en bovinos, porcinos y especies meno­

res, en base a subproductos de origen animal y 

Las accionQ~ a des~rrollar dentro de la politica de 

investigación agraria y pesquera para el subsector 

pecuario, dentro del Plan Quinquenal son: 



Estudiar fuentes de proteinas como alternativas 

al uso de la harina de semilla de algodón para 

nutrición animal. 

Establecer. modelos de explotaciones para ganado 

lechero, de carne y de doble propósito. 

fe~to-cóntagiosas de impacto económico en el 

hato. 

Estudiar el comportamiento biológico de plagas, 

con el fin de dise~ar métodos efectivos de con-

tY·ol. 

Efectuar estudios de alimentación en cerdos, 

haciendo uso de subproductos y desperdicios de 

y vegetal como complemento a los 

concent 1" adO~5 u 

I~vestigar métodos modernos de mejoramiento 

acelerado de la calidad genética en bovinos y 

Pcilitica de Asistencia Técnica Agraria y Pesquera 

Dentro de la Política de "Asistencia Técnica Agraria 

las metas para el subsector pecuario, 

bovinos y porcinos, son las siguientes: 

10 



Bovinos 

Aumento de un 20% de explotaciones con asisten­

cia ·técnica integral. 

Aument¿ de un 16% de explotaciones con asisten-

cia técnica irradiada. 

Aumento de un 25% en la validaci6n-transferen-

cia de tecnologia. 

Aumento de un 15% en demostraciones zootécni-

Aumento de un 33% de explotaciones con asisten-

cia técnica integral. 

Aumf:~nto dE~ un '50% en dr.~mo!!'.;traciont'?s zootécni'-" 

Las acciones a desarrollar dentro de la Política de 

Asistencia Técnica Agraria y Pesque~a, para el sub-

sector pecuario son~ 

Asistir a las expld~aciones bovinas de dobl? 

propósito orientándolas a mejorar la nutrición 

de los animales y haciendo uso de recursos' ali­

menticios producidos en la misma empresa. 

:1.1 



Realizar campa~as para la producció~ y preser­

vación de forrajes para la época seca, prlnCl-

palmente en la zona norte y oriental del pais. 

Orientar a las explotaciones especializadas de 

carne o leche y a mejorar las prácticas admi-

nistrativas, estableciendo los registros de 

producción y repl-0du~ción que permitan al aná-

lisis de la situación real de las empresas. 

Fomentar el incremento de explotaciones de por-

cinos y especies menores. 

Política de Sanidad Animal y Vegetal 

Dentro de los objetivos especificas de la Política 

de Sanidad Animal y Vegetal están~ 
• 

Asegurar la calidad y el uso adecuado de los 

insumas necesarios para la prevención y combate 

de las plagas que afectan a los animales domés­

ticos, productos vegetales y al medio ambiente. 

Garantizar a los consumidores la calidad e hi­

giene de los productos vegetales, cárnicos, 

lácteos y mariscos. 

Las metas para el subsector pecuario son: 

12 



ElaboraciÓn de ~lanes Profilácticos y otros 

servicios en bovinos, porcinos y espe¿ies meno-

Demostraciones veterinarias. 

Detección de parásitos internos en bovinos 

jóvenes, porcinos y especies menores. 

Visitas veterinarias de supervisi6n a explota-

ciones bovinas~ porcinas y especies menores. 

Muestreo y pruebas diagnósticas de tuberculosis 

y br·ucE·~lo~:;i~:;. 

Certificaci6n de hatos libres de brucelosis y 

t;ub(,:~l"cu.l osi f:5. 

In~~ecci6n ante y post-mortem en bovinos, por-

cinos y especies menores. 

ciones a tomar para el subsector pecuario son~ 

Reforzar los puestos de control en los lugares 

de ingreso al pais dotando de ~ersonal y equipo 

necesario para el examen, diagnóstico y trata-

miento o eliminaci6n de todo material que 

transporte plagas y"enfermedades. 

Construir y equipar centros de desarrollo, 

agencias de extensiÓn y laboratorios de sanidad 

animal y vegetal. 



control y posible 

erradicaci6n de br0celosis y tuberculósis en 

hatos ganaderos. 

Controlar el estado sanitario y calidad de los 

productos vegetales, lácteos, cárnicos y maris-

cos y a nivel de granjas, ~lantas procesadoras y 

lugares ~utorizac~)s para el sacrificio. 

Politica Ganadera Bovina 

La Politica Ganadera Bovina, tiene como objetivo 

óeneral: Fomentar el cY'c~cimipnt() df:·?l 

par'¿:\ P\'·ov€,;)f,·;)¡r c:IE~ J.€·:ch(~ y c¿:\rnf.::: a 1,'3. p.:::.bli:"c:i.6n" PY'o'-' 

duetos y s0bproductos a· la agroindustria y disponer 

de excedentes para la exportaci6n. 

Los objetivos esppcifi~os son los siguientes: 

Optimizar l·a utilizaci6n dE las tierras aptas 

para la ganaderia, incrempntando la carga ani­

ma.l pOl" m·"n;;:·i:"na. 

Generar y adecuar tecnologia que tienda a in­

crpmentar la'producci6n y productividad ganade­

Y' a .. · .. bc)v i n 2'1. u 

Mejorar la composici6n genética del hato bovi-

no, mediante el uso de· sementales de razas 



especializadas. 

Contribuir al desarrollo del subsector pecuario 

mediante la capicitaci6n y transferencia de 

tecnología a los ganaderos, técnicos y mano de 

obra no especializada. 

Asegurar la oferta de los insumas necesarios 

para el desarrollo de la ganadería bovina y la 

calidad de los mismos. 

Incrementar el empleo permanente de fuerza de 

trabajo en el subsector pecuario. 

Sugerir al Sistema Bancario incrementar el 

monto de la linea de crédito pecuario. 

Dentro de las metas principales que tiene la Políti-

ca Ganadera Bovina, están~ 

Recuperar el hato bovino en una tasa promedio 

de crecimiento anual del 3.7% 

Lograr una tasa promedio de crecimiento anual 

del 2.3 al 4.0 en la producción de leche y car­

ne,' re~peetivamente. 

Las acciones a deSatl011~r dentro de la Política 

Ganadera Bovina son: 

Gestionar ante el Sistema Saneario financia-

15 



miento especial. 

Implementar todos los proyectos de inversión 

ganaderos. 

Importar vientres de alto valor ·genético. 

Generar tecnología aplicable a las diferentes 

condiciones del país por estratos de producto-

res. 

Capacitar y transferir tecnología a los ganade­

ros, técnicos y mano de obra no calificada. 

Aplicar en forma estricta las medidas legales 

concernientes al sacrificio indiscriminado de 

vientres. 

Implementar proyectos de cooperación interna­

cional en el área de inseminaci6n artificial. 

Política Ganadera Porcina 

El objetivo general de la Politica Ganadera Porcina 

es desarrollár la porcicultura aumentando la produc­

ci6n y elevando la productividad. 

Objetivos especificos de la Política Ganadera Porci-

na: 

Incrementar la producción y la productividad en 

las explotaciones porcinas. 

16 



• 

Aumentar el número de empresas porcinas tecni-

ficadas. 

Proporcionar materias primas a la agroindus-

tria. 

Crear más fuentes de trabajo en el campo. 

Estimular a los porcicultores tradicionales, a 

que se adopten nuevas tecnologias. 

Participar en un 5%, en la generación del pro­

ducto del Sector Agropecuario. 

Lograr que la oferta de productos cárnicos au­

mente anu~lmente en 2.5%. 

Sustituir el gasto anual de ~g millones en im-

portaciones de productos cárnicos procesados. 

Dentro de la Politica Ganadera Porcina, están las 

siguientes acciones á desarrollar: 

Capacitar y asesorar a los empresarios de gran­

jas porcinas tecnificadas; a través de cursos 

sistemáticos sobre reproducción, manejo, sani~ 

dad, administración y economia agropecuaria. 

Orientar en forma Técnico-Administrativa a los 

porcicultores de empiesas tradicionales. 

Impor~ar sementales para pie de crian 

Utilizar eficientemente el agua lluvia en las 

zonas altas, para higienizar las granjas y los 

17 



p¡roductos. 

Usar el estiércol y orina como materia prima en 

la producción de gas metano y abono orgánico. 4 

No se obtuvo datos para EV21u2r lo realizado dentro 

del Plan Quinquenal; sin embargo, a pesar de que sus 

] 't' pO.l.-lCé,\:; con relación a"la ganaderia bovina y por-

cina, eran bastante completas, éstas fueron poco 

realistas con la situación imperante en" el pais. 

3. POLITICAS GENERALES y ESPECIFICAS DEL SECTOR PUBLICÓ 

AGROPECUAF.: 1 O 

En el mes de mayo de 1988 el Plan Quinquenal de 

Desarrollo Agrario y Pesquero 1985-1989, fue susti-

t;uido POI'" el documento 11¿:\m.'::Ido "Pc,líticas GeneY"alf?S 

elaborado también por la Oficina Sectorial de Plani-

ficación Agropecuario (OSPA) del Ministerio de Agri-

cultura y Ganadería. 

El nuevo documento habla de siete macropolíticas 

aplicadas al Sector Agropécuario, las cuales son: 

:1.8 

4 Plan Quinquenal de Desarrollo Agiario y Pesquero 19B5-1989. ·Hinisterio de Agricultura y Ganade­
ría. Oficina Sectorial de Planificación Agropecuaria (OSPA). San Salvador, El Salvador, C.A. 
Febrero 1985. " 



1- Política de Desarrollo Campesino. 

2- Política de Consolidación, Desarrollo y Profun-

dización de la Reforma Agraria. 

3····· F'() 1 :í. tic ,::¡ d E~ Pr" or.·1 1 •• le (: :i. '::. ;'1 y Tr' an ~5 f Ot" mac :i. Ó n A~~ Ir c:\ Ir i a 

y Pesquera con énfasis en la seguridad Alimen­

t ¿"l'" :i. ¿~." 

4- Política Democratización del Crédito" 

5- Politica de Comercializaci6n de Granos Básicos. 

6- Política de Reconstrucci6n y Rehabilitación 

Agl",3X i ,3. 

7- Política de Desarrollo Institucional. 

Dentro de la Politica de Producción y Transformación 

Agraria y Pequera con énfasis en la seguridad Ali-

dedica su numeral nueve a la ganadería p 

dividiéndola en bovinos, porcinos y caprinos. 

11 GAI\IADEF.: 1 A 

A. BOVINOS 

Problemática: Debido al bajo valor genético del 

redW:ida aplicación de tecnolo-

g:í.¿0. i:"decl...\<3.di:.~. (·:?n m¿::\n(·?jo y ,'sanid,'1d, 

abastecimiento de alimento durante la época 

seca, deficiente comercialización del ganado y 

1.9 



sus productosyy el uso inadecuado de las dona-

ciones de leche en polvo, ha influido entre 

otros y en la reducción del hato bovino nacio-

nal, baja producción y productividad y déficit 

en la producciÓn de leche. 

Objetivos~ Mejorar la producción y productivi­

dad del hato de los peque~os y ~edianos ganade-

ros. 

METAS 

Corto Plazo 

1. Producir 48 p OOO dosis de semen bovino CME. 

2. Asesorar bn la siembra de 2,400 Mz. de 

cultivos para ensilaje. 

3. Crear 45 bancos de material espermático. 

4. Capacitar a 1000 productores sobre técni­

cas de manejo, alimentación y sanidad del 

hato. 

5. Dar asistencia técnlca a 1,020 peque~os y 

medianos productores. 

6. Organizar campa~as Zoosanitarias: vacuna-

ción contra brucelosis de 20,000 hembras 

de 3-6 meses y 45,000 diagnósticos de 

20 
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Tuberculosis y Brucelosis. 

Estrategias~ Orientar la ganaderia nacional, a 

la producci6n lechera, realizando las siguien-

tes acciones concretas: 

Mejorar el hato ganéticamente por medio de la 

ff.?cunda.ci6n artificial; capacit,::\ci6n ·al P(·::!qu~?r;O 

y mediano ganadero; programa a nivel nacional 

de conservaci6n de forrajes; distribuci6n de 

material vegetativo y semilla de legumino~os; 

campar:as de prevenci6n y control de enfermeda-

des infecto-contagiosas y parasitarias; regular 

importación de g~nado en pie y control de la 

leche en polvo donada. 

Instrumentos 

1. Leyes y Reglamentos rel.acionados con ~l 

Sf.~c t cir pec uar i o. 

- 2. Créditos ágiles y supervisados técnicamen-

3. CEBAS, laborato~ios y Centros d~ Capacita-

ci6n a nivel nacional y divisiones técni-

cas especializadas. 

BIBLIOTECA CENTRAL 
UNIVERSIDAD DE El. SAL VAOOR 



Proyectos 

En Ejecución: Ensayos radioinmunológicos y 

técnicas relacionadas para estudiar las enfer-

medades y sus interacciones con producción 

animal. 

Próximo a Ejecutarse: Mejoramiento de la Pro-

ducci6n Bovina, el cual se desarrollará en 

Sonsonate y Ahuachapán. 

Existen vario~ proyectos que se encuentran en 

etapa de factibilidad técnica y económica, y en 

dis~~os finales. 

B. PORCINOS 

PROBLEMATICA 

Explotaciones Familiares: ·El 90% de la pobla-

ción porcina es de raza criolla con baja pro­

ducciÓn y con problemas de enfermedades infec-

tocontagiosas y parasitarias. 

La asistencia técnica es minima, los créditos 

de fomento limitados y deficientes canales de 

22 
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comercialización. 

Granjas Técnificadas: Los ell.~ados precios de 

los concentrados y la subutilizaci6n de la 

capacidad instalada para· el procesamiento de 

los productos cárnicos afectan la rentabilidad 

de estas inversiones. 

Objetivo: Incrementar la producci6n de carne de 

cerdo y garantizar la calidad higiénico sanita­

ria para el consumo humano. 

Metas 

1. Producción de 1,500 dosis de semen porci-

no. 

2. Inspección en rastros de 60,000 cerdos. 

3. Desarrollar 7 cursos de capacitaci6n a 

productores y mano de obra, sobre manejo, 

alimentaci6n y prevención de enfermedades. 

4. Vacunar 20,000 cerdos contra el c61era 

porcino. 

5. Proporcionar asistencia técnica a 12,000 

explotaciones a nivel familiar. 

6. Desarrollar planes profilácticos y 6 ensa­

yos de investigaci6n sobre alimentaci6n. 



-Estrategias 

1 .. Asistencia técnica integral; eventos de 

capacitación y adiestramiento en áreas 

relacionadas con las Porcinocultura. 

2. Promoción de pie de cria de razas mejora-

das y distribución de semen a nivel nacio­

n.:.;!.I. 

3. Coordinar accion~s con otras instituciones 

para mejorar los hábitos higiénicos de la 

famili.3. y·ur¿d.. 

Instrumentos 

1. Leyes y 'Reglamentos relacionados con el 

S¡;?ctolr pe(;,u.3.rio. 

2. Red Nacional de Laboratorios, Centros de 

Capacitación e Instituciones Normativas y 

CEI3AS. 

Proyectos 

En Ejecuci6n: Mejofamiento de la productividad 

del Cerdo Criollo en El Salvador (CEGA de Izal-



Próximo a Ejecutarse: Creación de Centro~ de 

¡Vlont,::\ Po¡rcina .. 

Existen otros en etapa de factibilidad técnica 

y f.·?c:()nl~lmica y en diseños fin.:::\le~5. 1f\'!'J 

Como se observa estas nuevas políticas están formu-

ladas en un lenguaje más sencillo que el Plan Quin-

quenal, buscando ser más realista y de mayor utili-

dad práctica. Se espera que los instrumentos plan-

~eados puedan ser cumplidos en su totalidad. 

4. PARTICIPACION DE LA GANADERIA EN EL PRODUCTO TERRI-

TOF~ 1 AL BRUTO 

La ganadería representa para el país una riqueza, 

porque constituye una de las más importantes fuentes 

alimenticias, al aportar proteína animal en forma de 

carne, leche y además aporta materi~ prima para la 

ag ro in d u ~1; tI" i <0\. 

Como podemos observar en ~l Cuadro NQ 1, la partici-

pación en el producto Territorial Bruto del sector 

Políticas Generales y Específicas del Sector P6blico Agropecuario. Ministerio de Agricultura y 
Ganadería. Oficina Sectorial de PlanificaciÓn Agropecuaria (OSPA), San Salvador, Mayo 1998. 

BIBLIOTECA CENTRAL 
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AÑOS 

1979' 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
19B6P 

p 

FUENTE: 

agropecuario ha venido recuperándose, siendo para el 

aNo de 1986 de 3,968,900 miles de colones. El sub-

sector Pecuario también presenta un incremento sus-

tancial, aumentando de 291,569 miles de colones en 

el aNo 0e 1979 a 584,404 miles de colones para el 

CUADRO N~ 1 

PARTICIPACION DE LA GANADERIA EN EL PTe DEL SECTOR AGROPECUARIO Y 
SUB-SECTOR PECUARIO A PRECIOS CORRIENTES 

(MILES DE COLONES) 

PTB SECTOR AGROPECUARIO PTB SUBSECTOR-PECUARIO PTB GANADERIA 
COLONES COLONES 1- COLONES 1. 

2,5QB,20B 291,569 11.6 224,107 B.9 
2,4BO,219 324.991 13.1 232,066 9.3 
2,105,986 372,261 17.7 269,438 12.7 
2,075,434 409,130 19.7 289,524 13.9 
2,160,500 446,988 20.7 304,073 14.1 
2;319,800 -i30,496 19.4 • 305,993 13.2 
2,610,600 505,607 19.4 357,274 13.7 
3,%B,900 584.404 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 1989. 

El Producto Territorial Bruto de la ganadería en el 

aRo de 1979 fue de 224,107 miles de ~olones incre-

mentándose a 424,592 miles de colones para el aRo de 

1986. La participación d~ la ganaderfa en el Produc-

to Territorial Bruto, con respecto al sector agrope-

cl . ..lario f.~~5 del orden del 8.9% en 1'37'3, incrementando 

a 14.1% en 1983 y disminuyendo a 13.2% en 1984, para 



del aumento a 424.592 miles de colones en 

1986, su participación en el PTS es sólo del 10.7% 

la importancia que tiene la ganadería, su 

dC-'!~:'i<::1,'(i"oll() 11<"':t sid() b,::t,:¡"l;,::1,n'l;F:: lF,~nto y 1,:':1. t!:2cnol O(;;J {,::1, 

avanzada de explotaci6n es poco generalizada, sin 

embargo, al paso de los aNos esta situaci6n ha veni-

d o mE:: jO)" ,::tn el ()" 

h,:::t-{;C) n,:,:\,c i on':::\1 se encuentra influen-

"::: i ,;':l.d () p ()'¡" :1. ':':I.';:i ',," ,:;1,Z ,:':~,:5 C€'cb u, :i, n () v Ho 1 ~:..;"l; f:~ in y 1:::',':':1. Y' do ' ~3u i ~': a p 

,E::n illE,;'['i()Y' g r' ,:':':I.cl(:) pe))" 1. a J'E'~)" SiF:~y, Angu~5, Eh" on!;;lu~:i y Sant ,':':1. 

CiE~,(' t ¡"I...I,d i :;j" 

DE' :':'l,':: l..''':'" (d () a, 1 éTl Si j" ¿:l,;':' '::\ s o €,~n c a'::i t E~~5 Y 1 a E0Sp ec i ,,=tl iza-' 

ci6n que poseen las explotaciones ganaderas se cla-

productores de carne, pl"oducto)rf:~S, de 

leche y de doble propósito. 

Estas clases de explotaciones se desarrollan en sis-

temas intensivos, semi-intensivos y extensivos. En 

el pa{s predomina el sist~ma extensivo combinado con 

la explotaci6n de doble propósito. 

En cuanto al ganado porcino, se desarrolla en el 

I 



213 

país en un 98% en forma tradicional; en explotacio­

nes de infraestructura y nivel tecnol6gico deficien-

así como higiene y salubridad bajos para la 

administración y producción de carnes. 

El hato porcino está formado principalmente por 

cerdo criollo y Únicamente el 2% de razas mejoradas. 

El hato porcino se encuentra influenciado por las 

razas Yorkshire y Landrace y Duroc •. 

En el producto t~rritorial bruto 1~ participación de 

ta ganaderia no manifiesta un marcado deterioro, más 

que todo por efecto del incremento de los precios, 

la producci6n tiene una tendencia a la baja, espe-

cialmente en cuanto a carne bovina, productos lác-

teos, carne porcina y embutidos. 

A partir de 1980 el hato de ganado bovino se redujo 

considerablemente hasta 1984 a una tasa promedio del 

Como se observa en el Cuadro NQ 2 y Ln 1980 la dismi­

nución dr..:l ~'iato dE~ g.:3.f1<:3.do· bovino Yf::~SpF~ct() ,3. 1979 fl...l(·= 

de 176.1 miles de cabezas (12.7%); en 1901, 1. 0·::1. '::~ 

miles de cabezás (8.7%). Con respecto al a~o ante~ 

rior, alcanzando los más bajos niveles en 



1984. En este último a~o el hato bovino se redujo a 

928.7 miles de cabezas. 

CUADRO N~ 2 

HATO BOVINO CLASIFICADD POR SEXO Y EDAD 1979-1985 (Cabezas) 

SEXO y EDAD 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985 

HEMBRAS 968,464 B89,B35 B67,954 720,215 656,450 649,700 696,175 
Menores de 1 año 178,725 127,422 120,910 108,535 107,500 109,500 121,050 
1 - 2 años 158,303 163,125 141,127 76,285 " 97,100 96,100 98,120 
2 -"3 años 126,862 111,059 150,796 "102,229 96,700 96,600 78,980 
De 3 y mAs años 504,514 488,229 455,121 433,666 361,150 346,500 398,025 

MACHOS 438,318 320,825 237,746 233,285 280,350 279,000 283,815 
Menores de 1 año 169,678 108,545 86,600 94,695 92,300 93,300 99,BI0 
1 -.2 años 110,426 81,133 41,693 37,950 68,250 63,900 60,145 
2 - 3 años 47,025 44,640 36,063 24,181 43,000 54,000 46,130 
De \'3 y mAs años 91,129 86,507 73,390 76,459 76,800 67,800 77,730 

T O TAL 1,386.782 1,210,660 1,105,700 954,000 936,800 928,700 979,990 

FUENTE: Dirección General de Economía Agropecuaria - MAS - 1986 

En el mismo cuadro, " se observa que la distrib~ci6n 

entre hembras y ~achos ha oscilado entre 69.8% y 

78.5% para las hembras y de 21.5% y 31.6% para los 

machos. 

En general más de la mitad del total de hembras son 

vacas que dan la capacidad reproductiva del hatw y 

están relacionadas con l. producción de la leche; el 

resto está constituido por reemplazos y las no aptas 

"para la reproducción y criadas para sacrificio. 
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Los machos de 3 a~os y más, lo constituyen los se­

mentales y bueyes, los que en su mayoría son para el 

sacrificio y destinados a proveer de materia prima 

para la producci6n de embutidos y otros; los restan­

tes conforman los sustitutos de los sementales y 

bueyes sacrificados, así como los novillos y toretes 

criados para el mismo fin. 

La disminuci6n del hato bovino ha provocado proble-

mas serios~ entre los que se mencionan= una menor 

disponibilidad de carne y leche; un incremento sus­

~ancial en los pr~cios de estos productos y aumento 

de importación de leches deshidratadas; y baja en 

las exportaciones de carne. 

AÚn con la disminuciÓn considerable del hato bovino, 

éste ha venido r~cuperándose a partir de 1985, en 

51.3 miles de cabezas (5.5%), (Ver Cuadro NQ 2). 

La disminuci6n del hato ga~adero se debió principal­

mente a la crisis socio-politica que vive el país; 

al proceso de reforma agraria y específicamente a: 

!I Desplazamiento del ganado hacia paises vecinos 

por puestos fronterizos sin control. 

Sacrificio indiscriminado por desconocimiento o 



Abandono de explotaciones ganaderas en zonas 

confl:i.c-!.;iv,':iI,":;;. "r.:. 

5. COMERCIALIZACION DE GANADO EN PIE 

Por la importancia que tiene el ganado en pie, para 

la producci6n de carne, se ha visto la necesidad de 

incluir un acápite sobre su comercializaci6n. 

En cuanto a la comercializaci6n del ganado y sus 

~roductos, los problemas que ésta plantea es uno de 

los aspectos que más ha influido para retardar el 

desarrollo de la ganadería. 

En el país existen diversas formas de comercializa-

cl ón dE~l ganado en pie. Cuando se trata de ganado 

la venta puede efectuarse directamente 

en la explotaci6n y a través de tiangues o plazas 

En general, la comercializaci6n a través de fincas 

es utilizada por los me~ianos y grandes ganaderos y 

en tiangues por peque~os ganaderos. En las fincas, 

Situación del Mercado de la leche, Dirección General de Economía Agropecuaria, Ministerio de 
Agricultura y Ganaderia. San Salvador, 19B3, PAgo 17. 



hay mayor número de animales por transacciÓn efec-

tuada, mientras que en los tiangues las operaciones-

de compra-venta son numerosas pero no el número de 

el tiangue es utilizado para ventas 

posteriores a la primera venta (reventa), por 10 que 

en éstos se transa ganado adquirido en la explota-

ci6n o en otros tiangues. 

De los tiangues existentes en el pais, ninguno pre-

~enta las condiciones apropiadas para la comercia-

lizaci6n; no poseen facilidades adecuadas para alo-

jar, manejar y alimentar el ganado; no hay vigilan-

cia sanitaria adecuada y no existe reglamentaci6n 

ciones. El mercadeo se re~liza en forma desorganiza-

da y el interm~diario está en mejor posición para 

negociar que los propios productores. 

"Lo·," di.:),-,,; d(-;! pl¿'l.~-:<::i el!? lO~:5 py·inc:i.p,3.1e!:5 ti.:angu€~f:5 elel 

Santa Rosa ele Lima, martes,El 

suntepeque; viernes San Vicente y Aguilares; sábado, 
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Estos Centros de compra-venta de ganado son tradi-

cionales y en muchos casos no corresponden a la 

distribuci6n geográfica de las zonas 'ganaderas, ni a 

una ubicación estratégica en ]n que respecta al 

Con pocas excepciones, en 12 compra-venta de ganado 

oj()", mediantf:~ t?~l cU.:?:l.l S ('2 

calcula un peso que le permita un margen de ganancIa 

En la venta posterior. 

Este anticuado sistema se practica por la mayoria de 

intermediarios? lo que contribuye a elevar 

así como provocar la pérdida de 

peso y su calidad al pasar por varios tiangues antes 

de llegar al rastro para su destace. 

Cuadro NQ 3, se muestra la afluencia promedio 

de ganado bovino y porcino en pie por dia de activi-

d ,3.d (-?"!I'l ], ()~:; P'!" i 1'1 e i p ."~, 1 ~:~~::; ti ·:'0.1'l!;.1 \"I,f::-?!5 el b 1 P .:?:l. J, ~5 ; dl.J 1" .:::\1"1 t e (~l 

semestre enero-junio de 1986 fue de 3,893 cabezas de 

uan.;:),d() bo\/:i, no. 

Revista Semestral de la Dirección General de Economía Agropecuaria. Ministerio de Agricultura y 
Ganadería. San Salvador, El Salvador, C.A. Enero-Junio de 1986, Pág. 38. 



TIANGUES 

Como se puede observar el mayor n~mero de animales, 

lo forman los toretes y novillos con 1,062 Y 1,089 

cabezas respectivamente. La mayor afluencia de gana-

do se presenta en Soyapango con un 29% y en El Trán-

<::; :i. t o e 01""1 I...ln 24i:, " 

CUADRO NQ 3 

AFLUENCIA PROMEDIO DE GANADO BOVINO Y PORCINO EN PIE POR DIA DE VISITA 
EN LOS PRINCIPALES TIANSUES DEL PAIS, DURANTE ENERO-JUNIO DE 19B6 

(CABEZAS) 

DJ;'~~ DE 
VISITA HORRAS PARIDAS NOVILLAS BUEYES TOROS TORETES NOVILLOS TOTAL 

SANADO 
1. PORCINO 

STA. ROSA DE LIMA LUNES 68 39 52 55 7 179 139 539 14 365 
EL TRANSITO MARTES 75 50 95 118 7 351 241 937 24 
NUEVA GUADÁtUPE MIERC, 27 24 39 53 3 78 121 345 9 
SEtISIJNTEPEQUE JUEVES 51 24 40 40 15 106 75 361 9 2% 
SAN VICENTE VIERNES 16 1 6 9 2 20 19 73 2 
ABUltARES VIERNES 48 12 29 27 15 74 36 241 6 
SN. RAFAEL CEDROS SABADO 46 26 22 54 6 76 50 280 7 
SOYAPANGO DotllNHO 151 11 74 278 17 178 408 1,117 29 

T O TAL 492 lB7 357 634 72 1,062 1,089 3,893 100 661 

FUENTE: Investigaci6n de Mercados, D.G.E.A~ - HAG - 1986 

En ese mIsmo periodo, en los tiangues de Santa Rosa 

de Lima y Sensuntepeque, reconocidos por la mayor 

afluencia de ganado porcino, se registr6 un promedio 

de 661 cabezas por dia de actividad. 

En el Cuadro NQ 4, pddemos observar la afluenCIa 

mensual de ganado bovino en el tiangue de San Salva-

dar, durante los a~os de 1979 a 1987. Se ha elegido 

este tiangue porque es el más representativo del 

34 
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CUADRO N~ 4 

AFLUENCIA MENSUAL DE GANADO BOVINO Al TIANGUE DE SAN SALVADOR 1979 - 1987 
CABEZAS 

,,":)r::" 
.... 1 ~ .. J 

------------ -. ~,--

• __ u ______ 

-------- -------- -------- -------- -------- -------- --------

MESES 1979 
----._------- .--~--- ..... -_. 

ENERO 2,673 
FEBRERO 2,575 
MARZO 2,679 
ABRIL 3,242 
MAYO 2,107 
JUNIO 2,465 
JULIO 4,039 
AGOSTO . 2,813 
SEPTIEMBRE 3,479 
OCTUBRE 2,576 
NOVIEMBRE 2,939 
DICIEM8RE 3.705 

------------ -------
TOTAL 35,292 

----------- ---~-----

Fuente: 

1980 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 
-------- -------- -------- ------- -------- -------- -------- --------

2,925 3,547. 3,270 7,026 6,310 4,499 4,839 5,052 
4,179 4,523 2,533 4,754 5,854 4,370 4,762 4,958 
5,265 4,816 2,166 4,074 4,552 5,503 4,544 5,762 
3,701 3,320 1,901 3,846 4,644 3,479 5,216 4,570 
3,153 4,541 2,499 3,525 4,318 4,965 4,306 6,238 
3,474 2,800 2,939 3,772 3,598 4,818 4,252 4,393 
2,762 2,847 3,618 4,797 5,515 5,100 4,549 5,597 
2,949 2,914 2,850 5,766 4,394 3,836 5,751 7.056 
2,726 3,121 2,928 4,780 5,014 5,924 5,111 6.501 
2,924 3,117 5,202 7,523 4,451 4,384 4,393 7.224 
3,659 4,319 4,484 6,962 5,250 4,952 5,651 9.001 
3,948 1,899 4,852 4,944 7,862 5,092 4,932 6.93-1 

-----_ .. - -------- -------- -------- -------- -------- -------- --------
41,665 41,764 39,242 61,769 61,762 56,922 58,306 73,286 
------- -------- ------- -------- ------- -------- -------- --------

Situaci6n Actual Perspectivas de la Ganadería y Carne Bovina en El 
Salvador, 19B7 y Anuados de Estadísticas Agropecuarias 1987-1988. 
Dirección General de Economía Agropecuaria, MAG . 

. Para el a~o de 1979, la afluencia de ganado bovino 

al tiangue de San Salvador fue de 35.292 cabezas de 

ganado, siendo ésta la menor cifra registrada en 

este periodo. En 1980 y 1981 comienza a incrementar-

se la afluencia con 41,665 y 41,764 cabezas de gana-

do, respectivamente. 

En el aRo de 1982 hay una baja a 39,242 cabezas de 

ganado y en 1983 exper~menta un sensible incremento 

al llegar a 61.769,cifra que s610 es superada en 



1987 cuando llega a 73,286 cabezas de ganado. 

Para el ganado porcino, no se obtuvo más información 

~50bl"(~ la aflu,t~rlr::ia ,~ los t;:ian9u~:~s. 

Canales de Comercial:izació~ del Ganado en Pie 

Los agentes que participan en la comercialización 

del ganado en pIe son los siguientes: 

El productor de ganado, se caracteriza por 

ofrecer animales para sacrificio (novillos y 

toretes) y/o excedentes de su explotación, 

tales como vacas de descarte, bueyes y sementa-

les viejos o ganado que sirva como reemplazos 

para otras explotaciones. Las ventas, como se 

mencionó anteriormente, son efectuadas en ex-

plotaciones o en tiangues. 

Intermediario acopiador, su función es concen­

trar la oferta dispersa para formar lotes de 

ganado para revenderlos de manera inmediata. Su 

actividad la realiza comprando en fincas y/o 

tiangues a peque~os 'productores u otros inter­

mf.~di aY' i os. 

f':epa,st adoy' , compra ganado falto de peso ,para 

alimentarlo en pastizales o en corrales de ali-

o •• )! 



mentación forzada, a fin de venderlo posterior-

mente con un peso mayor y en mejor época de 

demanda. 

Comisionista, compra ganado para plantas de 

s~crificioy exportación, supermercados y carni-

cerias. 

Destazador, compra ganado para obtener carne. 

Pueden ser personas naturales y/o jurídicas y 

plantas de sacrificio y exportaci6n. Usualmente 

son abastecidos por intermediarios acopiadores 

y respastadores y en ocasiones se provee direc-

tamente del productor~ 

Ganaderos,quienes se abastecen de ganado para 

reemplazar con fines de producción, trabajo o 

reproducción (sementales, hembras aptas para la 

reproducción, bueyes). 

Rastro de exportación, establecimiento que se 

dedica a la faena de repasto y sacrificio de 

aanado con el fin de producir carne para expor­

tación y consumo interno. El ganado lo obtienen 

de comisionistas, repastadores e intermedia-

rios~ Compran ganado de bajo peso para engorda­

rlo en corrales o pigando pastaje, otra modali­

dad es comprar ganado gbrdo para el sacrificio 

37 
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in illE'd i ':,:i t ()" !¡~ 

El ganado comprado para el sacrificio tiene dos des-

tinos: obtención de carne para consumo interno y/o 

para exportación" 

CUADRO N!! 5 

SACRIFICIO DE GANADO BOVINO EN LOS RASTROS MUNICIPALES 
DE CABECERAS DEPARTAMENTALES Y RASTROS DE EXPORTACION 

1979 a 1987 

RASTROS RASTROS DE 
MO MUNICIPALES EXPORTAC ION TOTAL 

1979 150.166 52.605 202.771 
1980 155.234 19.1% 185.430 
1981 139.979 7.%7 147.946 
1982 133.217 15.647 148.864 
1983 127.448 19.255 146.703 
1984 131. 202 16.336 147.538 
1985 130.555 9.726 140.281 
1986 108.258 4.630 112.888 
19B7 116.720 9.223 125.943 

tuente: Dirección General de Economía Agropecuaria, MAG. 
Situación Actual y Perspectivas de la Ganadería y Carne Bovina en El Salva­
dor. 1987 y Anuarios de Estadísticas Agropecuarias 1986-1987, 1987-1988 

En el Cuadro NQ 5, se observa que el sacrificio de 

ganado bovino .1a experimentado una notable disminu-

ción, de 202.771 cabezas en 1979 a 112,888 cabezas 

en 191:36, lo que repres~nt3 una disminución de 44.3% 

con respecto a 1979. 

Situación Actual y Perspectivas de la Ganadería y Carne Bovina en El Salvador. Ministerio de 
Agricultura y Ganadería. Dirección General de Economía Agropecuaria. San Salvador. Mayo de 
1987. 



La disminución en el sacrificio de ganado es 0rovo-

cado principalmente por la reducción en las exporta-

ciones de carne y las alzas en los precios de la 

carne para consumo inteYno. Eri los rastros de expor-

tación el sacrificio de ganado en el a~o de 1979 fue 

de 52.605 cabezas, la cifra más alta de este perio-

do, la cual ha ido disminuyendo hasta" llegar a 4.630 

cabezas en 1986, lo que representa una disminución 

de 91.2% con r~specto a 1979. 

CUADRO NQ 6 

SACRIFICIO DE GANAnO PORCINO 
\ EN RASTROS MUNICIPALES 

MíOS CABE lAS 

1979 149,508 
1980 126,452 
1981 121,077 
1982 142,485 
198-3 154,804 
1984 139,704 
1985 145,763 
1986 164,263 
1987 146,567 

Fuente: Anuarios de Estadísticas Agropecuarias de 1979 a 1987. 
Dirección General de Economía"Agropecuaria, MAS. 

En el periodo comprendido de 1979 a 1987, también 

hubo variación en el s¿crificio de ganado porcino, 

sin embargo la tendencia es diferente a la del gana-

do bovino. 
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Ln el Cuadro NQ 6, se puede observar que las cifras 

se incrementan y disminuyen a~o con a~o, para el a~o 

de 1Q7Q , .J, .J el sacrificio de ganado porcino en los ras-

tros municipales fue de 149.508 cabezas, disminu-

yendo en 1981 a 121.077 cabezas la cifra más baja 

del periodo; el a~o de 1906 se obtuvo la cifra más 

~lta en el sacrificio de ganado porcino, siendo está 

de 164.263 cabezas, el a~o de 1987 esta cifra sb 

redujo a 146.567 cabezas. 

6. COMERCIALIZACION DE LA CARNE 

Ll comercio de la carne, en los mercados y tiendas 

del interior del país se efectúa en forma senCilla, 

principalmente por la falta de facilidades para en-

friamiento y almacenamiento; por la carencia de nor-

mas higiénicas que garanticen un producto sano; por 

no existir regulaciones para su clasificación cuali-

tativa; por la clase de ganado según procedencia; y 

en igual medida, por los hábitos y nivel de ingresos 

de los consumidores. 

Muy pocos establecimientoé, en zonas urbanas y sobre 

todo en el Departamento de San Salvador, tienen mo-

dernos equipos de enfriamiento y almacenamiento. 



Uno de los factores que más influyen en la calidad y 

cantidad de carne producida para el consumo interno 

se refiere a la clase de ganado que se sacrifica. 

Dentro de la estructura del sacrificio, el porcenta­

je mayor, es de animales de descarte, como: vacas, 

toros, hembras no aptas para la reproducción y bue­

yes viejos. Solo un porcentaje menor esta constitui­

do por animales jóvenes. 

Si considera que la mayor parte de este ganado no es 

cebado adecuadamente para el destace; además es 

~ometido a mal trato durante el transporte y perma­

riencia en los tiangues y rastros. Todo esto provoca 

que la carne obténida sea,de baja caiidad. 

41 

El rendimiento del ganado que se sacrifica es bajo, 

obteniendo un rendimiento promedio de 52.0% en ca­

nal. Además de la carne, los subproductos que se 

aprovechan son el cuero, el cebo y las visceras. 

Existe actualmente sólo una empresa, Mataderos de El 

Salvador, que comercializa la producción expdrtable 

y utiliza técnicas modern~s tanto de corte en canal, 

como carne deshuesada; obteniendo para consumo in­

terno productos como harina de sangre, carne y hue­

so; aprovechando asi todo el potencial económico de 



4 ? -
la res. 

6.1 Productos Cárnicos 

En el área metropolitana de San Salvador, existe la 

práctica generalizada.a nivel de merca~os.municipa-
. 

les, de clasificar los productos cárnicos bovinos en 

tres grandes grupos: el primero está constituido por 

los cortes de carne mas apreciados, que so~ el lomo 

de aguja, lomo rollizo y la posta angelina; en el 

segundo grupo, se encuentran las postas blandas como 
\ 
son: la posta negra, la posta pacha, choquezuel~, 

solomo y el salón; las postas duras como tércer 

grupo comprende postas de pecho y yugo, cinta y 

gatos. 

Los productos cárnicos de~ivados del aanado porcino, - -
se clasifican principalmente en lomo de cerdo y 

post~ de cerdo. 

6.2 Precios de la Carne Bovina y Porcina 

Segón la Dirección General de Economía Agropecuaria, 

para analizar la tendencia seguida por los precios 

de la carne de res se ha elegido la posta angelina, 

no como un corte representativo de la canal de la 



res, sino como 

por los precios. 

I 
, ' l' 
1nll,C 1 c€~ 
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para ver la tendencia seguida 

Como se puede obs~rvar en el Cuadro NQ 7, la tenden-
! 

cia ha sido alciita de ~3.S0 en el a~o de 1979, a 

~6.5~ en el a~o 1183 y a ~11.00 en el a~o de 1987. 

lamblén se obsenva que en cada a~o, los precios 

generalmente aume~tan a partir del segundo semestre. 
I 

CUADRO Nª 7 

PRECIO PROMEDIO IAL CONSUMIDOR DE LA POSTA ANGELINA 
DE MERCADOS DE SAN SALVADOR, AÑOS 1979-1987 

\ ' !(COLONES POR, LIBRA) 

M E S E S 1979 , 1980 ~9Bl 1982 1983 1984 1985 1986 1987 

ENERO 3.80 4.50 4.50 5.50 6.00 6.50 6.50 8.50 10.90 
FEBRERO 3.80 4.50 4.50 5.50 6.00 6.50 6.80 8.50 10.50 
MARZO 3.80 4.50 4.50 5.50 6.50 6.50 6.90 8.50 10.50 
ABRIL 4.00 4.60 4.90 6.00 6.50 6.50 7.00 9.00 10.50 
MAYO 4.00 ' 4.80 4.80 ' 6.00 6.50 6.50 7.50 ' 10.00 10.50 
JUNIO 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.60 7.50 10.00 10.90 
JULIO 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.60 ' 7.50 10.00 10.90 
AGOSTO 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.60 7.50 10.00 10.90 
SEPTIEMBRE 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.60 7.50 10.00 11.00 
OCTUBRE 4.20 '4.50 5.00 6.00 6.50 6.60 7.50 10.00 11.00 
NOVIEMBRE 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.50 7.50 10.00 11.00 
DICIEMBRE 4.20 4.50 5.00 6.00 6.50 6.50 8.00 10.00 11.00 

PROMEDIO ' 4.06 4.53 4.84 5.137 6.41 6.54 7.30 9.54 10.80 

FUENTE: Dirección General de Economía Agropecuaria - MAG - mayo de 1987 y Anuario de Estadísticas 
Agropecuarios 1997 y 1999. 

Como se puede apreciar en el Cuadro NQ S, en el a~o 

de 1979 la producción fue de 73,SOS.6 miles de li-

bras empezando a disminuir en 19S0, observándose en 

BIBLIOTECA CENTRAl-
'INln(f;SMI!r'''1'l DE ~'- §#.~~66{f, 



44 

1985 la producción más baja de 51,062.3 miles de 

libras. Se nota una sensible baja en las exportacio-

nes de carne de 10,664.4 miles de libras en el aRo 

1979 a 1,967.4 miles de libras en 1985. Por otra 

parte, las importaciones han aumentado a 221.3 miles 

de libras para el aRo de 1985. No se obtuvo datos 

para 1986 Y 1987 . 

• 

CUADRO Ni! 8 

CONSUMO APARENTE DE CARNE BOVINA 1979 - 1985 
(MILES DE LIBRAS) 

CONSUMO CONSUMO PER 
'MiOS PRODUCCION IMPORTACIONES EXPORTAC IONES APARENTE CAP ITA LBS/MiO 

1979 73,808,6 232,6 10,664,4 63,376,8 14,13 
1980 67,4%,5 12,2 3,155,9 64,352,8 14,19 
1981 53,852,3 , 3,032.5 50,819.8 10,93 
1982 54,186.5 43,0 2;591. 7 51,637,8 10.99 
19B3 53,400.0 33,0 3,810.5 49,622.5 10,43 
1984 53,703,8 44,3 3,318,1 50,430.0 10,49 
1985 51,062,3 221.3 1,967,4 . 49,316,2 10,14 

fUENTE: Dirección General de Economía Agropecuaria - MAS - layo de 1987 

La Dirección General de Economia Agropecuaria, ha 

establecido el consumo aparente de carne bovina, 

. tomando la producción sumando las importaciones y 

restando las exportaciones; es así que para el aRo 

de 1979, en el pais el tonsumo aparente de carne 

bovina fue de 63,376.8 miles de libras disminuyendo 

para 1983 a 49,622.5 miles de libras~ hay una ligera 

recuperación para 1984 alcanzando 50,430.0 miles de 
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"libras, para disminuir en 1985 a 49,316.2 miles de 

1 i bras. 

No se presentan datos similares para el consumo de 

carne de cerdo, pues se carece actualmente de infor-

maci6n reciente sobre porcinos. 

CUADRO N~ 9 

PRECIOS PROMEDIOS Al CONSUMIDOR DE LOS PRINCIPALES CORTES 
DE CARNE DE CERDO EN MERCADOS DE SAN SALVADOR EN LOS AÑOS DE 

1985-19B7 
(~/LlBRA) 

LOMO POSTA COSTILLAS 
\ ------- ------- ------

MESES 1985 1986 19B7 1985 1986 1987 1985 19B6 1987 

ENERO 4.24 5.30 6.00 3.97 4.93 5.50 3.96 4.93 5.50 
FEBRERO 4.38 5.26 6.05 , 4.12 ,5.00 5.50 4.11 5.00 5.50 
MARZO 4.89 5.22 6.00 4.43 4.97 5.50 4.43 4.97 5.50 
ABRIL 4.65 5.35 5.99 4.25 5.00 5.50 4.25 5.00 5.50 
MAYO 4.64 5.30 5.85 4.18 5.00 5.37 4.18 5.00 5.37 
JUNIO 4.45 5.40 5.96 ' 4.0B 5.00 5.41 , 4.05 '5.50 5.41 
JULIO 4.60 6.00 5.96' 4.30 5.50 5.44 4.30 5.50 5.44 
AGOSTO 4.60 6.00 5.96 4.20 5.50 5.44 4.20 5.50 5.44 
SEPTIEMBRE 4.60 6.00 5.96 4.10 5.50 5.44 4.10 5.50 5~44 
OCTUBRE 4.6B 6.00 5.96 4.29 5.50 5.44 4.29 5.50 5.44 
NOVIEMBRE 4.80 6.00 5.96 4.50 5.50 5.44 4.50 5.50 5.44 
DICIEMBRE 4.74 6.00 5.96 4.51 5.50 5.44 4.51 5.50 5.44 
PROMEDIO 4.61 5.65 5.97 4.24 5.24 5.45 4.24 5.24 5.45 

fuente: Revista Semestral de la Dirección General de Econolfa Agropecuaria, - MAS -julio-di-
ciembre de 1987. 

Podemos ver en el Cuadro NQ 9, que el precio para el 

lomo de cerdo en enero de 1985 fue de ~4.24 por li-

bra, c,bteniendo en marzo de ese m~smo añ,:;. el' pre.:io 

más alto ~4.8~ por libra, siendo ~l promedio durante 



ese a~o de ~4.61 por libra. 

Para el a~o de 1986 el precio más bajo para el lomo 

de cerdo fue de ~5.22 en el mes de marzo; obteniendo 

el precio más alto de ~6~OO por libra durante el 

segundo semestre de ese a~o. El precio promedio del 

lomo de cerdo durante 1986 fue de ~5.65 por libra. 

En 1987 el precio más bajo observado. fue de ~5.85 y 

el más alto ~6.05 en el mes de febrero. 

En el caso de la posta de cerdo, vemos que en el a~o 

~e 1985, en el mes de enero, obtuvo ~3.97 por libra 

siendo el precio más bajo durante el a~o; en el mes 

de diciembre el precio fue de ~4.51 por libra, sien­

do éste el precio más alto observado; el precio 

promedio para ese a~o fue de ~4.24. 

Durante el a~o de 1986, la posta de cerdo, obtuvo en 

el mes de enero el precio más bajo, de ~4.93 por 

libra; el precio más alto fue de ~5.50 por libra, 

que se mantuvo durante el segundo semestre. El pre­

cio promedio para ese a~o fue ~5~24 por libra. En 

1987 el precio más bajo f~e de ~5.37 y el más alto 

fue de ~5.50 durante el primer semestre. Para la 

costilla de cerdo, los precios en 1985 són bastante 

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

46 
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la posta y la costilla se mantuvieron iguales. 

Al comparar el precio promedio de 1985 con relaci6n 

a 1986 se encuentra un incremento del 22.5% para el 

lomo y 23.6 para la posta y costilla. 

6.3 Canales de Comercializaci6n de la Carne 

La comercializaci6n de la carne se inicia con el 

~acrifi~io del ganado, y en ella participan los 

siguientes agentes de comercializaci6n: , 

El destazador, usualmente abastecido por inter-

mediarios acopiadore~ y repastadores. En algu-

nas ocasiones se provee directamente del pro-

ductor. Dependiendo del nómero de reses que 

sacrifican reciben él calificativo de mayoris-

tas o minoristas. Los mayoristas abastecen de 

carne a los detallistas de los mercado y a los 

supermercados.. Se .encuentran en poblaciones 

como San Salvador, Santa Ana y San Miguel que 

co~stituye los principales centros de consumo 

del pais. 

Los destazadores minoristas suministran la 

carne a detallistas y directam~nte a los consu-
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midores. Se encuentran en poblaciones medianas 

Supermercados y Carnicerias, venden directamen-

te.al consumidor. Generalmente agregan ciertos 

servicios al producto, como empaque y refrige-

Detallistas, son los que venden directamerite al 

consumidor final. La mayoria opera en mercados 

municipales y son los agentes que expenden la 

, mayor cantidad de carne a nivel nacional. Su 

abastecimiento proviene de los destazadores 

mayoristas y minoristas. 

la carne que expenden 

tienen dos destinos: el mercado externo y el 

mercado interno, en el abastecen directamente a 

los consumidores, ·a través de una red de tien-

das en la ciudad capital. 

Según estudio realizado en 1985 por el Ministerio de 

A!;IricultL.n-a y GanadeY'ia, 'l(;:.s principales ,:anales de 

comercializaci6n interna para el ganado en pie y la 

carne son los siguientes: 

Productoy-intermediario-destazador-deta-
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Canal 2: 

Canal 3: 

Canal 4: 

Canal 5: 

llista-consumidor. 
Productor-intermediario-destazador-super­
mercado-consumidor. 
Productor-destazador-detal1 ista-consumi­
doro 
Productor-destazador-supermercado-consumi­
dCI\'· • 

Productor-supermercado-consumidor. 

CUADRO N' 10 
CANALES DE COHERCIALUAClON. DEL GANADO Y CARNE BOVINA 

FUENTE: Situaci6n Actual y Perspectivas de la Ganadería y Carne Bovina en El Salvador, Direcci6n 
General de Econolia Agropecuaria, "A6, "ayo 1987. 

G~4 Promoción de los· Productos Cárnicos 

Los destazadores artesanales y las ventas de carne 

en el interior del pa{s, no hacen promoción debido a 

• 
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que los'productos no tienen caracteristicas diferen-

ciadas. 

Los destazadores y mataderos industriales, hacen' 

promoci6n porque sus productos presentan caracter'is­

ticas especificas que ,ameritan destacar ante el 

consumidor. Las fábricas procesadoras de carnes 

realizan promoci6n de sus productos. Sin embargo, en 

general, el' nivel de promoci6n para los productos 

cárnicos en el pals se puede ,calificar de baja in­

tensidad. 

7. PRODUCTOS DERIVADOS DEL GANADO BOVINO V PORCINO 

La agroindustria del ganado bovino y porcino ~resen­

ta productos muy di~ersos, e~tre los que podríamos 

mencionar: . , 
Carnes de res: Lomo de aguja, lomo rollizo, posta 

arigelina, posta negra, sal6n_ posta pacha, higado, 

hueso, tripa. 

Carnes de cerdo: Lomo, ~osta, costilla, jam6n, sal­

,chichas, mortadela, salami, tocino, cho~izos,' longa­

nizas, butifarras. 
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Lácteos: Leche fresca, ,leche pasteurizada, mantequi­

lla, crema, queso duro blandb, queso fresco, cuaja-

da, leche ácida. 

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

r·€:·!~:; propio pa¡ra usos industr·:i.a'l.€.~s. 

De los productos mencionados anteriormente, se han 

seleccionado para efe~tos de estudio: los productos 

~árnicos, carne ya sea de res o porcina; los embuti­

dos y ~os productos lácteos; por considerar que de­

~empe~a~ un papel importante ~n la dieta alimenticia 

de la poblaci6n. 

Entre los embutidos se incluyen: 

salami, mortadela y ~alchichas. 

jamón, tocino, 

Entre los productos lácteos se ~onsideran: 

fluida, el queso duro blando y la crema. 

1 alee he 

Precios de los Productos Agroindustriales cuyo Ori-

gen es el Ganado Bovino y Porcino: Dentro de los 

precios de los productos' agroindustriales cuyo ori­

gen es el ganadb bovino y porcino, se han seléccio­

nado los precios para las carnes, embutidos y pro-

dw: tos 1 ác t eos. 
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CUADRO H!! 11 

PRECIOS KEDIOS AL POR MENOR DE PRODUCTOS CUYO ORIGEN ES EL GANADO 
BOVINO O PORCtNO A~OS 1986 - 1987 

(EN COLONES) 

CLASlfICACION UNIDAD AÑOS VARIAClilN 
PRODUCTOS COTIZADA 1986 1987 ABSOLUTA PORC. 

CARNES 
RES 
lomo de Aguja Libra 12.3B 12.50 0.12 0.9 
Posta Angelina 10.13 11.0B 0.95 9.4 
Posta Negra " B.80 9.88 1.0B 12.3 
Posta Pacha B.B3 9.62 " 0.79 8.9 
Salón B.59 9.50 0.91 10.6 

CERDO 
Lomo • 7.6B 9.53 1.85 24.1 
Posta" . 7.0B 7.63 0.55 7.8 
Costilla 6.33 6.!i5 0.52 8.2 

\ Jalón 10.00 13.50 3.50 35.0 

LACTEOS 
Leche Botella 1.14 1.37 0.23 20.2 
Crema Botella 6.72 6.73 0.01 0.1 
Queso Duro Blando libra 8.45 9.31 0.86 10.2 

FUENTES: Anuarios de Estadísticas Agropecuarias, DÚección General de Econolía Agropecuaria. KAG, 
19B6-1987, 1987-1988. 

Los preci.:.s que se presentan en el Cuadro N",Q 11, 

fueron obtenid6s de los Anuarios Estadisticos Agro-

pecuarios de 1986-1987 y 1987-1988." 

Como se puede observar en el siguiente cuadro, el 

lomo de aguja tenia par~ el a~o de 1986 un precio 

promedio de ~12.38 el cual aumentó a ~12~50 para el 

a~o de 1987; la posta angelina tüvo un incremento de 

~O.95 con respecto al a~o anterior; la posta negra 



aument6 ~1.08 de 1986 a 1987. 

Los precios del jam6n han variado de 1986 a 1987, 

aumentando de ~10.00 a ~13.50. 

El lomo d~ cerdo presenta pará 1986 el precio prome­

dio de ~7.68 y para 1987 ~9.53, lo que significa un 

aumento :del 24.1% 

En cuanto a los productos lácteos, las variaciones 

en los precios han sido minimos, con excepci6n del 

~recio de la. leche pasteurizada que aument6 de 1986 

a 1987 en un 20.2% 
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CAPITULO 11 

CONCEPTOS SOBRE LA COMERCIALIZACION DE LOS PRODUGTOS 

AGROINDUSTRIALES DERIVADOS DEL SUB-SECTOR GANADO 

BOVINO Y PORCINO 

1. GENERALIDADES' 

Las empresas para poder sobrevivir y desarrollarse 

necesitan realizar 'la venta de sus productos, 10 

~ual generará los fondos que le permitir~n cubrir 

sus costbs, sus compromisos financieros y los bene-

~ficios para los inversionistas. 

La comercializaci6n es una herramienta que permite a 

las empresas establecer relaciones de interc~mbio, 

informaci6n, suministro y otras entre ,los producto­

res y consumidores; en dpnde los primeros, buscan 

satisfacer mediante productos o servicios los deseos 

o necesidades de los segundos. 

2. IMPORTANCIA 

Por medio de la comercializaci6n las empresas pueden 

determinar si sus productos son aceptados en el 

mercado, si los canales de distribuci6n son los más, 
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eficaces, si los precios son aceptados por los com­

pradores, o si la promoción que se realiza es efec­

ti va. 
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La comercialización es importante tanto para las 

empresas como para los consumidores. A los primerc'-s 

permite estar en contacto con los consumidores, con 

el propóslto de valorar las dimensiones del mercado 

tanto a corto como a mediano plano y así asegurar su 

p.ermanenc i.:\ en el mercad.::). A. ll::>s consumi dores los 

estimula: a obtener productos o servicios que satis­

Jacen sus necesidades o deseos. 

3. CONCEPTO· 

La comercialización de los productos agroindustria­

les cuya materia prima la constituye el ganado bovi­

no y porcinb, está fundamentada en el desariollo 

existente de esos hatos, así como también en los 

esfuerzos mercado16gicc1s que se . real il:en para desa­

rrollar esta especialidad. 

Mediante la investigaci~n de mercados se obtiene 

informaci6n acerca de los productos, precios, cana­

les de distribución y la promoción de los productos 

agroindustriales cuyo origen es el ganado bovino o 

.... ' 



10 

56 

porcino con el fin de satisfacer las necesidades o 

deseos de lo~ consumidores de estos productos~ 

En el presente trabajo los conceptos mercadotecnia y 

comercializaci6n serán considerados como equivalen-

tes, en razón de su uso corriente, lo cual se puede 

observar en las siguientes definiciones: 

"El concepto de mercadc.te.:nia estable.:::e que la clave 

para alcanzar las metas de la organizaci6n consiste 

en identificar las necesidades y deseos del mercado 

~eta y proporcionarle las satisfacciones con mayor 

eficiencia que lo~;¡ competidores". 9 

"La comercializaci6n es la realizaci.~.n de las acti-

vidades comerciales ~ue orientan el flujo de bienes 

y servicios del productor al consumidor o usuario, 

con el fin de satisfacer a los clientes y reaiizar 

los" objetivos de la empres!a".10 

las definiciones anteriores encierran similitudes, 

raz6n por la cual se toman como equivalentes y ellas 

son: 

"fundamentos de Mercadotecnia", Philip Kotler, 1ªEdici6n en Español, Prentice-Hall Hispanoale­
ricana, México 1985, pAgo 19. 

·Comercializaci6n", E. Jerome McCarthy, 4ª Edición, 4ª Reí.presión en Español, Editorial el 
Ateneo, Buenos aires 197B, pAgo 19. 



1. Identificar las necesidades o deseos de los 

consumidores. 

2. Proporcionar la satisfacción de esos deseos o 

necesidades. 

3. Cumplir con los objetivos de la empresa. 
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Para los, propósitos del presente trabajo se deberá 

entender por comercialización lo siguiente: 

Comercialización es un conjunto de actividades que 

realizan las empresas que intercambian productos 

~gr6industriales del subsector ganado bovino o por­

cino, con el fin de identificar las necesidades o 

deseos del consumidor, .satisfacer esos deseos y 

necesidades asi como cumplir con los objetivos de la 

empresa. 

4. CONSUMIDOR 

4.1 .Generalidades del Consumidor 

Satisfacer al consumidor es uno de los fines princi­

pales para lo cual se cbnstituyen las empresas; el 

éxito que ésta~ obtengan depende principalmente de 

contar con una demanda insatisfecha. 
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En la definici6n de consumidor se pueden diferenciar 

a wsu,ariOf:5 indu.striales, revend(~dor~?s, compradc.re!s 

instituc·ionales o del gobierno; los consumidores 

finales. 

"Usuarios industyiales .son las organizaciones de 

negocios industyiales o pQblicas, 

duetos o servicios para usarlos en su propios nego­

.:ios o para fabricar ·otrc.s prc.du.:tc.s". 11 

En el presente trabajo, los usuarios industriales 

son aquellas empresas que' adquieren carne bovina o 

porcina, leche, paya sey transformados en otros 

pyoductos deyivados de éstos, como: La Indiana, Si. 

Ham, Kyeef y otros en las carnes; FOREMOST, COPINAP, 

y La Sal~d en lácteos. 

"Los Y'evendedoyes está form,ado pOyo tod.:::os 1.:::os indivi-

duos y organizaciones que adquieren bienes a fin de 

revendeylos o alquilarlos a otros con fines lucrati-

"Mercadotecnia·, Willial J. Stanton, pág. 87, 

"fundamentos de Mercadotecnia", Philip Kotler, pAgo 176-178.' 
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Los intermediarios son aquellos que obtienen carne, 

leche o ~us derivados para revenderlos a otros orga­

nismos con el fin de obtener un ma0gen de ganancia; 

pero no realizan cambios en el producto. 

"Del gobierncl está constituido por entidades (fede­

rales,estatales y municipales) que compran o arren­

dan bienes con los cuales cumplen las tareas funda­

mentales del gobierno." 1 :!) 

Las entidades de gClbierno adquieren carne, leche el 

s;us derivados con el fin de ser I:onsumidos en sus 

01" g,::\n i z ac iones ':1 por los i nd i vi ducls que prestan 

servicios a ~stos, o a quienes atienden como: ejér­

cito y hospitales. 

11 LOE; consumidores fir1ales compran 1:1 usan produl:tos o 

servicios para su uso individu~'ll el en el hogar".'14 

Consumidores finales, son aquellos que adquieren 

,productos lácteos, embutidos, carne bovina o porcina 

y otros subproductos de éstos, para el consumo indi­

vidual o familiar. 

u Ibid. 

14 Ibid. 



4.3 Factores que Influyen la Cond~cta del Consumidor 

Final 

Los factores que afectan la conducta d~l consumidor 

se clasifican como: cuiturales, sociales, personales 

y psi.::oI6gicos, los cuales se e:,.;plican a ,.::ontinua-

ción: 

a. Factores Culturales 

La cultura influye en el desarrollo de patrones 

de conducta diferentes en cada persona, cuando 

consciente o inconscientemente se acciona ante 

diversos estimulos d~ compra. 

Cultura en un'sentido genérico son los hechos 

que se han presentado dentro de una sociedad, 

la cual ha sido enriquecida por las costumbres 

que han transmitido por generaciones a través 

del tiempo. Entte los patrones de conducta 

obsey'va,dos, se encuentran el interés en la 

calidad de vida, cambio en el comportamiento de 

la mujer, 

veniencia. 

compras-impUlsivas y compras de con-

a.l Interés en la Calidad de Vida: El principal 
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interés radica en adquirir y mantener productos 

que proporcionan una vida mejor por la calidad 

misma de éste, ~entro de condiciones econ6mica~ 

f~vorables. 

Cuando aumenta el ingreso familiar se incremen­

tan los articulos que integran'la canasta bá­

sica haciendo posible obtener productos indus­

triales de bovinos y porcinos. 

a.2 Cambio en el Comportamiento de la· Mujer: Las 

\ oportunidades que se presentan a la mujer en 

los campos politicos, econ6micos y social, 

representan cambios . grandes en su patr6n de 

conducta tradicional y en sus hábitos de consu-

mo. 

a.3 Compras Impulsivas: En los supermerca~bs y 

tiendas dis~onen los productos en forma atrac­

tiva buscando interesar al consumidor. Esto 

ha¿e que muchas compras se realicen por impulso 

.y sin planificar, debido a que las bonitas 

estanterías, la buena presentaci6n ~e congela­

dores, la ubicaci6n y los empaques higiénicos 

actdan como vendedores silenciosós. 



a.4 Compras de Conveniencia~ Debido a la disminu­

ci6n en la disponibilidad de tiempo libre y 

tomando en cuenta las diversas necesidades de 

compra que tiene el consumidor, el mercadotec-

nista tiené la necesidad de planear la comer­

cializaci6n tomando en cuenta la conveniencia 

del' comprador. 

Las leches en pblvo son con~umidas en las zonas 

urbanas considerando la conveniencia de su 

conservaci6n y fácil rehidrataci6n. 

b. Factores Sociales 

Pertenecer a una clase social es un factor que 

influye grandemente ~n el comportamiento del 

comprador. 

Existen otros factores entre éstos: las ocupa­

ciones a que se dedica la persona; los cargos 

que se tienen en la empresa~ zonas de residen-

cia familiar; grados académicos obtenidos; y 

tipos de vivienda que habitan. Estos hacen que 

socialmente los consumidores tomen algunos 

patrones de conducta al momento de decidir qué 

comprar. 
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c. Factores Psicológicos 

Además de las influencias sociales, culturales 

y personales, el individuo tiene una serie de 

percepciones psicplógicas complementarias como; 

las experiencias de aprendizaje, personalidad', 

actitudes y el autoconcepto; las cuales deter-

minan el co~portamiento del consumidor al mo­

mento de la compra. 

5. VARIABLES CONTROLABLES 

A continuación. se desarrolla por separado cada una 

de las variables controlables, enunciando su concep­

to y caracteristicas principales. 

5.1 Producto 

5.1.1 Importancia 

El producto es un bien o servicio. El producto es 

una de las variables controlables y esencial para 

una empresa, constituyéndose en la base de' la comer­

cialización, para satisfacer deseos o necesidades, 

permitiendo a la empresa obtener ingresos y ocupar 

una posición en el mercado. 



5. l. ~-::: Concepto 

1!5 

16 

la atención de un mercado para su adquisición y uso o 

consumo, y que además ~uede satisfacer un deseo o 

necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, perso-

"Un pr·odl...lcto r!:)":; cu.:':'l.lql ... \:i.(O!l'· co~:;·::\ (t,3.nt() f.::\vorabliO! o 

desfavorable) que se recibe en un intercambio, es un 

complejo de atributos tangibles que in¿luye prove-

~hos o beneficios funcionales, sociales o psicol6gi-

Las afirmaciones mencionadas permiten conteptualizar 

para efectos 021 presente trabajo, un producto aqro-

industrial cuyo origen sea el ganado bovino o porci-

n() 11 

Producto agroindustrial del subsector qanado bovino 

y porcino es aquel b i ~:~n físico como las carnes, 

lácteos y sus derivados como embutidos y otros, que 

se ofrecen en el mercadd así como los servicios que 

"Fundamentos de Mercadotecnia". Philip Kotler, 1ª Edición en e5pa~ol, Prentice-Hall, Hispanoa­
mericana, S. A. México 1985, pág. 217. 

"Marketing", William M. Pride y O.C. Fenel, 1ª Edición en español; ~lueva Editorial Interameri­
cana, México 1982, pág. 172. 
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los acompa~an para satisfacer flecesidades o deseo~ 

rle otras empresas industriales o personas. 

Al hablar de la variable producto se tratarán térmi-

empaque, f¡,' t :i. q L.\ E~ t.: ~~. , 

elementos de identificaci6n del producto; asimismo 

se describe el ciclo de vida y mixtura del producto. 

A continuaci6n se considerará cada uno de ellos, en 

forma ai~lada sin antes hacer notar que el conjunto 

debe de estudiarse en forma global. 

El lanzamiento de un producto ~l mercado lleva con­

sigo tres elementos fundamentales que 10 identifican 

ante el 'consumidor; estos son definidos a continua-

·r12\.I'·ca. "E:5 un nombY'e, ténTli no, Sl.!;.lno, símbolo o 

disf::~í~o; 0:), bien una combin,-acibn d~';! f:.~llos, cuy,,,, fina"­

lidad es identificar los bienes y servicios de un 

vendedor o grupo de vendedores y distinguirlo de los 

COlllpE.~tidol"es". :1.7 

~l objetivo.de fijar una marca es obtener un benefi-

cio tanto para el vendedor como para el cOlllpradoi, 

pues ayudan a ic:lE~I'ltificaY' el producto y a diff?t"¡;~n'-' 

"fundamentos de Mercadotecnia", Philip Kotlef, pAg, 223, 



GE, 

ciarlo de l~ competencia~ 

:Empa~ue. Al igual que la marca, el empaque'co~stit0-

ye ~na ~arteimportante d~lproducto~~ raz6n. de que 

:~omprend~ ~l desarrollo del recipiente, el cual le 

proporciona variedaa, 5e~uridad y manejo. 

Et(~ueta~ Compre~de vi~etas q~e se. adhieren al empa-
.. 

que cuyo conten~do es i~foYma¿i6n del producto, 

cuando fue ela~orado, etc. 

-, 
5.1.3·Ci~lo_~e Vida del. Prbdu¿t~ 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
.-

INTRODUCCION CRECI"IENTO "ADUREZ DEClINACION 

. DINERO. 

Uti lidad 

TIE"PÓ 

Fuente: Marketing, DecÍsiones y Conceptos Básicos, Pride y FerreIl. 



El ciclo de vida de un producto está constituido por 

diferent~s etapas, como las siguientes: Introduc-

ción, crecimi~nto, madurez y declinación. Gráfica-

mente las etapas mencionadas se representan en el 

cuadro anterior. 

Los cambios realizados en los productos dan lugar a 

considerar ciclos de vida diferentes. 

Las distintas etapas 'indicadas en· la gráfica se 

identifican asi: 

a) Introducci6n: Consiste en la aparición del 

producto en el mercado,. la empresa realiza 

mucha prpmoción con altos costos y los ingresos 

son bajos. 

b) Crecimiento: En esta etapa es cuando el produc­

to tiene aceptación en el mercado, las ventas 

crecen rápidamente y las utilidades alcanzan su 

máximo nivel. Las utilidades además de alcanzar 

su máximo nivel también comienzan a descender 

al final de esta etapa debido a la competencia. 

c) Madurez: La fase de madurez es cuando las·ven­

taso alcanzan su máximo nivel mientras que las 
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utilidades siguen declinando debido a alzas en 

los gastos de promoción para competir coh otras 

marcas en el mercado. 

d) Declinación: Esta etapa se caracteriza por que 

lás ventas del prod0cto descienden. en forma 

acelerada. Innovaciones en la presentación del 

producto o modificaciones en la linea de pro­

ductos.permitirla competir y seguir por algún 

tiempo en el mercado; entendiéndose ésta como 

el reciclo del producto. 

En El Salvador existen ejemplos de ciclo de 

vida que han sido bien acelerados en pasar en 

sus distintas etapas. 

Como ejemplo, la elaboración de leches en polvo 

con la marca Río Grande tuvieron una Introduc-

ci6n, Crecimiento, Madurez y Declinación muy 

acelerados, pues faltó toda una estrategia de 

Industrialización y Comercialización que garan­

tizara un ciclo de vida más duradero. 

5.1.4 Mixtura de Productos 

La mixtura de productos cohsiste en el conjunto de 
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productos que ofrecen las empresas en el mercado; 

así por ejempl e., una empresa puede ·produc i r carne de 

res y de pollo; además puede procesarlos como "embu-

tidos. 

~ 

En nuestro medio tenemos empresas como La Indiana y 

La Unica que ofrecen diferentes ~roductos con su 
/ 

respectiva marca, como mortadela, jam6n,salchicha y 

En cuanto a productos lácteos La Salud es una empre-

~a que ofrece quesos, leche, reques6n y crema, toda 

esta mezcla de productos bajo una misma marca. 

Al hablar de mixtu~a de productos también se debe 

relacionar con el concepto de línea de productos, 

definiéndose éstos como un grupo de productos con 

características similares. Dentro de los prod~ctos 

lácteos, los quesos constituyen una línea de produc-

tos, por ~jemplo: los quesos duros, queso-crema, 

cuajada~5, etc. 

5.,2 Precio 

5.2.1 Generalidades 

Desde tiempos antiguos existi6 el intercambie de 
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mercancías, se cambiaba un producto por otró u 0-

tros, conociéndose esta transacci6n con el nombre de 

trueque; el cual desapareci6-con el surgimiento del 

dinero como' unidad de medida para valuar los produc-

tos. Es importante establecer el precio para los 

productos que elabora una empresa con el objeto de 

diferenciarlos de la competencia, siendo el precio 

una característica cuantitativa. 

Las reacciones de los consumidores son más fáciles 

de medir ante un cambio en el precio, que medirlos 

~nte otros cambios en las características del pro-

El precio es la variable que puede cambiarse rápida-

la demanda o actitudes de la competencia. 

5.2.2 Concepto 

18 

"Precio, eE"; lo que se paga a ,:¿~mbio de 1,:, que se 

obt i en~?" Valor e:.r;pt"e.sado en la unidad monetaria y 

sus fracciones".is Todo bien agroindustrial derivado 

"Fundamentos de Mercadotecnia", Willial Stanton, 3ª Edición en Español. McGraw-Hill, México 
1985, pAgo 754. 
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del ganado bovino y porcino, tiene un precio el cual 

es la expresión monetaria de su valor. 

5.2.3 Métodos para fijaci6n de precios 

Las empresas fijan el precio a su~ productos basadas 

en la experiencia, costos, conocimiento de la deman­

da o de la competencia. 

existen métodos para l~ fijaci6n de 

precios que son procedimientos mecánicos o técniCos 

~u~ sirven para calcularlos. Entre los métodos de 

fijación de precios más conocidos se tienen: 

a) FiJaci6n de precios con orientaci6n al costo: 

Consiste en fijar el precio a partir del costo 

del producto~ más un porcentaje de ganancias 

sobre ese costo. 

b) Fijaci6n con orientacj6n hacia la demanda: 

Consiste en .fijar el precio a partir de la 

demanda existente: el precio más alto será 

cuando la demanda sea alta y será bajo, cuando 

1. ,'a demanda del producto es baj,'a" 

c) Fijaci6n de precios orientados hacia la compe­

tencia: Este método deja en segundo plano los 

costos y los ingresos, se establece el precio a 
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partir de los precios de la competencia. 

5.3 Canales de Distribución 

5.3.1 Generalidades 

Lo~ canales de distribución, es otra de las varia-

bIes controlables de la comercialización, que permi~ 

te hacer llegar en form~ fluida los ~roductos o 

servicios del fabricante al consumidor. 

5.3.2 Concepto 

"Los canales de distribución" son un conjunto de 

intermediarios rel~cionadose~tre sí que hacen lle-

gar J. os productos a los .:onsumi dores. "1'9. 

La comercialización de los' productos agroindustria-

les cuyo origen es el ganado bovino o porcino, la 

realiza' en la actualidad directamente el productor, 

mediante mayoristas, a través de minoristas u otros 

intermediarios. 

19 MARKETING, Decisiones y Conceptos Básicos, Pride y ferrell, Segunda Edici6n, Nueva Editorial 
I"teralericana, México 1984, pago 274. 
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5.3.3 Tipos de Canales 

Los canales tipicos más utilizados para la distribu-

ción de los productos agroindustriales sub-sector 

ganado bovino o porcino son: 

Can¿ü 1: 
C:anal 2: 
C: .. :ar1 ~3.1 3 : 

Productor ••.••••••••••••.•••• Consumidor 
Productor ..••• Mayorista .•.• Consumidor 
Productor.Mayorista.Minorista. Consumidor 

Los canales de distribución son importantes, ya que 

la elección correcta o incorrecta de los mismos, 

~fectan las decisiones de producto, precio y promo-

c i I~n. 

5.4 Prómoci6n 

5.4.1 Generalidades 

La promoción constituye la cuarta variable de la 

comercialización y es la que posibilita la comunica-

ci6n entre el vendedor y el comprador cuando se 

conocen las necesidades y preferencias de los deman-

dantes. 

La promoci6n involucra a las actividades que tienen 

como fin impulsar la venta de los productos, diri-



giéndose a los consumidores. Esencialmente la promo­

ción busca informar, persuadir y comunicar al consu­

midor las caracteristicas particulares de un bien o 

sf?rvicio. 
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5.4.2 Concepto 

20 

personas, grupos u organizaciones para facilitar, en 

forma directa o indirecta, los intercambios al in-

fluir f?n uno o más consumidclj"es para que' acepten un 

ipy'oducto de la or!;lanizaci 6n. 11:20 

Los fines de la promoción de los productos agroin­

dustriales derivados del ganado bovino y porcino son 

comunicar al consumidor las características más 

relevantes de éstos, ,::alidad, valor-

nutritivo y precios de venta. 

Para lograr esta comunicaci6n es necesario saber 

administrar la mezcla promocional. Esta mezcla '::01'1-

tiene varios métodos de promoción, los más utiliza-

dos son la publicidad, 'la venta personal, la pro-

paganda y la promoción de ventas. 

Ibid, pago 382. 
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al Publicidad 

El programa publicitario expresa los fines de 

la empresa tratando de lograr una comunicaci6n 

eficaz por medio de mensajes escritos, verbales 

o visuales? con el prop6sito de vender algo. 

Además del objetivo principal, existen otros 

más especificos que. son complementos para el 

fin principal como: 

Apoyo a la venta personal. 

Llegar al póblico inaccesible para la 

fuerza de ventas. 

Mejorar las relaciones con el distribui­

dor. 
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Entrar a un nuevo mercado. 

Atraer un nuevo 9rupo de clientes. 

Introducir un nuevo producto. 

Aumentar las ventas de un producto. 

E~pandir las ventas a la industria. 

Contrarrestar los prejuicios o la sustitu-

ción. 

Crear buena volantad hacia la empresa y 

mejorar su reputaci6n. 



bl Venta Personal 

Todos los esfuerzos que se realizan en el área 

de mercadotecnia son para lograr aumentar las 

ventas que produzcan utilidades; y la v€7!nta 

personal es para muchos el principal método 

promocional que utilizan para lograr la meta 

fijada. Este método consiste en una comunica-

ci6n personal e individual, tiene la ventaja de 

ser flexible pero una limitante es su alto 

e ()st: ()" 

cl La Propaganda 

Es una comunicaci6n impersonal en forma de 

empresa o sus productos, transmitido por un 

medio de comunicación masivo. La propaganda se 

diferencia de la publicidad en que ésta, tiende 

a ser informativa y persuasiva; mientras que la 

propaganda 5610 es informativa. 

dl Promoción de Ventas· 
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Es una actividad que utiliza una serie de ins­

trumentos promocionales con el objeto de obte-



ner una respuesta más rápida en el mercado. 

Dichos instrumentos los constituyen los incen­

tivos promocionales al producto, los cuales 

están dirigidos al consumidor, a los vendedores 

y revendedores. 

6. VARIABLES INCONTROLABLES 
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6.1 Generalidades 

Además de las variables controlables, existen otras 

wariables incontrolables que influyen sobre las 

empresas que producen productos agroindustriales 

cuyo origen es el ganado bovino o porcino, sobre las 

. cuales poco puede hacerse para cambiarlas; pero que 

inciden·en la planificación de las estrategias. 

Dentro de este tipo' de vari~bles se encuentr~n la 

competencia,· la legislació~, la tecnologia, la eco­

nomia y los aspectos socio-culturales. 

6.2 La Competencia 

La competencia entre los productos agroindustrial~s 

cuyo origen es el ganado b~vino o porcino ocupa un 

lugar importante en la comercializaciÓn y por lo 



tanto al ~lanificarla debe considerarse la situaci6n 

real del producto en el mercado. 
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Dentro del mercado nacional empresas como La Indiana 

en ~uanto a productos cárnicos y embutidos, tiene la 

competenci~ de otras fábricas como Si Ham, KREEF y 

ótras. 

6.3 Legislaci6n 

La 'legislaci6n tiene por objeto la defensa de una 

~omerciali2~ción justa y no' obstante su importancia 

en materia agroi.ndustrial su marco normativo limita 

a esta rama lograr su desarrollo. 

En el pa1.s e!J;isten 'leyes y, reglamentos que están 

relacionados con la comercializaci6n de los produc­

tos agroindustriales cuyo origen es el ganado bbvino 

y porcino, entre los que se encuentran: 

Ley de Fomento Agropecuario 

Código de Comercio 

Ley de Fr:rmento y Des'arrcrll0 

Ley de Foment6 de Exportaciones 
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L.a .tecnc~lclgía impli,::a cambil::ls' én lCls siste'mas y 

procedi~ientos de producci6n, modificarido'ios ~o~tos 

y una mejor ~tilizaci6n'de recursos de la empresa. 

La tecnologia nueva es causa de obsolescencia para 

la elaboraci6n de productos cón mé~odos .tra~ic{ona-

les; por 16 ta~to, la~ empresas de~en identi'ficar y 

a~aptar ~uevas tecnologías, ya que éstos son elemen-

tos decisivos en la lucha comercial • 

. ·6.5 . EI:onomía 

L~ economía tiene'ihciden¿ia en la comercializaci6n 

··en·aspectos como ios· salafios, situacionescrediti-

cias, ca~lbiariá!?, . inflacionarias,. devaluacit::.nes y 

sus ~fectos en.la.poblaci6n. 

las condi c i emes l • . ec0t:'wml cas en· .las 

.·empresas limitan los recurs6s que se puedan utilizar 

p~ra·~atisfacer la demanda,' desarrollar nuevos pro-

duc tC1s, mantener'· inventar i I:IS 1:;> .í t:1vert i r en i nstal a-

ciones. 
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CAPITULO 111 

DIAGNOSTICO Y PERSPECTIVAS DE LA COMERCIALIZACION 

, DE LOS PRODUCTOS AGRO INDUSTRIALES DERIVADOS DEL 

SUBSECTOR GANADO: BOVINO y PORCINO 

, 
1. METODOLOGIA DE, LA INVESTIGACION 

Para establecer el diagn6stico y las perspectivas de 

la comerciali~aci6n de los productos agr6industria-

les derivados del subsect~r ganado:' bovino y porci-

no, se realiz6 una investigaci6n de, campo que com~ 

~rende lo siguiente~ 

1.1 Planteamiento del Problema' 

El p~incipal probl~ma encontrado durante la inves-

tigaci6n preliminar rea1izad~, fue la falta d~ un 

sistema,de comercializaci6n ~decuado para la ~enta 

de' 'los productos agroindustriales derivados d~l 

subsector ganadero b6vino y porcino. 

1.2 Determinaci6n de los Objetivos 

Para el desarrollo de la investigaci6n de ¿ampo, se 

consideraron los objetivos siguientes: 

80 
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1.2.1 Objetivos Generales 

Determinar la situación actual de la comercia-

liziaci6n ·de los productos agroindustriales 

derivados del ganado bovino y porcino. 

Establece~ las perspectivas que tiene la comer-

cializaci6n de estos p~oductos, formular con-

clusiones y recomendaciones. 

1.2.2 Objetivos Específicos 

~ Determinar la acept~ci6n de los productos a 

nivel de consumidores. 

Identificar las políticas adecuadas a la comer-

cializaci6n de los productos. 

Establecer que apoyo gubernamental se ofrece a 

quienes se dedican a la producción de estos 

bienes. 

'Conocer las políticas de fijación de precios 

utilizadas para los productos alimenticios 

derivados del ganado bovino 'y porcino. 

Identificar los canales de distribuci6n más 

utilizados para estos productos. 

Conocer la tendencia que han ~eguido las ventas 

de estos productos.' 

Comprobar lás actividades de promoción que se 



realizan para la venta de los productos. 

1.3 Formulación de Hipótesis 

Las hipótesis que están sujetas a comprobaci6n a 

través del desarrollo del trabajo, son las siguien-

tes: 

a) La inadecuada estructura de la comercializaci6n 

de los productos derivados del ganado bovino y 

porcino, ocasiona encarecimiento de éstos para 

los consumidores finales. 

b) La falta de apoyo gubernamental en el estable-

cimiento de una legislaci6n adecuada para la 

agroindustria ocasiona limitaciones a la comer-

cializaci6n de' los productos derivados del 

subsector ganado bovino y porcino. 

1.4 Fuentes de Información Secundaria 

La informaci6n secundaria fue recopilada principal-

mente de revistas y estudios técnicos realizados por 

el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a ~ravés 

de la Direcci6n General de Economia Agropecuaria, la 

Oficina Sectorial de Planificación Agropecuaria 

(OSPA) y el Ministerio de Planificación y Coordina-
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ci6n del Desarrollo Econ6mico y Social (MIPLAN). 

También se obtuvo información de las siguientes 

Instituciones: 

Banco Central de Reserva de El Salvador Datos estadísticos sobre el subsector Gana­
dería 

Asociación de Ganaderos de El Salvador 

Dirección General de Econolía Agropecuaria 
Ministerio de Planificación y Coordinación 
del Desarrollo Econ6Mico y social (HIPLAN) 
Oficina Sectorial de Planificación Agrope­
cuaria (OSPA) 
Superintendencia de Sociedades y Empresas 
mercantiles 

ley de tomento y Desarrollo Ganadero y 
Reglamento para su aplicación 
Pr~r.ios de Ganado y carne 
Diagnóstico del Sector Agroindustrial 

Política ganadera bovina y Porcina 
(Plan Quinquenal) . 
listado de empresas productoras. 

Los datos obtenidos en 'estas fuentes, sirvieron de 

referencia para la preparación del marco teórico que 

se presenta, asi como en la formulación de los ele-

mentos del trabajo en los otros capitulos. 

Sin embargo, las series e~tadisticas que se muestran 

en el Ca~itulo 1, demuestran que no existe informa-

ci6n actualizada sobre todos los aspectos investiga-

dos, por ,ejemplo, en el Cuadro NQ 2 que presenta la 

clasificaci6n del hato bovino, las cifras más re-

cientes son del. aRo 1985. 

1.5 Fuente de Informaci6n Pyim~ria 

Para recopilar la informaci6n primaria se emple6 el 
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método de encuesta por entrevista personal y los 

instrumentos utilizados fueron tres cuestionarios; 

el primero, dirigido a Productores; el segundo, a 

distribuidores; y el tercero, a los ~onsumidores 

finales de productos alimenticios derivados del 

ganado bovino y porcino. 

Previamente ~l lanzamiento de los cuestionarios 

'definitivos, se realiz6 una prueba piloto, para 

~eterminar la muestra de cada sector sujeto de estu-: 

dio y además, en base a los resultados obtenidos se . ~ , 
hicieron las modificaciones necesarias para disponer 

de cuestionario con preguntas más objetivas. 

1.6 Determinación del .Universo y Muestra del Estudio 

Para la presente investigación se consideraron tres 

universos y muestras de esttidio: 

Productores 

Distribuidores 

Consumidores finales 

1.6.1 Productores: Determinación del Universo 

Para la determinaci6n del universo de empresas que 



elaboran productos cárnicos y lácteos, se tom6 

como base un listado proporcionado por la supe(in-
~ 

tendencia de sociedades y Empresas Mercantiles, del 

cual se"obtuvieron 18 empresas que se dedican al 

procesamiento de estos productos y que están ubica-

dos en el área metropolitana de San Salvador. 

Por otra parte, considerando que son pocas las em-

presas que forman el universo de productores, se 

decidió realizar un censo, tomándose asi el universo 

como muestra de estudio. 
\ 

Las empresas productoras sujetas a investigaci6n, 

fueron las siguientes: 

EMPRESAS 

Hernández Hermanos, S.A. de C.V. 
La Indiana 
Embutidos de El Salvador S.A. de C.V. 
Importaciones y Exportaciones Diversos, S.A. 
de C.V. 
Productos Cárnicos, S.A. de C.V. 
Productos Alimenticios La Unica S.A. de C.V. 
Matadero de El Salvador 
Productos de Carne Deliciosos, S.A. de C.V. 
Cremería Standard 
Empresas Lácteas Centroamericanas S.A. de C.V. 
Cremeria Delta, S.A. 
Lechería La Perla, S.A. 
Productora Láctea S.A. de C.V. 
Copinap, S.A. 
Danger, S.A. de C.V. 
Servicio de Industrias Lácteas Centroalerica­
nos, S.A. de C.V. 
Lácteos del Corral, S.A. de C.V. 
Quesería San Antonio 

PRODUCTOS QUE ELABORAN 

Embutidos 
Embutidos 
Embutidos 
Productos cárnicos 

Productos cárnicos 
Productos cárnicos y embutidos 
Productos cárnicos 
Embutidos 
Productos lácteos 
Productos IActeos 
Productos lácteos 
Productos lácteos 
Productos lácteos 
Productos lácteos 
Productos lácteos 
Productos lácteos 

Productos lácteos 
Productos lácteos 
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De estas empresas, hubo cuatro que se abtuvieron de 

proporcionar información, reduciéndose a 14 empresas 

i nvest i g,':3.das. 

Las empre~as productoras de cuero y pieles, no fue­

ron investigadas porque el esiudio se orientó a los 

product6s cárnicos y lácteos. 

1.6.2 Distribuidores: Universo y Muestra 

Por el papel importante que desempe~an los distri­

~uidores de productos alimenticios derivados del 

ganad,:, bovino y porcino en la comercializacil~ln -de 

estos productos, se estableció su muestra tornando 

corno base las caracteristicas que presentan. 

Para elcálc0lo de la muestra, se utilizaron los re­

sultados obtenidos en la prueba piloto, se inves­

tigaion 20 distribuidores, de los cuales el 90% de 

éstos afirmaron distribuir productos alimenticios 

. derivados del ganado bovino y porcino. El 10% res­

tante dijeron no distribuir este tipo de productos. 

La fórmula estadistica utilizada para determinar el 

tama~o de la muestra es la siguiente: 
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p. q. d2 

n = --------

En donde: 

n = Tamaño de la muestra = ? 
p = 907. de establecilient~s que distribuyen productos alilenticios 

derivados del ganado bovino y porcino = 0.90 
q :: 107. de establecimientos que no distribuyen productos alimenti-

cios derivados del ganado bovino y porcino. = 0.10 . 
d :: Coeficiente de confianza = 2.00 
e = Error máxilo perlisible = 0.10 

.sustituyendo: 

(o. ';3) (0.1) (22 ) 

n :::: ---.--------.. -.-.--------
\ (0.1)2 

n:::: 3E, 

Se asume un nivel de confianza del 96%, 

gina en la curva hormal un coeficiente de confianza 

Los distribuidores incluy~n: Carnicerías, Supermer-

cados y Tiendas grandes; desde el punto de vista 

estadístico el universo se considera infinito. 

1.6.3 Consumidores Finales: Universo y Muestra 

Para determinar la muestra de los consumidores fina-

les, se considera que la pobiación es infinita, 



porque no puede conocerse el número exacto de perso-

nas que en San Salvador, consumen productos alimen-

ticios derivados del ganado bovino y porcino. 

Para determinar la muestra de consumidores finales, 

también se utilizaron los resultados de la prueba 

piloto, en la cual se encu~staron a 30 consumidores 

tomados al azar. 

El 80~ de las personas encuestadas afiYmaron que 

consumen productos alimenticios derivados del ganado 
~ 

bovino y porcino. El 20% restante respondi6 que no 

consumen estos productos. 

Se determinÓ la muestra utilizando la fÓrmula s'-

guiente: 

p. q. di! 
n == --------

En donde: 

n = Tamaño de la muestra 
p = 801 de personas que consumen productos' alimenticios' derivados 

del ganado bovino y porcino. 
q = 201. de personas que no consumen productos alilenticios deriva­

dos del ganado bovino y porcino. 
d = Coeficiente de confianza 
e = Error _Axilo permisible 

= ? 

= 0.80 

= 0.20 
= 1.96 
= 0.08 
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Sustituyendo: 

( O. 8) ( O. 2) ( 1 • 96) 2 

n :::: ------------,,-----.--
(0.08)2 

n:::: '36 

La muestra de consumidores finales a investigar es 

de 96. 

Se asume un nivel de confianza del 95%, 1. o que Or i --

gina en la curva normal un coeficiente de confianza 

\de 1..96 (d:::: 1. • 9E,) • 

2. RECOPILACION y 'TABULACION DE DATOS PRIMARIOS 

Los resultados de la presente ,investigaci6n están 

referidos al área de comercia1izaci6n de ·las empre-

sas industriales cuya materia prima provien~ del 

ganado boviho y porcino. 

Asimismo, para completar la informaci6n obt~nida de 

fuentes primarias, se investig6 a los distribuidores 

y consumidores de estos bienes. 



RESULTADOS Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION 

A LOS PRODUCTORES DE BIENES DE CONSUMO HUMANO 

DERIVADOS DEL GANADO 

BOVINO O PORCINO 

Tabulaci6n de Datos correspondiente a: 

2.1 Productores 

CUADRO.NQ 1 

OBJETIVO: -
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. C':)nClCe'r 11:;'5 pr,:;.du,:tCls finales que comerl:ializan los pr'o­
ductores. 

PF.:EI3UNT A: 

¿Cuáles sCln los productCls derivados del ganado bovino y 
porcino que cClmercializa? 

-----------------------_..:..- ---
BOVINO PORCINO TOTAL 

r---- -
PRODUCTOS FRE X FRE X FRE X 

r-- -
1. Productos LActeo5 7 64 - -- 7 50 
2. Embutidos 2 18 2 67 4 29 
3. Carnes 2 18 1 33 3 21 
--------------------------- -------¡.-- r-0 --

TOTAL 11 100 3 too 14 100 
--------- --- --"-

COMENTARIO: 

S~gón las empresas entrevist~das, los productCls que más 
comercializan son productos lácteos y embutidos, 50X y 29X 
iespectivamente. Entre los productos lácteos que más se 
venden están la leche pasteurizada y los diferentes tipos 
de quesos. LCls embutidos que más se venden son los jamo­
nes, la mortadela y las salchichas. 
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OBJETIVO: 

Conocer el tiempo que tiene el productor de estar comer­
cializando sus productos. 

PF.:EI3UNT A: 

¿Desde cuando se dedica a esta actividad? 

----------------------------------------------------.,. 
ALTERNATIVAS 

1. 1 - 5 años 
2. 6 - 10 años 
3. 11 - 15 años 
4. 16 - 20 años 

TOTAL 

COI1ENn\F.: I O: 

NR DE EMPRESAS 1 

1 
S 
7 
1 

14 

7 
36 
50 
7 

100 

El 50% de empresas investigadas tienen de 11 a 15 a~os de 
comercializar estos productos. 

CUADf;;:O NQ. 3 

OEUET I va: 

Conocer los productos qué más se venden. 

PPEt3UNTA: 

¿Cuales son los tres productos en los que tiene mayores 
volúmenes de ventas? 

------------------------------------------ -----r---

PRODUCTOS fRECUENCIA X 
------------------------------------------------- :------ f-----

1. Guesos 7 37 
2. J alllOnes 4 21 
3. Mortadela 4 21 
4., Salchichas 4 21 

-----------------------------------------+-~---+----I 

TOTAL 19 100 
________________________________________________ '--. ___ -.L._---' 

COMENTAF.: 10: 

Los productos que más se venden son quesos y embutidos. 
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CUADF.:O NQ 4 

OBJETIVO: 

Conocer el comportamiento de las ventas para determinar la 
tendencia que han seguido. 

PF.:EGUNTA: 

¿Cuál ha sido la tendencia que han seguido las ventas de 
estos productos en los Qltimos 5 a~os. 

-
CRITERIOS FRECUENCIA % 

.; 

1. Han aUlentado 12 86 
2. Se nntienen 2 14 
3. Han disminuido -- --

-
TOTAL 14 100 

--
COMENT'ARIO: 

El 86% de las empresas expresó que sus ventas se han au­
mentado. 

CUADF.:O NQ 5 

OBJETIVO: 
" 

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

PF.:Ef3UNT A: 

¿Cuáles son las condiciones que posee para el almacena­
miento y conservación de sus productos? 

---------------,-------------
ALTERNA TI VAS fRECUENCIA % 

1. Buenas 14 100 
,--------------

TOTAL 14 100 

COMENTARIO: 

El 100% de empresas encuestados afirmaron que tienen bue­
nas condiciones de conservación y almacenamiento de sus 
productos. 



CUADF.:O NQ 6 

DfUETIVO: 

Determinar específicamente el tipo de almacenamiento que 
utilizan las diferentes empresas productoras. 

F'F.:EGUI\IT A: 

Señale el (los) tipo(s) de almacenamient.:. que utiliza 
actualmente. 

TIPO DE ALMACENAMIENTO 

1. Congeladores 
2. Cuartos frios 

fRECUENCIA X 

10 
4 

71 
29 

-------------------------------------------, 
TOTAL 100 

-------------------------------------,---------

COMEI\IT A F.: 1 O: 

El 71% de empresas usa congeladores para la conservaci6n 
de sus productos. 

C:UADF::O 1\19. 7 

OBJETIVO: 

Establecer si existen incentivos gubernamentales que apo­
yen la comercializaci6n 'de los productos derivados del 
ganado bovino y porcino. 

F'F.:EGUNT A: 

¿Qué apoyo gubernamental tiene la a~tividad a que se dedi-
1: a'? 

CLASE DE INCENTIVO N~ DE EMPRESAS % 

1. Ninguno 14 100 

TqTAL 14 100 
-----------------------

COMENTAf.:: 1 O: 

'33 

El 100% de empresas encuestadas, respondieron que nO',tiene 
apoyo gubernamental. 



CUADr.;:O NQ 8 

OBJETIVO: 

Determinar cual es el mercado principal de los productos. 

F'PEGUNTA: 

La distribuci6n de sus productos es a nivel: 

MERCADOS 
-------------------

1. local 
2. Terceros mercados 

FRECUENCIA 7. 

13 
1 

93 
7 

----------------------------- --------- -----
TOTAL 14 100 

COMENTAr.;: 10: 

El 93% de las empr~sas afirmaron tener un mercado local. 

CUADr.;:O N.º- 9 

OBJETIVO: 

Inves'\,;igar las z.:mas del paJ.s en las cuales venden sus 
prodL\l:tos. 

Pr.;:E,J3UNT A: 

¿En cuáles zonas d61 país vende sus productos? , 

ZONAS FRECUENCIA X 
----------------------------------,------------------ -------

1. Centr al 
2, Occidental 
3. Oriental 

TOTAL 

COMENT Ar.;: 10: 

14 
6 
6 

26 

54 
23 
23 

100 

El 54% de empres~s venden sus productos en la zona cen­
tral. 
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C:UADfW NQ 10 

OBJETIVO: 

Establecer la distribución que se hace entre los sectores 
pob 1 al: i onal es. 

PF.:EGUNT A:· 

¿Qué sectores de la poblaci6n abastece? 

---------------------------------------- -------- ---,.------r---, 
. SECTORES DE LA POBlACION FRECUENCIA X 
-------------------------------------------------------------------------- --------- ------

1. Urbano 14 100 

TOTAL 14 100 

COME~n AR 1 O: 

Todas la~ empresas encuestadas afirmaron abastecer sólo a 
la pob¡ación urbana. 

CUADRO NQ 11 

OBJETIVO: 

Determinar. si la demanda de los productos derivados del 
ganado bovino y porcino está siendo satisfecha. 

PF.:EGUNTA: 

¿Considera usted que la demanda ·interna de estos productos 
está siendo satisfecha? 

ALTERNATIVAS 

1. SI 
2. NO 

TOTAL 

FRECUENCIA 1. 

12 
2 

14 

86 
14 

100 
_______________________________________________________ J. 

COMENT AF.: 1 O: 

El 86% de las empresas productoras opinan qwe la demanda 
de los productos agroindustriales derivados del ganado 
bovino y porcino está siendo satisfecha. 

BIBLIOTECA C~HrIfAI: 
UNtVEftSfn"'90~ ,!:~ §..1.:r:YI:EO, 

""~"._"""'-u.cJO""_'O!;",~~ 
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CUADRO NQ 12 

OBJETIVO: 

Establecer el canal de distribuci6n que más se utiliza. 

PREGUNTA: 

¿Cuál es el canal de di.tribuci6n que suele utilizar para 
comarcializar sus productos? 

------------' ------------------
CANALES DE DISTRIBUCION 

1. Produclor-Mayorista-Consulidor 
2. Productor-Minorista-Detallista-Consulidor 
3. Productor-Consulidor 
4. Produc~or-"ayorista-Minorista-Detallista-Consulidor 

-------------------------
TOTAL 

\ 
COMENTARIO: 

fRECUENCIA 

14 
10 
2 
1 _. 

27 

% 
r-----

52 
37 
7 
4 

100 
--

El canal de distribuci6n más utilizado por los'productores 
es el de productor-mayorista-consumidor con un 52%. Los 
productores manifestaron no ten~r las condiciones adecua­
das para llevar el produc~o directamente al consumidor, 10 
que aba rataría 'el precio de los pr,::)dUt::tos. 

CUADF.:O. NQ 13 

OBJETIVO: 

Conocer los causas de preferencia de un determinado canal 
de distribuci6n. 

, PF.:EGUNTA : 

¿Por qué utiliza estos canales de distribuci6n? 

CRITERIOS 

1.'Per la naturaleza del producto 
2 • .fad lidad de distribuci 6n 
'3. Mayor 'volumen de venta 

- ----r--.-
fRECUENCIA % 

--
9 64 
3 22 
2 14 

---------------------- -- ----
. TOTAL 14 lOO 
----------_. 

96 
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COMENTARIO: 

El 64% de los productores eligen el .canal de distribución 
por la naturaleza del producto. 

CUADRO NQ 14 

OBJETIVO: 

Establecer que tipo de ventas es el más utilizado por los 
productores. 

PF.~EGUNT A: 

¿Qué tipo de condiciones de venta utiliza con sus interme­
diarios? 

-
CONDICIONES DE VENTA .. fRECUENCIA X ----------- ,----
1. Crédito 14 .70 
2. Contado 6 30 
------------------- ---

TOTAL 20 100 
-

COMENTARIO: 

El 70% de los productores utiliza ventas al crédito con 
sus intermediarios; el 30% de las empresas encues~adas 
utilizan las ventas al crédito y al contado. 

CUADRO NQ 15 

OBJETIVO: 

Conocer si los intermedia~ios tienen verdadera influencia 
en 1 os pre~: i os. 

PREGUNTA: 

¿Cuáles de sus intermediarios influye en la fijación de 
los precios? 

--------------------------
INTERIIEDIARlOS fRECUENCIA X 

1. Ninguno 10 71 
2. Mayoristas 4 29 
----------------------------, -

TOTAL 14 100 
--------------



COMHH AR 1 O = 

El 71% de los productores afirman que en la fijaci6n de 
precios no influye ningón intermediario y s610 el 29% 
manifest6 que si influyen. 
CUADF.:O NQ 16 

/ 

Conocer la politica más utilizada al fijar los precios. 

PF.:EOUNT A: 

¿Qué politicas aplica para la fijaci6n de precios de sus 
productos'-;:-

POLITICAS 

1. Costos mAs utilidad bruta 
2. Precios de la competencia 
3. De mercadeo 

fRECUENCIA X 

9 
3 
2 

64 
22 
14 ______ .i. __________________________________ ___ _ 

TOTAL 14 100 

COMENT A F.: 10: 

El 64% de las empresas respondieron que el método más uti­
lizado para fijar los precios de sus productos es el de 
costos ~ás utilidad bruta.' 

CUADRO NQ 17 

OBJETIVO: 

Conocer el grado de influencia de las pfecios regulados 
POy' el Estado. 

PF.:EI3UNT A: 

¿Cuáles de sus productos tienen precios regulados por el 
Ministerio de Economia? 

---:--------------------------------------
PRODUCTO fRECUENCIA X 

1. Ninguno 14 100 

TOTAL 14 100 
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COMENTAF.~ I O: 

El 100% de la~ empresas encuestadas sostuvieron que. ningu­
no de los precios de sus productos están regulados por el 
Ministerio de Economía. 

CUADF.:O NQ 18 

. OBJETIVO: 

Determinar si en las Empresas productoras, existe un pro­
grama de promoci.~.n para la venta de prc.dw:tos ·derivados 
del ganado bovino y porcino. 

PF.~EI3UNTA : 

¿Tiene establecido un programa de'p~omoci6n para la venta 
de sus productos? 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA X ._--------------- ---- --
1. SI 11 79 
2. NO 3 21 

TOTAL 14 100 
------------------------------------_._--'--

COMENT AF.: 1 O : 

El 79% de empresas encuestadas tienen programas de promo­
ción para la venta de sus productos. 

C:UADF.:O NQ 19 

OBJETIVO: 

Determinar el tipo de promoción que más utilizan para la 
venta de los productos derivados del ganad6 bovino y por­
cinc •• 

. PF.~EI3UNT A: 

¿Qué tipo de promoci6n aplica a sus productos? 

------
TIfOS DE PROHOCION FRECUENCIA 1 

1. Publicidad 10 39 
2. Proloci6n de Venta 12 46 
3. Venta Personal 4 15 
-------------------------------------,---- ----

TOTAL 26 100 
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COMENTARIO: 

Los tipos de promoción que más se utilizan son la promo­
ción de ventas con un 46% y la publicidad con un 39% 

CUADF::D I\lg 20 

ORTET I VD: 

Establece si el tipo de promoción que utiliza, es real­
ménte l~ adecuada para. estos productos. 

PREGUNTA: 

¿Considera que el programa de promoción es adecuado? 

-------------~----- -r---o ...... ---, 
ALTERNATIVAS 

1. SI 
2. NO 

FRECUEtlCIA 
------- ----t---

10 
4 

71 
29 

------------------------------.----------t---.---- ---
TOTAL 14 100 

__________ .. _ 1.---__ 

COI"1ENT AF:: la: 

El 71% de las empresas encuestadas, afirman que el tipo de 
promoción que utiliza para la venta de sus productos es 
adecuada. 

DBJETIVD: 

Establecer los medios q~e más se utiliza~ para hacer pro­
moci6n. 

PREGUNTA: 

iQ~é medio °de difusión utiliza? 

--------------------------------------------r-
MEDIO DIFUSION FRECUENCIA X 

1. Per i6di C05 6 32 
2. Televisi6n 5 26 
3. Radio 4 21 
4. Otros 4 21 
------------------------------------------- -----

TOTAL 19 100 
----------------------,---
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COMENT A F.: 1 O: 

El medio de difusión que má~ utilizan las empresas produc­
toras es el periódico con un 32% 

CLJADPO NQ '-.0-, 
¿Lo 

OBJETIVO: 

Determinar si' utilizan las técnicas de investigación de 
mercado. 

. PPEGLJNT A: 

¿Peal iza investigaciones de mercado? 

ALTERNATIVAS 
--------------------,---, 
1. NO 
2. SI 

TOTAL \ 

CDt1ENT AI~ 1 O = 

fRECUENCIA X 
--- ,--- ----------- ---

13 
1 

14 

93 
7 

100 

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

OBJETIVO: 

Conocer hacia dond~ se' orienta la in~estigaci6n de merca­
do? 

PF.:EJ3UNT A: 

Las investigaciones de mercado están o~ientadas a detec­
tar: 

ALTERNA TI VAS fRECUENCIA % 

1. 'Canales dedislribud6n 100 

TOTAL 100 
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. COMENT AR lO: 

S610 una de las empresas reali~a investigaci6n de mercados 
y la orienta' haci~ lós canales de distribuci6n. 

CUADRO NQ 24 

OBJETIVO: 

Conocer la participaci6n de la competencia en el mercido. 

PREGUNTA: 

¿Conoce los segmentos de la competencia? 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA X 

1. NO , 64 
2. SI 5 36 

TOTAL 14 100 ___ .1 __________ _ 
- ----

COMENTARIO: 

El 64% de las empresas encuestada~ desconoce los segment6s 
de la competencia. 

CUADRO NQ,25 

.' 
OBJETIVO: 

Conocer que in~trumentos utilizan las empresas para compe­
tir en el mercado. 

PREI3UNT A : 

¿Qué instrumentos ut i 1 iza par a mantenerse en el' mercado? 

, -----

INSTRUMENTOS 

1. Precios 
2., Calidad 
3. Productos 
4. Proloci6n 
5. Prestaci6n de servicios 

TOTAL 
--

FRECUENCIA X 

14 2B 
t4 28 
10 20 
10 20 
2 4 

50 100 
-------------- '----
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COI'1ENT AR I o : 

L.os~ instrumentos que más utilizan las empresas productor:.as 
son la calidad y lo~ precios. 

C:lJADRO NQ 26 

OBJETIVO: 

Determinar si toman en consideraci6n las disposiciones que 
ofrece el Estado como incentivos. 

PF;;~EGUNT A: 

¿Qué disposiciones gubernamentales toman en cuenta para la 
comercializaci6n de sus productos? 

ALTERNATlVM fRECUENCIA X 
-----------------------------------------'-t ....... --- --
1. NOTlas sanitarias 14 100 

TOTAL 14 100 

COMENTARIO: 

L.a~ nórmas sanitarias son las disposiciones gubernamenta­
les, que toda las empresas encuestadas toman en cuenta 
para la comercializaci6n de sus productos. 

CUADF.:O NQ 2"7 

OBJETIVO: 

Conocer el 
pI" c.dw: t 01" as, 

PF.:EGUNT A: 

. . . 

tipo de crédib:. utilizado por las empresas I 

para la comercializaci6n. 

¿Qué tipos de créditos ha utilizado para la comerciali­
zaci6n.de sus productos? 

------------------------------------------
ALT,ERNATlVAS 

1. Ninguno 
2. Exportad 6n 

fRECUENCIA X 

13 
1 

93 
7 

---------------------------------,-----t-----t--
TOTAL 14 100 

-------------
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COMENTARIO: 
. \ 

9610 una de las empresas encuestadas ha utilizado .crédito 
para la expórtaci,~n de sus product,:)s. 

CUADRO N.Q 28 

OBJETIVO: 

Conocer la principal fuente de financiamiento para las 
empresas productoras. 

PREI3UNT A: 

¿Cuales son sus fuentes de financiamiento? 

------ --
fUENTES fRECUENCIA 1 

------
1. Sistela banca rio 8 57 
2. Ninguna 4 29 
3. Instituciones financieras 2 14 

TOTAL 14 100 
-------------------------------- '----------

. COMENTARIO: 

El 57% de las empresas produ.:toras obtienen su financia­
miento en 10s,Bancos del sistema. 

CUADRO N.Q 29 

OBJETIVO: 

Investigar si las empresas productoras conocen algunas 
disposiciones gubernamentales que apoyen la comerciali­
zaci6n de sus productos. 

-PREGUNTA: 

¿Qué disp6siciones gubernamentales 
comercialización de sus productos? 

RESPUESTAS 

1. Ninguna 

conoce , que ap':)yen 1 a 

fRECUENCIA 1 

14 100 
-----,-,...:.-._-_._---------_._----_._--------_.- ---- ---
TOTAL 14 100 
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COMENTARIO: 

Las empresas productoras no conocen leyes que apoyen la 
comercializaci6n de sus productos. 

CUADRO NQ 30 

OBJETIVO: 

Encontrar sugerencias entre los productor~s, que ayuden a 
mejorar el desarrollo agroindustrial~ 

PF.:EGUNT A: 

Indique tres elementos que debe contener una disposici6n 
del gobierno para el desarrollo agroindustrial que permita 
orientar la comercializaci6n de sus producto~. 

ELEMENTOS· FRECUENCIA % 
------·----------·---~-----_4f----1. Incentivos fiscales de tip'o arancelario 

2. Disminuir la importación ije leche en polvo 
3. Prollo~er el crecí tiento del hato ganaijer~. 
4. ProMover el cultivo de especies y conditentos 
5. Establecer leyes que tejoren la porcicultura 

6 33 
4 22 
3 17 
3 17 
2 11 --------------1------ ------

TOTAL 18 - 100 ______________________ J .... _. _____ _ 

COMENTARIO: 

El 33% de las sugeren~ias encontradas indican que los 
incentivos fiscales son los elementos que debe contener 
una disposici6n de gobierno para el desarrollo agroindus­
trial. 

CUADRO NQ 31 

OBJETIVO: 

Conocer la existencia de una unidad de comercializaci6n, 
dentro de la empresa productora. 

PREGUNTA: 

¿Existe en su empresa una unid4d de comercializaci6n? 
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---------------------------------------------..;. .... ----- -----
ALTERNATIVAS 

1. SI 
2. NO 

TOTAL 

COMENT A F.: 1 O:, 

FRECUENCIA X 

10 
4 

14 

71 
29 

100 

El 71% de las empresas encuestadas afirmó tener una unidad 
de comercializaciÓn. 

CUADRO NQ 32 

OB..JETIVO: 

Conocer la organización interna de la unidad. 

PF.:EGUNTA: 

¿Cuál es la estrLlctura' c.rganizativa de esa unidad"? 

CARGOS FRECUENCIA X 

1. Supervisor de Ventas 10 23 
2. Vendedores 14 33 
3. Gerente ~O 23 
4. Gerente de Ventas S 12 

--- ----
TOTAL 43 100 
------------_. 
COMENTARIO: 

La estructura organizativa de la unidad de comercializa­
ci6n de l~s empresas es sencilla, básicam~nte está formada 
por un Gerente General, un Gerente de Ventas, un Supervi­
sor y Vendedores. 

(:lJADF.:O NQ 33 

OBJETIVO: 

Conocer si hay relaciÓn directa entre la organización y el 
húmero de empleados que la conforman. 
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PREGUNTA: 

¿Cuántos empleados componen el personal de la unidad de 
comercializaci6n? 

------------------------------

1. 10 - 20 elpleados ' 
2. 21 - 30 elpleados 
3.K45 de 31 elpleados 

TOTAL 
----------------------,----, 

COMENTARIO: 

--

I 

FRECUENCIA % 

9 64 
4 29 
1 7 

----
14 100 

El 64%' de las' empresas tienen de 10 a 20 empleados en 
di.:ha unidad. 

CUADRO NQ 34 

OBJETrvo: 

Conocer los principales problemas que tienen las empresas 
en la comercializaci6n de sus productos. 

PF.:EGUNT A: 

Enumere los principales problemas q~e actualmente afronta 
~n la comercializaci6n d~'sus productos. 

-------------------------,---------------, -----,.----
PROBlEtlAS rRECUENCIA % 

-------
1. Estructura organizativa inadecuada 10 29 
2. ralta de financialiento B 23 
3. ralta de inforlaci6n del consulidor 6 18 
4. la cOlpetencia de elpresas pequeñas 6 '18 
5. AUlento de la ilportaci6n de leche en polvo 4 12 
'------': '--------, ------, 
TOTAL 34 too 

, ____ ---. ____________ ..J._. ___ --'-_-" 

C9MENTARIO: 

Los principales problemas encontrados en r~laci6n a la 
comercializaci6n de los productos son la estructura orga­
nizativa inadecuada y la falta de financiamiento. 

.. 
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2.2 Distribuidores 

CUADRO NQ 35 

OBJETIVO: 

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

PF.:EI3UNT A: 

¿Cuáles productos alimenticios derivados de 'bovinos y 
porcinos distribuye? 

PRODUCTOS 

1. Produc,tos lActeos 
2. Carnes 
3. Salchicha 
4. "orhdela 
5. Chorizo 
6. Jal6n; 
7. Sala.l 

TOTAL 

COMENTARIO: 

Los productos derivados del 
más se distribuyen son, la 
productos lácteos. 

CUADRO NQ 36 

OBJETIVO: 

--,..---- ,..----
BOVINO PORCINO 

FRE X FRE X 
- -

29 24 -.- -.-
21 18 14 17 
21 17 14 16 
21 17 -.- -,-
14 12 21 25 
14 12 29 34 -.- , 7 8 

fo--- ,--- i--- --
120 100 85 100 

ganado bovino y porcino que 
carne, el jam6n, chorizo~ y 

Determinar la experiencia que tiene el distribuidor con 
estos productos. 

PF.:EGUNT A: 

¿Desde cuando se dedica a distribuir estos productos? 
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-
HUllERO AÑOS N! DE ESTABLECIIIIEN. X 

1. 1 - 5 años 28 78 
2. 6 - 10 años 4 11 
3. 11 - 15 años 3 8 
4. 15 - 20 años t 3 

--
TOTAL 36 100 

COMENTARIO: 

El 78X de los establecimientos tienen menos de 6 aRos de 
distribuir estos productos. 

CUADRO NQ 37 

OBJETIVO: 

Conocei cuales productos tienen. mayor ~ceptaci6n en el 
mercad\:.. .. 

PREGUNTA: 

¿Cuales son los tres productos en los que tiene mayores 
volómenes de venta? 

r---- - -
PRODUCTOS FRECUENCIA X 

1-. ---
1. Jal6n 36 34 
2. Salchicha 22 20 
3. Carne 14 13 
4. Salalli 14 13 
5. lIorhdela 14 13 
6. Productos JActeos 7 7 

TOTAL 107 100 
"---- -

COMENTARIO: 

lQs productos que más se vende~ son el jam6n y las salchi­
chas. 

CUADRO NQ 38 

OBJETIVO: 

Conocer cuál es el principal proveedor. 



PREGUNTA: 

¿Quién es su proveedor? 

ALTERNA TI VAS 
----------------
l. Productor 
2. Otros 
-------------------

TOTAL 

COMENTARIO: 

N! DE ESTABlECIHIEN. 

29 
7 

--
36 

El 81% de los proveedores son productores. 

CUADRO NQ 3'3 

OBJETIVO: 

110 

% 

81 
19 

----
100 

Determinar el margen de utilidad que otorgan al distri­
bui dc>r! 

P¡:;;:EGUNTA: 

¿Cuál es el margen de utilidad- bruta que le otorga su 
proveedor, en relaci6n a los precios con los que usted 
vende? 

ALTERNATIVAS 

1. Hb de 20% 
2. 16% - 20% 
3. 11% - 15% 
4. 5 - 10% 

1---------------
TOTAL 

-------------

COMENTARIO: 

--

N! DE ESTABlECIHIEN. % 

14 40 
8 22 
7 19 
7 19 

--
36 100 

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

CUADRO NQ 40 

OBJETIVO: 

Obtener la opini6n del distribuidor sobre el margen de 
ganancia. 
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PPEGUNTA: 

El margen de ganancias que el productor le deja por la 
distribución de estos productos es: 

ALTERNATIVAS 

1. Horlal 36 100 
---------------------------------------- ,----t------------ --

TOTAL 36 100 

COMEI'n AR 1 O: 

El 100% de los establecimientos considera que el margen de 
ganancias dejado por el productor es normal. 

CUADRO -".If!. 41 

OBJETIVO: 

Conoce~ a que nivel están los precios para el consumidor. 

PPEJ3UNTA: 

¿Cómo considera los precios de venta al consumidor de 
estos prc1ductr:.s? 

- --- -------
N9 DE ESTA 

ALTERNATIV AS BlECI"IEN. X 
---- ------ --

1. Norial 36 100 

TOTAL 36 100 

COMENT AF.: 1 O: 

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

CUADRO NQ 42 

Conocer el criterio del distribuidor sobre las principales 
características que debe tener el producto para su venta. 
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PREGUNTA: 

¿Qué características considera más importantes para la 
venta de estos productos? 

---
CARACTERISTlCAS FRECUENCIA 1 

--
1. Calidad 36 44 
2. Precitl 36 44 
3. Servicios 7 9 
4. Presentad 6n 2 2 
5. Existencias 1 t 

---- --
TOTAL tOO 100 

COMENTARIO: 

Las características más importantes son la .calidad y el 
precio, con un porcentaje de 36X para cada product~. 

CUADF.:O' NQ 43 

OBJETIVO: 

Determinar si existe promoci6n, para la venta de los pro­
ductos derivados del ganado bovino y porcino. 

PRE(;;¡UNTA= 

¿Qué tipo de promoción ~tiliza para la distribución de 
estos productos? 

;;OHOCION =~=--=====~=~~=_____ _ ____ ~! De Ell~BlEC~N. 1 

t. Ofertas t29 81 
~~_~~~~~~~_____ _7 __ 19 

mm ~ 100 
--------------------------------------------- ----'--_. 

COMENTARIO: 

La promoción que, más utilizan los distribuidores es la de 
ofertas con un 81X 



CUADRO NQ 44 

OBJETIVO: 

Conocer si existe publicidad sistemática; 

PF.:EGUNT A: 

¿Realiza campa~as de publicidad para estos productos? 

------------------------------------- ------------
ALTERNATIVAS N! DE ESTABLECIMIEN. X 

1. SI 
2. NO 

-------------1-------
22 
14 

-------------------,--- --------- ----
TOTAL 36 

COMENT AF.: 1 O: 

61 
39 

100 

113 

El 61% de los distribuidores utilizancampa~as de publici­
.dad. ' 

CUADF.:O NQ 45 

OBJETIVO: 

Identificar el principal medio de publicidad utilizado por 
los distribuidores. 

PREGUNTA: 

¿Qué medicl de difusi6n utiliza para -,hacer la promoci6n a 
estr.:>s produ,:t.;)s? 

. __ ._---------,--_._---_._-------------- ------
MEDIOS DE DlfUSION fRECUENCIA 1 
----------------,----_._------------------ ---- ----
1. Radio 14 33 
2. Peri6.dico 14 33 
3. otros 12 29 
4. Carro sonoro 2 5 
-------------------------,--------·-----t----t---

TOlAL 42 100 
--------------,------------ ..... _---'-_ ..... 

COMENT AF.: 10: 

Los principales medios de difusi6n que utilizan los dis­
tribuidores son la radio y los periódicos. 
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2.3 Consumidores 

. CUADRO NQ 46 

OBJETIVO=. 

Determinar la demanda de productos agroindustriales .de 
bovino y porcino entr~ los consumidores. 

PREGUNTA: 

¿Con~ume carne su grupo familiar? 

Al TERNATIVAS Ng DE ENCUESTADDS X 
-------------- ------.. ---- -------t 
1. SI 
2. ND 

TOTAL 

COMENTY>.RIO: 

94 
2 

----- -,---
96 

98 
2 

100 

El 98% de los entrevistados manifestaron consumir carne. 

CUADF.:O NQ 47 

OBJETIVO: 

Identificar cual es el t.ip~ de carne que más se consume en 
el hogar. 

PF.:EI~UNT A: 

¿Qué tipo de carne consume? 

.---------------------
TIPO DE CARNE 
------------------------'~. ---
1. Res 
2. Albos 

TOTAL 

-----------r---. 
N! DE ENCUESTADOS % 

- -------..--
63 
31 

94 

67 
33 

100 
-:-------------------------------
COMENTAF.: ro : 

El 67% de los entrevistados prefieren la carne de res. Dos 
de los entrevistados no comen carne. 
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CUADRO NQ 48 

OBJETIVO: 

Identificar los lugares preferidos por el consumidor para 
adquirir los productos derivado~ del ganado bovino y por­
.::ino. 

PREGUNTA: 

¿En qué clase de estable~imientos la adqu~ere? 

--------------------------
ESTABLECIMIENTO 

1. Supermercados 
2. Mercados 
3. Carnicería 
4. Otros. 

TOTAL 

\ 

COMENTARIO: 

,---------- ---------
FRECUENCIA t 

59 
35 
14 
2 

110 

54 
32 
13 
1 

100 

~l lugar preferido para compra de carne es el supermerca­
do. 

CLJADF.:O NQ 49 

OBJETIVO: 

Determinar el porcentaje de hogares que consumen embuti­
dos? 

PF.:EI3UNT A: 

¿Consume embutidos? 

. . -------------------------------T-------- ----
ALTERNATIVAS N~ DE ENCUESTADOS 1 
----------------------------'---t-------------
t. SI 
2. NO 

TOTAL 
----------------,---

77 80 
19 20 

96 100 
_____ , ___ ~.._--.----L---' 



CUADF.:O NQ 50 

OBJETIVO: 

Determinar los productos embutidos que más se consumen. 
PREGUNTA: 

¿Cuáles de los siguientes embutidos consume en su hogar? 

PRODUCTO FRECUENCIA X 
------------------,--- --'--

1. Jal6n 57 26 
2. Salchichas 52 23 
3. Chorizo 38 17 
4. "orhdela 36 16 
5. Sal allli 29 13 
6. Tocino 11 5 

116 

----------------.:..._--------------------- ---- --
TOTAL 223 100 

COMENT~RIO: 

Las' personas ,entrevistada~ indicaron que el jamón, las 
sa1chich~s y chorizo,' son' los productos que más consumen. 

CUADFW NQ 51 

OB,JETIVO: 

Determinar el consumo de,'leche., 

PREGUNTA: 

¿Consume leche su grupo familiar? 

ALTERNATIVAS 
-------------------------,---

1. SI 
2. NO 

TOTAL' 

COMENTARIO: ' 

N! DE ENCUESTADOS X 

91 
5 

96 

95 
5 

100 

El '351. de ll:;)s enh'evistados, afirmaron cI:lnsümir' leche~ 
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CUADF.:O NQ 52 

Of-tJETIVO: 

Determinar 'qué clase de leche prefieren los cbnsumidores. 

PREI3UNTA: 

¿Qué clase de leche consume? 

- - --
CLASE DE LECHE N! DE ENCUESTADOS X 

1. En polvo 57 63 
2. Ambos 20 22 
3. liquida 14 15 

TOTAL '1 100 
-

COMENTARIO: 

El 63'a de los encuestados prefieren' consumir leche en 
poI VI";). 

CUADRO"NQ 53 

OBJETIVO: 

Identifi~ar iosproductos lácteos que prefieren ,los consU­
midores. " 

PREGUNTA: 

¿Cuáles de'esto~ productos lácteos consume? 

r-----'-----
PRODUCTO FRECUENCIA % 

1. Queso 89 3B 
2. Cre.a 86 37 
3. Requesón , 31 13 
4. Cuajada 29 12 

T~TAL 235 100 
-

COMENTARIO: 

Los productos lácteos que tienen mayor d.manda' son el 
queso y la crema. 
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CUADF.:O NQ 54 

OBJETIVO: 

Determinar el lugar que prefieren los consumidores para 
adquirir productos lácteos. 

PF.:EGUNTA: 

¿En qué clase de abastecimiento los adquiere? 

-------------------------_._----,--- -----
ESTABLECIMIENTO FRECUENCIA X 

--------------'----,-----------t----t 
1. Superllercado 
2. Mercado 
3. Tienda 
4. Otros 

TOTAL 

COMENl'ARIO: 

72 
19 
17 
7 

115 
___________ --''--___ .L 

63 
16 
15 
6 

100 

El 63% de entrevistados, prefieren comprar los productos 
lácteos en el supermercado. ' 

CUADF.:O NQ 55 

OBJETIVO: 

Establecer el tipo de p~omoción que motivan al consumidor 
a adquirir los productos derivados del ganado bovino y 
pClr 1: I nCI. 

, PF.:EGUNT A: 

¿Qué tipo de promoción de venta le atrae más para comprar? 

PR0l10CION 

1. Descuentos 
2. Ofertas 
3~ Nuevo elpaque 
4. Prelios 
------------------, 
TOTAL 

COMENTARío: 

CARN 

47 
38 
7 

92 

E lACTEOS 

43 
36 
2 
2 

1----

93 

--_.-
EMBUTIDDS TOTAL 

27 117 
27 101 
10 19 
2 4 

--_.- -
66 241 

-

48 
42 
8 
2 

100 

Lo que más atrae a los entrevistados para comprar carne, 
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lácteos y embutidos, son las ofertas y los descuentos. 

CUADRO N.Q 56 

OBJETIVO: 

Determinar el medio publicitario por el cual los consu­
midores derivados del ganado bovino y porcino. 

PREGUNTA: 

¿Por qué medio se enteró de su promoci6n? 

---
tlEDIOS PUBLICITARIOS FRECUENCIA X 

-
1. Per i6dico 38 30 
2. Tel evi5i6n 24 19 

gos 24 19 
lliare5 19 15 

3. Ali 
4. Fu 
5. Rad io . 14 11 
6. Otr os 7 6 

TOTAL 126 100 -- --
COMENTARIO: 

Los periódicos y la telev~sión, son los medio~ por los que 
se entera de la promoción de productos derivados del gana­
do bovino y porcino. 

CUADRO N.Q 57 

OBJETIVO: 

Con¿cer' las caracteiisticas más impo~tantes para el consu­
mo de los productos derivados del ganado bovino y porcino. 

PREGUNTA: 

¿Qué característica considera más .importante para decidir 
la compra de estos productos? 

CTERIsnCAS CARA 

1. C 
2.: P 

alidad 
recio 

3. P resenhcUn 
4. " 
TOTA 

arca 

l 
-

,. FRECUENCIA % 

94 68 
36 26 
7 5 
2 1 

139 100 

, ' 
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COMENTARIO: . 

La característica más importante para el consumo"de estos 
productos es la calidadj coN un pOfcentaje de 68% 
CUADRO NQ 58 

OBJETIVO: 

Determinar las ~aracterísticas que influyen en los consu~ 
midores para elegir los lugares de compra de productoi 
derivados del ganado bovino y porcino. 

PREGUNTA: 

¿Qué considera para elegir su lugar de compra? 

------------ ---
CARACTERISTICAS FRECUENCIA X 

---------. ---------
1. Calidad 72 40 
2. Precios 40 22 
3. Atenci6n 29 16 
4. Distan~ia 19 10 
5. Surtido 11 9 
6. Otros 5 3 

182 100 

COMENTARIO: 

La calidad con un 40% se~uida de los precios con un 22%~ 
son las caracteristicas más importantes para utilizar el 
lugar de c1::.mpra. 

CUADRO NQ 59 

OBJETIVO: 

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

PREGUNTA: 

¿P:or qué motivo dejaría de cons"umir estos productos? 

-----
RAZONES FRECUENCIA X 

1. Hi1iene 70 44 
2. Ca idad 65 40 
3. Sabor 14 9 
4 •. Precio 12 7 

f----
TOTAL 161 100 

1--. 
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COMENTARIO: 

. Los motivos, por los cuales las personas dejarían de con­
sumir estos productos, son la higiene con un 44% y la 
calidad con un 40%. 

CUADRO 'NQ 60 

OKTETIVO: 

Determinar la variaci6n en el consumo de los productos 
derivados del ganado boVino y porcino en los Gltimos cinco 
ah,:;:,s. 

PREGUNTA: 

El 'consumo de estos productos en su hogar durante los 
Gltimos cinco años: 

VARIACION 

1. Ha auientado 
2. Se ha mantenido 
3. Ha dislinuido 
--,-----
TOTAL 

N! DE ENCUESTADOS % 
--------t----I 

48 
41 
1 

96 

50 
43 
1 

100 
-------------------------_._ .... _-----_ .. _--' 

COMENTARIO: 

El 50% de los consumidor~s afirm6 que el consumo de estos 
productos ha aumentado. 



3. CONCLUSIONES 

Después deo tabular y analizar la informaci6n reco-

lectada a través de las encuestas realizadas-a pro-

ductores, distribuidores y consumidores finales de 

productos agroindustriales derivados del ganado 

detallan a continuaci6n. 
", 

3.1 Conclu~ionesoGenerales 

o' 

\3.1.1 L~ c6mercializaci6n de los "productos agro-

industriales derivados del subsector ganadero 

bovino y porcino, o se ha visto seriamente 

afectado por la crisi~ socio-politica que 

vive el pais: 

Esto ha provocado reducci6n en el hato gana-

dero y en consec~encia hay una disminuci6n en 

la ofert~ de materia prima para la elabora-O 

ci6n ode productos de est~ agroindustria. 

industrial~~ derivados del ~ub~ector en estu-

dio no está desarrollada como se evidencia 
I , o, 

por-la falta de estos produ~tos en la mayor1a 
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de la poblaci6n. 

3.1.3· Las empres~~ productor~s no realizan investi-

gací6n de mercados, .dando como resultado .la 

falta de un análisis eficient~ de los elemen-

tos de la mixtura de la ~omercializaci6n, de 

manera que se sátisf~ga~. los int~reses de 

empresarios y consumi~ores, limitando ~ lé 

vez el desarrol16 de la agroindustria del 

subs~ctor en análisis. 

3.1.4 Los elementos más destacados para mantenerse 

\ en el mertado, segón ~roductores y dist~ibui-

dor~s de esta agroindustria sbn el precioy 

la calidad del producto, lo cual es confirma~ 

do por los consumidore~. 

Hace falta una ·legislaci6n que 
• 

. apoye esta agroindustri~ en las tareas de co-

mercializaci6n de los productos. 

3.2 Conclusiones Especlficas 

3.2.1 Producto 

3.:;~ .. l.:t. Los productos alimenticios derivados del 



3.2.1.2 

'3.2.1.3 

I 

3.2.1.4 

3.2.1.5 

.. 

124 

zan son los tr~dicion~les (emb~tidos y 

lácteos), existiendo m!nimos: cambios en 

cuanto a variedad y presentaci6n de los 

productos. 

Las normas sanitarias son las únicas dis-

pos! c i .::.nes gubernamentales tomadas en 

cuenta para la comercializaci6n de los 

productos derivados del gan~do· bovino ~ 

porcino. Se obs~rva' que los productores 

tc.man muy encuenta éstas· normas para la 

elabo~aci6n ~e sus productos. 

Las empresas.' productoras y distribuidoras 

mayoristas han mejorado las condiciones 

para el almac~namiento, conservaci6n y 

presen~aci6n de los productos, .utilizando 

cuartos frios y equipos modernos. 

Entre los problemas más serios para las 

empresas productoras están: la falta de 

apoyo 'gubernamental, . la ~ompetencia de 
I . 

empresas pequeRas y los hábitos del consu-

midor. Esto hace más dificil la labor de. 

comercializaci6n •. 

Los distribuidóres afirman que las carac-

te~!sti~as más importantes para ~a venta 

de los productc.s 
¡. 

alimenticios derivados 

del ganado bovino y porcino son la calidad 
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Asimismo las características qu~ los con-

sumidores tienen en cuenta para adquirir 

estos productos alimenticios son: la cali-

3 .. 2.1.6 Los distribuidores comercializan en mayor 

volumen el jam6n y las salchichas, ya que 

. éstos productos tien~n más aceptaci6n en .. 

3.2.2 Precio 

3 .. 2 .. 2 .. 1 los precios de' la mayoría de los product9S 

"aaroindustriales - . derivados del ganadc. 

bovino y porcino no están regulados por el 

Ministerio d~ Economla~ exceptuando' la 

leche flui~a sobre la cual se ejerce algúh 

cont rol. 

3.2.2.2 En las em~resas productoras los métodos 

más utilizados para la fijaci6n de precios 

son: El precio de la competencia y 'del 

costo más utilidad. 

3 .. 2.2.3 Los distribuiddres no influyen sobre la 

fijaci6n de precios pues'consideran que 

los precios para el ~onsumidor son bajos y 

además les permiten obtener unma~gen de 



3.2.3 

3 .. 2 .. 3.1 

• 

• 

3.2 .. 3.3 

3.2.4 

3 .. 2 .. 4.1 

126 

utilidad nofmal. 

Canales de Distribución 

Las empresas productor~s distribuyen sus 

productos en los mercados locales, abaste­

cien~6 princip~lm~n~e a la población ur-

bana y dejan un mercado potencial en la 

Y'ural.~ 

Según los productores, los canales de 
.'-

distribución más utilizados de acuerdo al 

oY'den de importancia para la com~rciaiiza-

ción de estos. productos agroindustriales 

. Prc1dw.::tor-Mayclr.i sta-'Consumi dor 

Productor~Consumidor • 

~os consumidores~ en su mayor!a prefieren 

I:omprar estos prQdw.:tos en II::>s supermer·c¿",--

dos y en los me0cado~ locales. 

Promoción 

Pocas empre~as productoras utilizan prp-

gramas de ~romoción·para ·l~ ~enta de sus 



127 

productos, llamando programas de promoci6n 

a los anuncios en algunos medios de difu-

si6n. Confirmándose d~ esta manera que no 

tiene claros los' conceptos de la mixtura 

promocional. 

Los"medios de difusi6n más util~zados por 
• 

las empre~as productoras y distribtiidoras 

son los peri6dicos"y la radio. No hay una 

evaluaci6n formal para la utilizaci6n de 

estos medios por 10 que no se puede afir-. 

mar si dicha actividad es eficiente. 

3 .. :;:~.4.3 La promoción que más utilizah los distri-

buidores para la venta de estos productos 

son las ofeitas y los descuentos. Este' ti~ 

po de pro~oci6n pe~mite realizar un mayor 

volumen de ventas, 10 cual es confirmado 

por los consumidores al contestar que las 

ofertas y descuentos es 10 que más les , 

atra~ para adquirir estos producto~. 

Según los cc.nsumidores del área urbana los 

medios ,de di fUsi.~.n que s.::on mál'.5 efectivos 

para dar a conocer estos productos son'los 

peri6dicos y la televisi6n, pues ést.::.s '. llevan el mensaje en forma más rápida. 



128 

4. RECOMENDACIONES-

4.1 Recomendaciones Generales 

4.1.1 Las empresas productoras de alimentos de-

rivados del ganado bovino y porc~no, deben 

conocer los aspectos fundamehtales de la 

Comercializaci6n. Esto puede lograrse con 

la ayuda- de Universidades, entidades'Pri-

vadas o Gubernamentales para que les den 

asesoria sobre este campo. 

Es necesario que el Gobierno cumpla con 

las politicas existentes relacionadas con 

el subsector ~groindustrial, especifica~ 

mente en la Politica de Producci6n y Trana 

formaci6n Agraria y pesquera, con énfasis 

en la seguridad alimentaria. El Gobierno 

debe ayudar y promover la realizaci6n de 

los proyectos planteados en esta politica, 

lo.cual vendria a mejorar la producci6n y 

productividad del hato ganadero; aumenta-

ria el empleo en el campo; y mejoraria la 

dieta alimenticia de la poblaci6n. 

4.1.3 El Gobierno debe promover la realizaci6n 

de censos sobre la ganaderia~ que aporten 

datos reales y recientes 10 que ayudaria 
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.:.:tm.:t fuente paY'a Y'eal i zaY' estudi os técni-

cos objetivos sobY'e est~ sectoY'~ tan im-

pOY'tante dentY'o de la economía del pais. 

4.1. 4 Las empY'esas pY'oductoY'as deben realizar 

investigaciones de meY'cado, que les permi-

tan conocer los gustos del cons~midor, la 

demanda de sus productosj caracteY'isticas 

sobY'e los ·precios~ ~os canales de distri-

buci6n más adecuados y la promoci6n.nece-

saria del producto. 

4.1.5 El Gobierno debe promover la creaci6n de 

lineas de crédito especificas para la co-

mercializaci6n de los productos agroindus-

triales deY'ivad6s d~l ganado bovino y por-

cino. Estas lineas de cY'édito deberán te-

ner tasas de interés prefeY'enciales, pla-

zos de pago favórabl~s y mecanismos senci-

llos. para su concesi6n. 

4.1. 6 Se debe mejoY'aY' el hato porcino del pais, 

importando otras especies más tecnifica-

das, que ofrezcan mejor rendimiento y ca-

lidad; en la actualidad la mayoria del ha-

to porcino está formado por c~Y'dos crio-

llos que no garantiz~n una buena calidad 

en la mateY'ia prima. 

4.1.7 Las instituciones educativas a nivel supe-
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rior vincu~adas con las empresas agroin-

dustr"iales y el concúrsc, de institL\l:iones, 

gubé"rnamentales que sean ne.:esarias, deben" 

tener una participación" directa en ,la for-
. 

técnicosj para que puedan apli-

car 'nuev~s tecnolog'as que impliq~enmejo­

ras ~~~tanciales a los actuales niveles de 

tecni'ficaciót:' utiliza"dos por los' pn)ducto-' 

res de materia prima, productores indus-

triales y en la comerciálización de estos 

productos. 

Mientras 'persista la situación de guerra 

en el ~a's y no se pu~dan re~lizar cambios 

sustarici~le~ en las explotaciones ~~cua-

rias~ se debe capacita~ al personal ~ali­

ficado sobre técnicas d~ manejo y alimen-

tación del hato ~~nadero. 

El Gobierno debe promover la creación" de 

empresa's que ~"se dediquen "~spe,:ialmenteal 

ma~ejo'de ganado y 'ayudar a las ex~.ten-

tes, '::,freciéndole's lá infraestructura,' ca-

4.2 Recomendaciories Especificas 

4.2.1 Producto 

4.2.1.1 El Gobiern"o debe controlar las condiciones de 
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higiene y. calidad necesarias en· la elaboraci6n 

y preparaci6n de los productos;alim~nticio~ 

derivados d~l ganado bovino y porci~o, por su 

impor~ancia en la diet~· alimenticia .de los· 

sa1vadore~os~ Para tal efect6.se debe abrir una 

oficina en ~l Ministerio ~e·Salud qu. establez~ 

calas normas que deben cumplir estos produc-

4 .·L~. 1 .. 2 E~ n~cesario que el Gobierno promulgue leyes 
. . 

que .ayuden a ·incentivar ~l crecimiento del hato· 

pr~ma para la ~laboración de los. productos en 

estudio. 

4.2"lñ3 Las empresas· productoras de aliment6s ~groin-

dust y i al es der i vados del. garíado bovi nc. y POy.: i-

no deb~n mejorar.la calidad y la presentación 

de sus productos • 

. ' .~ 

4.2.1.4 Las empr esas· pr.l::;.dl.lJ: t oy·as deben bus.: ar nuevos 

mercados para sus pyoductos. A.:tual mente su 

mercado está. limitado a zonas u~banas; princi-

palmente en elDepartam~nto de San Salvador. 
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4.2.2 Precio 

4.2.2.1 Las empresas productoras deben aplicar 

otras politicas en la fijaci6n de los 

precios, para que éstos se ajusten más a 

cada producto, a las necesidades,de la em-

presa y a los ingresos del consumidor. 
" 

Es necesario establ~cer politicas de pre-

cios, que permitan competir con otros 

productos similares y asi lograr mayor 

penetraci6n en el mercado de los productos 

elaborados en esta agroindustria. 

.:.l.2.2.3 El Gobierno debe participar en la regula-

ción de los pr~cios al consUmidor para los 

productos derivados del ganado bovino y 

porcino.' 

4.2.3 Canales de Distribuci6n 

4.2.3a1. Cr'eat"' una red de distribucj,l~ln a través de 

la cual éstos productos cubran el mercado 

Las empresas producto~as deben utilizar 

nuevos canales de distribución, que se 

ajusten más a sus necesidades y que lleven 

sus productos directamente al consumidor, 
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esto incidirá en los precios de venta, de 

modo que se beneficie al consumidor. 

Promoción 

Las ~mpresas productoras y los distribui­

dores deben sumar esfuerzos para realizar 

campaRas publicitarias que sean más efec­

tivas para la promoción de los productos 

alimenticios derivados del ganado bovino y 

porcino. El Gobierno debe colaborar con 

este tipo de campaRas publicitarias con­

tribuyendo de esta manera a que llegan a 

mayor nómero de personas, refiriéndose 

esencialmente a la necesidad de mejorar 

nuestra dieta alimenticia. 

Implementar campaRas publicitarias a tra­

vés de los diferentes medios de comuriica­

ci6n social, para educar a la poblaci6n en· 

sus hábitos de consumo, induciéndola a 

consumir estos productos por su valor 

nutricional. 

En las ferias ganaderas que se realizan en 

el psis, deberán exhibirse los diferentes 

productos agroindustriales derivados del 

gan~do bovino y porcino, distribuyéndose 
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literatura sobrs sus propiedades nutricio­

nales; recetas de cociná para dar a cono­

cer sus diversas formas de ~reparaci6n; e 

informaci6n sobre sus precios~ 

Las empresas productoras y distribuidoras 

de estos productos agroindustriales deben 

analizar los elementos de la" mixtura pro­

mocional, que permitan msjorar el conoci­

miento de estos productos por los consumi­

dores. 



ANEXO N2 1 ' 

Señor (a:> 

CUESTIONARIO A PRODUCTORES 

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 

ESCUELA DE ADM 1 N 1 STRAC 1 ON DE. EMPF.:ESAS 

Por es~e medio solicitamos su valiosa ayuda, respondiendo 

al siguiente cuestionario en la forma más objetiva 

posible, el cual servirá para' reaiizar nuestro trabajo de 

tesis sobre la Comercializaci6n de Productos Derivados del 

Ganado Bovino y Porcino. , . 

Los datos que nos proporcione serán tratados en forma 

con fi den.:: i al. 

Atentamente; 

135 
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e u E S T ION A R 1 o 

DATOS GENERALES: 

Nombre de la Empresa: 

Di rece i I~n: 

Domicilio: 

INDICACION: 

"X" el correspondiente y 

complemente donde sea necesario. 

1. lCuáles son los productos del ganado bovino y porcino 

que comercializa? 

ét. a. 

b. ét. 

c. a. 

2. ¿Desde cuándo se dedic~ a esta actividad? 

3i ¿Cuáles son los tres pioductos en los que tiene 

mayores volúmenes de ventas? 

a. b. ' ____________ _ c. 

I ' • .111, 
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4. ¿Cuál ha sido la tendencia ~ue ha~ seguido las ventas 

,de estos productos en los óltimos cinco a~os? . 

b. Se mantienen 

c. Han disminuido 

5. ¿Cuáles son las c6ndiciones que posee para el 

, ' 

Buenas _____ Mal as Regulares 

5. Se~ale el (los) tipo (s) de almacenamiento que 

u~iiiza actualmente. 

7. ¿Que apoyo gubernamental tiene la actividad a que se 

decHca? 

a. Incentivos fi seal es ( ) 

b. I ne en'l; i vos .financieros ( ) 

" 1: • Asistencia' técnica <: ) 

d. Ningunc. <: ) 

e. otr.:::ts . <: ) 

8. ' La distribúci6n de 'sus pr ,;:.dUt: tos es a nivel: 

a) Local <: ) 'Yo b). F.:eg ;,,:::tnal ( ) 'Yo 

c) tercen:ls Mercados ( ) 'Yo 
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9. -. ¿En cuáles zonas del país ven~e sus p~oductos? 

a. Zona Occ i dental () b. Z.::tna Centyal '. ( ) 

c. Zona Oyiental () 

10. Qué sectoyes de la población abastece? 

a. Uybano () b. Ruyal () c. Ambos. ( ) 

11. ¿Consideya usted que· la demanda inteyna de estos 

productos está siendo satisfecha? 

a. Si ( ) b. No <: ) 

Por qu~? 
\ 

1'-' ..::.. Cuál es el canal de distribución que suele utilizay 

paya c.::tmel"c i al izar sus pl"odw:tc.s? 

a. PRODUCTOR-MAYORISTA-MINORISTA-DETALLISTA-

CONSUM 1 DOR: ( :>-

b. PRODUtTOR-MiNO~isTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR. ( ) 

r' .... PRODUCTOR-~ÁVa~i§tA-~ONSUMIDOR ( ) 

d. PRODUCTOR-CONSUMIDOR ( ). 

e. OTROS ( ) 

13. ¿Por qué utiliza estos canal~s de distyibución? 

14. ¿Qué. tipo de condicioneé de venta utiliza con sus 

intel"medi ar ios'-;:' '; 



a. 

c. 

Crédi tc. 

Anticipos 

() b. 

( ) 

Contado 
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(" ) 

15. ¿Cuáles de sus intermediarios influye en la fijaci6n 

de los precios? 

16. 

a. 

c. 

MAYORISTA 

DETALLISTA 

() boi 

() d. 

¿Qué políticas ap 1 i ca para 

$US produ.:tos? 

a. ARTIC. DE PROPAGANDA 

é. PRECIO DE LA COMPETo 

c. PRECIOS REGULADOS 

la 

MINORISTA 

NINGUNO 

ti jaci 6n 

d. CONTRATADOS O SUBVENCIONADOS 

e. DE MERCADO 

f. COSTOS MAS UTIL •. BTA. 

de 

(, ) - . 

( ) 

precir.:.s 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

de 

) 

) . 

') 

) 

) 

) 

17. ¿Cuáles de sus productos tienen precios regulados por 

el Ministerio ~e Economía? 

a. 

. b. 

TODOS 

NINGUNO 

Especifiqúe 

() c. 

( ) 

.. 
ALt3UNOS ( ) 

18. Tiene establecido un programa de promoci6n para la 

venta de sus productos? 
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a. Si () b. No ( ) 

Si contest6 NO pase a la pregunta NQ 22~ de 10 

contrario continóe. 

19. ¿Qué tipo de promoci6n aplica a sus productos? 

a. VENTA PERSONAL () b. PROMOCION DE VENTAS () 

c. PUBLICIDAD () d. RELACIONES PUBLICAS () 

20. ¿Considera que el programa.~e promoci6n es adecuado? 

Si. () b. <: ) 

Explique por qué? 

21. ¿Qué medio de difusi6n utiliza? 

a. RADIO () b". TELEVISION () c. PERIODICOS () 

22. ¿Realiza investigaciones de merc~do? 

a. Si () b. ( ) 

Si contest6 NO pase a la pregunta NQ 24 de 10 

contrario continóe. 

23. Las investigaciones de mercado están orientadas a 

detectar: 

a. Necesidades del ccrnsumi dr:rr ( ) 

b. Segmentos del mercadcr ( :> 

e u Prc":escrs de compra ( :> 

d. Canales" de distribuci6n ( ) 
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e. Promoc i I~n ( ) 

24. ¿Conoce los segmentos de la ~ompetencia¿ 

a. Si () b. No ( ) , 

25. ¿Qu~ instrúment'os' utiliza par~ mantenerse en el 

mercad.::'-? 

a. PRODUCTO ( ) 

b. PRECIOS ( ) 

e ... CAL.IDAD ( ) 

d. PRESTACIOI>I DE SERVICIOS ( ) 

\ PROMOCION ( ) e. 

26. iQué disposicione~ gubernamentaies toman en cuenta 

para. la comercializaci6n de sus productos? 

a. AF.:ANCELES 

b. NORMAS SANITARIAS ( ) 

1: " CONTROLES DE PRECIO ( ) 

d. SUBVENCIONES ( ) 

e. EXPORTACION ( ) 

27. ¿Qué t~pos de créditos ·ha .utilizado para la 

.comercializaci6n de sus productos? 

a. PREEXPORTACION . ( ) 

b. EXPORTACION ( ) 

c. NINGUNO. . ( ) 
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28. ¿Cuáles son sus fuentes de financiamiento? _ 

a. SISTEMA BANCARIO () b. PROVEEDORES ( ) 

b. INSTITUCIONES FINANCIERAS () d. NINGUNA ( ) 

¿Pc1r qué? ______________________ ....:... 

29. ¿Qué dis~osiciones gubernamen~ales conoce g~e apoyen 
, . 

la comercialización de s~s productos? 

a. 

b. 

30. 
\ . 

. Indique tres elementos que debe cl::mtener una 

disposición del gobiern,:) . para el desarroll,:) 

agroindustrial que . per.mi ta or i entar la 

comercialización de sus productos. 

a. 

b. 

c. 

31. ¿Existe en su empresa una unidad de comercialización? 

a. () b. No ( ) 

. . 
32. ¿Cuál es la estructur~ organizativa de esa tinidad? 
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33. ¿Cuántos em~leados componen el personal de la unidad 

de comercializaci6n? 

--------------------.----------------------

34. Enumere los principal~s problemas que actualmente 

afronta en la comercialización de ~us productos. 

1. 

2. 

4. ------,---



ANEXO N2 2 " 

CUESTIONARIO A DISTRIBUIDORES 

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 

Señor (a): 

Por este medio solicitamos su valiosa ayuda, respondiendo 

al siguiente cuestionario en la forma más objetiva 

posible, el" cual servirá ~ara realizar nuest~o trabajo de 

tesis sobre la comercializaci6n de Productos "Derivados del 

Ganado Bovino y Porcino. 

Los datos que nos proporcione serán tratados en forma 

confidencial. 

Atentamente, 

144 
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C U E S T ION A R I O 

DA TOS 13ENERALES: 

Nombre de la Empresa: 

Dom! c i 1 it:H 

INDICACION= 

Marque con una "X" el espácio correspondiente y 

\ 
complemente donde sea necesario.' 

1. ¿Cuáles productos alimenticios derivados de bovinbs y 

porcinos distribuye? 

Bovino 

a. a. 

b. b. 

c. 1: • 

2. '¿Desde cuándo se dedica a distribuir estos productos? 

3. ¿Cuáles son los ~res productos en los que tiene 

mayores volamenes de venta? 

a. b. c. 
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4. ¿Quién es su Pr.:)veed.:)r? 

a. Productor ( ) . 

b. Distribuidor ( ) 

·c. Otr.:;)s ( ) 

5. ¿Cuál es el margen de utilidad bruta que le otorga su 

proveedor, en rela.:i 6n a los pre,:ios con los que 

usted vende? 

a. 5% 10% ( ) 

~. 11% 15% ( ) 

c. 16% 20% ( ) 

d. Más de 20% ( ) 

6. El margen de ganancias que el pyoductor le deja p.:.r 

la di sty i bU!: i 6n de estos produ,:tos es: 

a. Alto ( ) 

b. Normal ( ) 

c. BaJo ( ) 

7. ¿C6m';:l .:onsidera los pre.: ios de venta al consumidor de 

estos productos? 

a. Alto ( ) 

b. Noymal ( ) 

c. Bajo ( ) 
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8. ¿Qué caracteristicas considera más importahtes pa~a 

la venta de estos ~roductos? (Indi~ue de m~yor a 

menor importancia con n6meros1, 2, 3, 4, 5, 6) 

a. Calidad ( ) 

b. Precio ( ) 

c. Marca ( ) 

d. Presentación ( ) 

e. Existencias ( ) 

f. Servicios ( ) 

g~ Otros ( ) 

Es~ecifique 

9. ¿Qué tipo de. promociÓn utiliza para la distribuciÓn 

d~ estos productos? 

a. Oferta ( ) 

b. Descuentos ( ) 

c. Premios ( ) 

d. Nuevo Empaque ( ) 

e. Otros ( ) 

Especifique 

10. ¿Realiza compaRas de publicidad para estos productos? 

a. 

b. 

Si 

No 
( ) 

( ) 

11. ¿Qué medio de difusiÓn u~iliza para hacerle promoción 



ANEXO NQ 3 

CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES 

DATOS GENERALES: 

M ( ) 

F.:esi den.: i a: 

Edad apr.::.:dmada: 

a. 20 a 30 añ.:.s 

b~ 31 a 40 añe.s 

.: . 41 a más 

\ 

INDICACION: 

Favoy mayeay 

( ) 

Mun i .: i pie. 

<: ) 

<: ) 

<: ) 

• 
el éspaeio coyyespondiente y 

complemente donde sea necesayio. 

1. ¿Consume carne su gyUPO familiay? 

a. Si <: ) 

b. No <: ) 

~'2 • ¿Qué tipo de carne consume? 

B.. Pes <: ) 

b. Ceydo ( ) 

c. Ambos ( ) 

14'3 . 
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3. ¿En qué clase de establecimientos la adquiere? 

a. Mer.:ados ( ) 

b. Supermercados ( ) 

1: • Carnicerías ( ) 

d. otrc.s ( ) 

4. ¿Consumeembutidos? 

a. Si ( ) 

b. No ( ) 

5. ¿Cuáles de los siguientes embutidos consume en su 

\ . 
. hogar? 

a. Jam'~ln ( ). 

b. Mortadela ( ) 

t: • Salami ( ) 

d. Sal.:hicha ( ) 

e. Tocino ( ) 

f. Ch,::rr i 2:0 ( ) 

6. ¿Consume leche su grupo familiar? 

·a. Si ( ) 

b. ( ). 

7. Qué clase de leche consume? 

a. Leche líquida ( ) 

b. Leche en polvo ( ) 
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Ambas ( ) 

8. .::..Cuáles de estos pr odue t els 1 á,:teos c: eln sume? 

a. Queslj ( ) 

b. Crema ( ) 

,. 
t::. . Cuajada ( ) 

d. F.:eques6n ( ) 

9. ¿Én qué clase de abaste.: i mi ent.j 1 c.s adquiere? 

a'. Supermercado ( ) 

b. Tienda ( ) 

\ Mercado ( ) 1: • 

d. Otros • 

10. ¿Qué tipo de promoci6n de venta le atrae más para 

Carne Lácteos Embutidos 

a. Ofertas ( ) ( ) ( ) 

b. Descuentos ( ) ( ) ( ) 

c. Premios ( ) ( ) ( ) 

,d. Nuevo empaque ( ) ( ) ( ) 

11- ¿.Por qué medi.:) se enter6 de su pr.:'mclI: i 6n? 

a. Radio ( ) b. Televisi6n ( ) 

.: . Per i .~d:i. CI:) ( ) d. Revistas ( ) 

e. Familiares ( ) f. Amigos ( ) 
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g. Otros 

12. ¿Qué caracteristica considera más importante para 

decidir la compra de estos productos? 

a. Calidad ( ) 

b. Preci 1:;) ( ) 

1: .. Mar 1:: a ( ) 

d. Presentaci6n ( ) 

e. Otr,:;)s 

13. ¿Qué considera para elegir su lugar de cl:;)mpra? 

\ 
Calidad a. ( ) 

b •. Atenci I~n ( ). 

1: " SUI'°t:i do ( ) 

d. Prec i I:;)S ( ) 

e. Distancia ( ) 

F· Otros 

14. ¿P,:;)r qué motivo de.jaría de consumir estos prclductos? 

a. Sabor ( ) 

b. Calidad ( ) 

.: . Pre.:io ( ) 

d. Higiene ( ) 

e. Otros 

15. El consumo de estos productos en su hogar durante los 
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últimos C i nl:cl años: 

a. Ha aumentado ( ) . 

b. Se ha mantenido ( ) 

e ti Ha di smi m.ti dCI ( ) 

¿PI:'Y qué? 

•• 
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