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RESUMEN

El presente trabajo se realizd en la zona urbana de! Municipio de Masaya, entre los meses de
Agosto y Noviembre de 1998, con el objetivo de caracterizar los canales de comercializacion
de Ia came de pollo, asi ¢como también los factores que afectan ¢ consumo de ésta. El estudio
se basé en el andlisis de 148 encuestas sobre consumo decatmdepqﬂo realizadas a la
poblacién consumidora; asi como también entrevistas semi estructuradas a agentes la cadena
de intermediacién. Se utiliz6 el método de minimos cuadrados pana analizar ¢ efecto sobre el
consumo de camne de pollo de las variables propio precio, precio de sustitutos y el ingreso per
capita. Ademas se realizo el cilculo de las respectivas elasticidades. Para el anilisis se uulwé
una serie de tiempo que comprende el periodo 1992 — 1998,

Los productos avicolas se venden en 3 presentaciones: pollo de engorde (entero congelado y
cmdoenpm),poaedmxsdedmteygalhnasdepano La oferta de pollo de engorde
obedece un mercado oligopdlico con caracteristicas de monopolio, con un sistema de
comercializacion centralizado. El margen bruto de comercializacion de la carne de pollo de
engorde varia de acuerdo al tipo de presentacion oscilando entre el 29 ~ 30 % del valor pagado
por el consumidor, Asi mismo el margen bruto de comercializacion para las ponedoras de
descarte oscilan entre 18 - 22 %. Los precios de la carne de polio varia de acuerdo a la forma
en que se presente la canal y al tipo de establecimiento donde se oferta dicho producto (10 -
12 cordobas por libra). Con respecto a otros tipos de carne, el pollo presenta un precio relativo
menor.

El consumo per cépita en la zona es de 28 libras por persona por afio; siendo mayor el los
estratosdeingresomﬁsalto,pem se consume ain en los estratos de ingresos més bajos. El
incremento del precio del pollo tiende a reducir Ia demanda. Las preferenciss del consamidor
son hacia un pollo con poco contenido de grasa y de textura blanda pero no flcids. El 85 por
ciento de la poblacnén consume pollo de mgorde prmclpalmente en la pmentaméa de polio
cortado en pieza.

La elasticidad precio result6 altamente eldstica siendo esta de 2.72. La elasticidad cruzada de
carne de pollo con came de res resulté de 0.84 la cual demnsestra que la came de polio alcanza
ser un sustituto de la carne de res, asi mismo Ila elasticidad ingreso es de —1.33 lo que indica
que el polio es un bien normal basico.
X



L INTRODUCCION

Estudios realizados por la FAO en 1994 acerca de los niveles nutricionales de la dieta del
nicaragfiense, muestran que un 70 por ciento de la poblacién presentan alto grado de
desnutricion. La ingesta minima de proteina recomendada por la FAO es de 56 gr./dia por
persona y en promedio en Nicaragua se ingieren 36.6 gramos o sea 65 por ciento de las
proteinas requeridas. Se ha estimado que con came de pollo y huevos se pueden cubrir los
requerimientos de proteina animal a un 60 por ciento de lo que costaria cubrirlo a base de

came de res o cerdo.

Ante la panorimica anterior 1a avicultura sohresale como una alternativa de solucion a
corto plazo para tratar de atenuar el problema de la alimentacion en la medida que esta
produce alimento de alto valor biolégico con precios accesibles al consumidor.

El consumo de came de pollo, a diferencia de la came de res y cerdo, ha experimentado
una evolucion positiva durante los Gitimos 15 ailos, pasando de un consumo per cépita de
6.8 Ib. en 1986 a 15 Ib en 1998. A pesar de esta tendencia, Nicaragua presenta el consumo
per capita de camne de pollo més bajo a nivel centroamericano.

La dindmica del mercado de la came de polio ha obligado a los productores y
comercializadores a ofertar productos avicolas cada ves mas accesibles, faciles de cocinar
y relativamente més baratos.

En este contexto de transformacion, modemizacion y dinamica de la produccion avicola en
el mercado nacional, se elaboré el presente trabajo de investigacion titulado
"Comercializacién y Consumo de Came de Pollo en la Zona Urbana del Municipio de
Masaya", con el propésito de contribuir en primera instancia al desarrollo del pais y
también a generar informacién pars fituras investigaciones de la Universidad en la rama
de mercadeo. De igual forma se pretende generar informacion (til a la toma de decision
de diferentes empresas comercializadoras de este producto, con el fin de conocer el tipo de
producto que Ia poblacion demanda.



1.1. PRESENTACION DEL ESTUDIO

E! mercado de carnes de aves que se aborda en el presente estudio, es el que se refiere 2
los polios de engorde procedentes de granjas avicolas tecnificadas y las ponedoras de
descarte procedentes de granjas de produccion de huevo, lo mismo que los productos de
venta de gallinas de patio produccitn tradicional de gallina que se realiza a nivel del sector
rural. El resto del trabajo se encuentra estructurado de la siguiente manera:

El siguiente capitulo corresponde a la presentacion de los objetivos del estudio.

A continuacion se presenta un capitulo que comprende la revisién de literatura, sobre el
mercado y su estructura, clasificacién de mercado, factores que afectan la oferta y la

demanda, enfoque del sistema de comercializacion y sus diferentes componentes.

El capitulo siguiente abarca materiales y métodos, que comprende ubicacion del estudio,
técnicas de investigacién, operacionalizacion de las variables, metodologia para el calculo
de la ecuacion de la demanda y las respectivas elasticidades y célculo de margenes de
comercializacion.

En el capitulo comrespondiente a resultados y discusién se presentan inicialmente los
resultados correspondientes a las caracteristicas generales de 1a poblacion; a continuacién
se discuten los resultados encontrados acerca de la caracterizacion de los canales de
comercializacion y los factores que afectan el consumo. Finalmente se presentan los

resultados obtenidos de la ecuacién de la demanda nacional de carne de pollo.

Y finalmente se describen las conclusiones del estudio.



II. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

2.1

. Objetivo Genersl

Cmmmbgmdesdemmciaﬁmiéndehwmdepoﬂoylos factores que
influven en el consumo de ésta.

2.2. Objetivos Especificos:

1

Caracterizar los canales de comercializacién de la carne de polio en la zona urbana del
municipio de Masaya. '

Calcflar los mérgenes de comercislizacion de la carne de pollo en los diferentes
cansles identificados

Identificar las preferencias de comsumo de carne de pollo, en la zona urbana del
municipio de Masaya.
Determinar los factores que afectan el consumo de la carne de pollo,

Determinacién de la ecuacién de la demanda de carne de pollo en Nicaragua.

Calcular la elasticidad ingreso y l1a elasticidad cruzada de la demanda.



II. REVISION DE LITERATURA

En este capitulo se abordan conceptos bésicos sobre el mercadeo; que permitan uns mayor
comprension de la metodologia aplicada al presente estudio. De igual forma se describen,
las caracteristicas del mercado nacional avicola.

3.1. El Mercado.

Acerca del mercado Mendoza et al (1974). Afirma que es un lugar donde se rednen
vendedores y compradores para intercambiar bienes y servicio. Sin embargo Torrealba,
1975, en una concepcion moderna desvinculs del lugar - fisico-y enfatiza la relacion entre
los participantes, asi; él afirma que “mercado es un grupo de compsadores y vendedores
que estin estrechamente ligados”. Lo esencial en este .concepto de mercado -es el
intercambio de informacion entre los participantes y la minimizacion de la importancia de -
la presencia fisica de los productos o participantes para establecer la relacitn, este concepto
se asemeja a la definicion que se da en el diccionario de ciencias econdmicas de Remeauf
(1966) ,“Trato entre un comprador y un vendedor”

El mercado se destaca como el mecanismo que coteja los componentes de la oferta y Ia
demanda; es el corazén del sistema de mercadeo, es decif ex el medio que permite
equilibrar la produccién con el consumo.

3.1.1. Clasificacién del Mercado.

Bain (1963), en su libro de Organizacién Industrial. Afirma que un mercado puede

analizarse a partir de los siguientes elementos: estructura, conducta y actuacién. La

estructura del mercado es el elemento organizador que determina las relaciones entre los
participantes,. entre compradores y vendedores, entre vendedor y vendedor, entre los

compradores y entre los participantes ya establecidos y los que podrian entrar en el

mercado. Esas relaciones ejercen una fierza estratégica en la naturaleza de ia competencia

y en la formacién de los precios en un mercado, teniendo en consideracion variables tales

como, ¢l grado de concentracion de los vendedores, el grado de concentracion de los

compradores, la diferenciacién del producto en el mercado, el acceso a la informacién y al

crédito, las leyes y costumbres.
4



Asimismo por conducta del mercado se entiende los patrones de comportamiento qﬁe
s@mlosparﬁcipantesenmadaptaciéﬁpm*aiavﬂaopmlacompm Se relacionan con
las estrategias asumidas en la fijacion de precio, los productos y los servicios que se
obtienen. Asimismo se vinculan como medios y sistemas para promover las ventas que
puedan llevar a acuerdo de precios y volimenes que serin vendidos por las empresas en el
mercado, o bien puede conducir a; ejercicio de la libre competencia, ¢ incluso a la guerra
de precios; o por el contrario, a establecer acuerdos de exclusion y técticas de
conservacion.

La actuacion del mercado alude a los resultados a.ios cusles llegan las empresas
participantes productos: de la lineas: de conducta que ella misma han sdoptado. Como
variable de desempefio o criterio de actuacion puede ser considerado: la eficiencia y la
productividad; Ia innovacion y el progreso y el aspecto técnico, administrativo e
institucional; 1a participacion de los usuarios.

Segin Dominick (1992), de acuerdo a su estructura ¢l mercado se divide en los
siguientes tipos: Mercado de competencia perfecta e imperfecta.

a) Mercado de Competencn Perfecta

Se dice que un mercado es perfectamente compet:tzvo si hay un nimero tan grande de
compradores y vendedores de la mercancia, que las acciones de un solo individuo no
puede afectar el precio de la misma. Los productos de todas las empresas presentes en el
mercado son homogéneos, existe una perfecta movilidad de los recursos, los consumidores,
los propietarios de los recursos y las entpresas tienen conocimiento perfecto de los precios
actuales y futuros.

b) Mercado de Competencia Imperfecta.
Es un mercado en donde la competencis esth limitada, hay diversos grados de limitacion de
1a concurrencia; los principaies son:



- Menopolio.

Es la condicién totalmente opuesta a la competencia perfecta; se presenta cuando en la
oferta hay un solo productor u oferente que no admite ningiin grado de competencia. En el
punto de equilibrio, la cantidad no cubre todas las necesidades de la demanda si no de una
parte, pero, el interés del monopolista no es satisfacer las necesidades de la demanda si no
hacer més alto sus beneficios netos.

- Monopsonio.

Se da cuando solo existe un comprador en el mercado, es raro encontrar este tipo de
mercado pero no es del todo desconocido, se presenta cuando sc instalan empresas muy
costosas para procesar ls materia prima; casi siempre se trata de un recurso natural no
renovable.

- Duopolio.

Esta conducta del mercado se da cuando solo existen dos productores u oferentes en el
mercado. Usualmente acuerdan un precio de venta y las cantidades que van a producir.
Cuando en ves de dos vendedores hay dos compradores la situacién se denomina

duopsonio.

- Oligopolio.

Se presenta cuando hay unos pocos vendedores en el mercado los cuales llegan a acuerdos
para asignarse cupos de produccion y repartirse los mercados. También pueden acortar los
precios maximos a pagar por Jas materias primas. La empresa lider que tienen menores
costos o tecnologias més avanzadas puede imponer el precio que deben seguir las otras
empresas.

Por otro lado Pesado (1984), clasifica al mercado de acuerdo a seis conceptos por lo menos:

- E1 Area que Abarca; de acuerdo al territorio que se abarca, el mercado se determina como

local, regional, nacional e internacional.



- El Tiempo; existe relacion entre la transmision econdmica y ¢l tiempo, de tal manera que la
consistencia de muchos estudios se da en razéon del tiempo — grupo de productos que se
ofrecen. Existen condiciones geogrificas que determinan que ciertos productos se ofrezcan en

determinado mercado.

- Nivel de Operacianes; éste se refiere al volumen que manejan los diferentes protagonistas
del canal de distribucion (productor, acopiador, mayorista, medio mayorista y detallista).

- Tipo de Intercambio; existen dos tipos de transacciones econdmicas: el directo (trueque) y
el indirecto, donde participa como intermediario el dinero. Los vendedores y compradores
actdan en estrecha relacién y constituyen la estructura de mercado, estos son denominados
cominmente como demandante y oferente los cuales tienen componentes que pefmiten la

formacion del precio en un momento dado.

3.2. El Producto.

Es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que incluyen envoltura, color, precio,
prestigio del fabricante, prestigio del detallista y los servicios del fabricante y del detallista
que ¢l comprador puede aceptar como offrecimientos de satisfaccion de deseos o
necesidades (Crespo, 1984).

En conclusién el producto son aquellos bienes tangibles o servicios que tienen la capacidad
de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.

- Bienes.

Acerca de los bienes Guzmén (1984), los define como: objetos materialgs que el hombre
considera adecuados para satisfacer sus necesidades, estos requieremrun periodo mis o
menos largo para su produccién y después se consumen.
Existen muchas clasificaciones de los bienes segtin las escuelas economicas. La siguiente
muestra las principales caracteristicas:



a) Bienes de consumo, son todos aquellos productos que el consumidor final adquiere
para uso personal o de la familia; los cuales se dividen en bienes de conveniencia, bienes
de uso poco frecuente, bienes de especialidad y bienes sustitutos.

b) Bienes de produccion, son todos aquellos productos que adquieren las empresas y cuyo
destino es ser utilizado de manera directa o indirecta en la produccién de otros bienes y
servicios y se divide en bienes de capital ,bienes de tipo insumo y bienes facilitadores.

- Servicios.

Para Guzman (1984), los servicios son aquellos resultados del trabajo que no se
manifiestan bajo la:forma de bienes materiales tangibles, es una actividad que se aprovecha
y consume en el momento mismo de su produecion.

3.3. ElPrecio.

En un concepto funcional Urbina (1992), define el precio de un producto como “la
cantidad monetaria a que los productores estin dispuestos a vender y los consumidores a
comprar un bien o servicio, cuando la oferta y 1a demanda estin en equilibrio”.

Segin Guzmén (1984), desde otro punto de vista, los precios son los patrones de

comportamiento que siguen los participantes en su adaptacion o ajuste para la venta o para
la compra de un bien

3.4, La Oferta.

Segtin Dominick (1992), en un concepto funcional la oferta es la cantidad de un articulo
que un productor estd dispuesto a vender en un periodo determinado de tiempo. Sin
embargo para Spencer (1976) y Alonso (1984), la oferta es mis que la cantidad de un
articulo puesto a la venta “es la relacién que muestran las distintas cantidades de una
mercancia que los vendedores estarian dispuestos a vender y podrian poner a la venta a
precios alternativos posibles durante un periodo de tiempo, permaneciendo constantes las
demas cosas.



3.5. La Demanda.

Spencer (1976), define la demanda como “una relacién que muestra distintas cantidades de
una mercancia que los compradores desearian y serian capaces de adquirir a precios
alternativos durante un periodo dado de tiempo, supomiendo que todas las cosas
permanecen constantes. Asimismo, Dominick (1992), dice que la cantidad demandada de
un articulo esta en dependencia del precio del articulo, del precio de otros articulos y de
Jos gustos del consumidor.

3.5.1. Factores que Afectan la Demanda. -

- El Precio del Propio Bien

Es un factor determinante sobre la cantidad demandada, es decir & mayot precio unitario
menor cantidad demandada y a menor precio unitario mayor cantidad demandada. Este
comportamiento determina la “ley fundamental de la demanda”, 1a cual indica que, “el
precio y la cantidad demandada varian en razon inversa. La cantidad demandada de los
productos agropecuarios llega a un punto que no se incrementa, Sino que permanece
constante. Esto se explica por que la saturacion del bien en ¢l mercado esté presente.

- El Ingreso.

Es un factor importante, la demanda de productos agropecuarios no depende en muchas
ocasiones del tamafio de la poblacion, sino del nivel per capita de ingresos reales. Un
cambio en el ingreso modifica la curva en el eje de las coordenadas cartesianas y se le
conoce como “cambio en la demanda” Es decir, cuando se increments el ingreso el
cambio en la demanda de cierto producto tiende a aumentar. Es importante mencionar que
el poder de compra se ve afectado por el proceso inflacionario, de tal forma que aunque
exista incremento en el salario el poder de compra del demandante es menor debido a que
el aumento salarial en forma proporcional es menor al del fendmeno inflacional.



~ El Precio del Bien Sustituto.

Es otro de los factores que inciden en el cambio de la demanda, este se da cuando el precio
del bien sustituto permanece constante durante cierto lapso y el precio del bien en ese
mismo momento Se incrementa, por lo que el consumidor demanda el bien sustituto y
viceversa.

- El Precio del Bien Complementario. -
Cuando el precio del bien complementario se incrementa, permaneciendo constante el
precio del bien la demanda se reduce por el aumento del bien complementario.

- La Moda.
La publicidad es un factor sumamente importante que influye de tal manera sobre el
consumo que puede establecer la moda en el consumo de productos agropecuasrios.

- Las Preferencias del Consumidor
Los cambios en los hébitos de consumo de la poblacién es otro factor determinante en la
demanda de un bien. |

3.6. La Comercializacién -

Es necesario considerar que los vocablos mercadeo y comercializacién son sinbnimos,
aunque algunos autores intentan establecer una diferencia conceptual. Sin embargo, llegar
* auna grado de separacion conceptual puede causar confusion y resultar poco préctico.

Abott (1958), dice “el término comercializacion se ha ampliado considerablemente en las
décadas y se incluyen bajo este término todas las actividades economicas que llevan
consigo el traslado de bienes y servicios desde la produccion hasta el consumo”.

Desde el punto de vista socioeconémico ¢ departamento de mercadeo de ia Facultad de
Administracion de Negocios de la Universidad de Ohio define al mercadeo como el
proceso de una empresa por el cual la estructura de la demanda de bienes y servicios
economicos se anticipa o amplia y satisface mediante la concepcion, promocién, cambio y
distribucién fisica de tales actividades. Algunas de estas definiciones parecen indicar
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muchas veces que ¢l mercadeo solo empieza en el momento que se obtiene ¢l producto,
peranaesaasmoqmsedebedemczard&sdei&deeméndeiasganadaosoptodw:tores
industriales, como en la siguiente definicion.

“Comercializacion es el conjunto de actividades que se realizan desde ¢l momento en que
adquieren los elementos necesarios para la produccién hasta que el producto obtenidc llega
a la persona que lo va 3 consumir. Como se puede ver este conjunto de actividades implica
dos grandes aspectos el econdomico y el téenico.

El economico se refiere & los costos y precios. Los costos constituyen los gastos que
implican la elsboracion de un praducto y los precios se reficren a la cantidad de dinero que
se obtendra de la venta del producto. '

Ei aspecto técnico lo constituyen las funciones para la compra, manipulacién, transporte,
almacenamiento y venta (Guzmén, 1984). Asi mismo Harrison ef al (1976) considera el
sistema de comercializacién como un mecanismo primario en la coordinacion de
actividades de produccion, distribucion y consumo.

Sin pretender cresr una nueva definicién se intentard sintetizar algunos de los conceptos
expuestos; asi mismo mercadeo o comercializacién es un concepto que engloba
actividades fisicas y econdmicas bajo un marco legal e institucional en el proceso de
trasladar los bienes y servicios desde la produccion hasts el consumo final. Las actividades
fisicas estdn intimamente ligadas a las actividades econémicas, de modo que un productor
o intermediario no realiza una actividad si esta no es economica.

3.6.1. Enfogque de Sistema de Comercializacidén.

Segin Pando (1975), en su anilisis de ls comercializacién como un sistemma, comsidera que

-mm&mmarMMﬁ&-mmaWMWwomcim

forma segin la orientacion que se le dé. Pando cree més viable una clasificacion segin la

estructurs funcional y el centro de gravitacion de las decisiones; asi habria sistemas de
<alizacion lizados y d fizad
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- Sistema de Comercializacién Centralizado

Es el sistema tradicional donde el flujo de la produccitn, desde el productor hasta el
consumidor final, sigue canales de variada complejidad y en el cual intervienen desde
pocoshnﬁamwhoshnermdiados,p«owyuummiuimﬁmdamemﬂesquem
decisiones y funciones de mercadeo mis importantes se hacen en el irea urbana. En este
sistema la funcion de mercado méas importante es la formacién de los precios. El mayorista
se constituye en el principal actor de la formacién de precios, logrando Ia obtencion por ¢l
juego en las variaciones de los precios.

~Sistemn de Comercializacién Descentralizado

Este sistema surge con la industrislizacién, la contraccién urbana y Ia evaluacin del
ingreso, se caracteriza por un desplazamiento del centro del poder del msyerista a
detallista, gracias a la integracién horizontal y a la capacidad de crear y mantener un
mercado.

En este sistema de comercializacidn la posibilidsd de commmnicacién de los deseos y
preferencias de los consumidores hacia los productores, son mayores a través del contacto
directo con los detallistas. Estos intermediarios debido a su contacto permanente con los
consumidores, sdquieren compromisos que lo llevan a responder con una oferta més
adecuada a las necesidades de éstas.

3.6.2. Canal de Comercializacién

Son las etapas por las cuales pasa un bien o servicio en el proceso de transferencia entre el
productor y ¢l consumidor final (Guzmin, 1984).

Dentro del canal de comercislizacién se identifican a diferentes participantes Hamades
comiinmente agentes de mercado, con funciones distintas y especializadas, los cuales son
los “eslabones” en una cadena completa o canal de comercializacion
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3.6.2.1 Componentes del Canal de Comercializacién

a) Productor
Es el primer participante en el proceso, desde el momento mismo de tomar una decision
sobre su produccidn.

b) Intermediarios

En todo canal de comercializacién entre el productor y el consumidor se encuentran una
serie de personas que son los que hacen legar los productios de las diversas zonas del pais
al consumidor. Son los denominados intermediarios.

Los intermediarios se pueden definir como organizaciones comerciales que 3¢ especializan
o se encargan de efectuar el cambio de derechos o de titulos de propiedad entre los
productores y los consumidores. (Guzman, 1984).

Existen dos clases de intermediarios: comerciantes y corredores, los primeros compran y
venden bajo su estricta responsabilidad y asumen los riesgos del mercadeo; buscan un
beneficio como retribucién. Los corredores son comisionistas en la compra y en la venta,
tanto de los productores, como de Jos comerciantes y de los industriales; no compran ni
venden para si sino para otros, es usual que no asuman riesgos, ya que estos recaen en sus
representados, perciben una comisién fija o variable por su actuacién y no participan en los
beneficios ni en fos riesgos.

Por lo general, los productores no pueden llevar los productos a los mercados y venderios
directamente 8 los consumidores, asi como también los consumidores tampoco estan en
condiciones de trasladurse al campo a comprar los alimentos a los productores. El
desarrollo urbano es el principal responsable de promover una separacién entre el
productor y el consumidor. Se ha institucionalizado la intermediacién en su funcién de
llevar los bienes de las manos del productor a las del consumidor.
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La intermediacion ejecuta funciones de comercializacién que son principalmente de
promocion y transformaciéon. Con la promocibn el intermediario abre nuevos mercados, .
crea muevas necesidades de consumo mediante la propaganda y difusion de muevas
variedades. Con la transformacién se agrega valor al producto, se le da utilidad de lugar
tiempo y forma (Pando, 1975). Se puede concluir que el intermediario es uno de los males
necesarios en nuestro tiempo.

- Mayorista

Tiene 1a funcién de concentrar la produccién y ordenarla en lotes grandes y uniformes que
permitan la funcién formadora del precio y facilitén operaciones masivas de
almacenamiento, transporte y en general de preparacion para Ia etapa de distribucion.

- Detaliista.

Son intermediarios que tienen por fiincion bésica el fraccionamiento o division del
producto y ¢l suministro al consumidor final. Estos deben medir, pesar y empaquetar
pequeias cantidades demandadas por sus clientes y sus clientes de las cajas, canastas,
‘sacos y bultos de alimentos comprados a los mayoristas, asi como también deben cortar las
carnes para surtir 1os pedidos especiales.

¢) Consumidor Final
Es el tltimo, dentro de la cadena de comercializacion y se identifica de otros consumidores

por comprar el producto para el consumo y no para la venta.

3.7. Mirgenes de Comercializacion

Fs la diferencia entre el precio que paga el consumidor para determinado producto y el
precio que recibe el almacenador, transportista o agro industrial. El margen bruto de
comercializaci6n tiene como objetivo sufragar los costos y riesgos del mercadeo y generar
una retribucién o beneficio neto a los participantes en el proceso de distribucion.
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Dentro de este concepto de anhlisis es importante tomar en cuenta ia participacion del
productor (PDP), la cual es la porcion del precio pagado por el consumidor final que
corresponde al productor. El PDP tiene como finalidad determinar la participacién del
productor en el precio final del producto.

3.8 Elasticidad Ingreso de la Demanda

E! coeficiente de elasticidad ingreso de la demanda (em) mide el cambio porcentual en la
cantidad comprada de un artiailo por unidad de tiempo (AQ / Q), debido a un cambio
porcentual dado en el ingreso de un consumidor (AM / M),

Cuando €m es negativa, el bien es inferior. Si €M es positiva el bien es normal Un bien
normal generalmente es un bien de lujo si su €m es mayor que 1; de no ser asi, es un bien
bésico. Segin su nivel de ingreso del consumidor un bien puede ser un biea de lujo a
niveles “bajos” de ingreso, un bien bésico a niveles “intermedios” y un bien inferior a
niveles “altos™ de ingreso.

3.9. Elasticidad Cruzada de Ia Demanda.

El coeficiente de la elasticidad cruzada de la demanda del articulo X con respecto al
articulo Y {€xy) mide ¢l cambio porcentual en ia cantidad comprada de X por unidad de
tiempo (AQx/ Qx). debido a un cambio porcentual dado en el precio de Y (APy/ Py).

Si Xy Y son sustitutos, €xy es positiva. Por otra parte si X y Y son complementarios €xy es
negativa. Cuando los articulos no estén relacionados (es decir cuando son independientes el
uno del otro), €xy es igual a cero.

3.10, Generalidades de Ia Avicultura en Nicaragua

Hace solo unas pocas décadas la avicultura en el drea Centroamericans y en particular en
Nicaragua era considerado como una actividad ristica secundaria. Posteriormente Ia ofertl
fue insuficiente en razdn del dinamismo presentado por los consumidores y se dejd sentir
la necesidad de una actividad econdmica eficiente y dindmica que se ajustaran a las

necesidades de la poblacion. 5



Asi aparecié 1a avicultura comercial, con instalaciones adecusdas y alta tecnificacion, con
razas y variedades de aves poseedoras de calidad genética que permite una productividad
sin precedentes; Inherente a esta avicultura comercial, se da la integracién vertical de la
produccion, hacia atras y adelante, situacion que determiné el abaratamiento en los costos
de produccidn y acceso dgil del mercado

La avicultura en Nicaragua ha estado influenciada por politicas econdmicas diferentes,
centralizado en la década de los 80, cuando el SO por ciento de las granjss estaban en
manos del estado y de pequefios productores y de libre mercado en los 90, Sin embargo el
lineamiento a seguir ha sido of mismo, incrementsr as exportaciones de camne de res y
aumentar ¢l consumo de carne de pollo.

De acuerdo & las caracteristicas y mimeros de productores nacionales dedioados & la
produccién intensiva de pollos de engorde, se define la existencia de una estructurs de
mercado oligopdlico o modelo de competencia imperfecta. De los 13 productores tres
empresas ofrecen el 96.8 por ciento de la produccién nacional de carne de pollos de
engorde y 15 productores pequefios ofertan 3.2 por ciento de la produccién nacional. La
avicultura intemsiva proporciona 65.4 millones de libras de carne anuales a la dieta
nacional que equivalen al 97 por ciento del consumo total de came de ave (ANAPA,1996).

- Caracteristicas del Mercado

En 1z modalidad de produccion de carne, tres grandes empresas controlan el 98 por ciento
del mercado; hay pequefios empresarios que venden en su localidad y otros que venden el
pollo en pie a las empresas integradas a su linea.

La produccion y comercializacién de ia came de aves hace unos afios era casi totalmente

estatal en 1a actuafidad depende de la empresa privada. El 95 por ciento de Ia produccién
de carne de pollo la comercializan dos empresas: Tip Topy Estrelia.
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Del 100 por ciento de la oferta de carne de aves; el 95 por ciento corresponde & polios de
engordes, el 2.6 por ciento lo representan pavos y codornices importados y el 2.4 por
ciento ponedoras de descarte. (Baca ,1997).

- Tipos de Empresas Avicolas Existentes en Nicaragun:

¢ Plantas de incubacién con granjas de reproduccibn integrada.

» Plantas de incubacién comercial que importan el huevo fértil y vende pollitos al
avicultor.

e Granjas para la produccion de huevo de consumo.

o Granjas pars Ia produccibe de polios de engorde.

e Granjas dedicadas al desarrolio de aves de reempiszo:

También se han desarroilado empresas complementarias que se dedican al procesamiento
ulterior de la carne de pollo. { Baca, 1997).

- Ubicacién de las Empresas Avicolas:

¢ Pollo de engorde.

Casi 1a totalidad de la produccion, proviene de granjas ubicadas en los departamentos de
Masaya, Granada, Managus y Carazo.

+ Huevos para consumo.

La mayor parte de la produccion se originan en el departamento de Carazo, seguido por
Masaya y Managua.
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IV MATERIALES Y METODOS

4.1, Ubicacién del Estudio.

El presente estudio se realizé en la zona urbana del municipio de Masaya, el cual cuenta
con una poblacion urbana de 88,971 habitantes, con una extensién territorial de
aproximadamente 1,100 ha. Esta zona se divide en 56 barrios y 14, 123 viviendas.

Para una mejor ubicacion del drea de estudio se establece el marco de referencia a partir de
las generalidades que caracterizan al municipio de Masaya. Este se asienta en la parte
noreste del departamento, se encuentra situado 38 29 Km. de Ia capital de republica,
Managua, formando un micleo importante de la zona metropolitana, siendo uno de los ejes
principales del pais.

El municipio de Masaya tiene una poblacion total de 117,523 habitantes en el afio 1997, la
pobiacién urbana es de 88,971 habitantes y la poblacién rural es de 28,552 habitantes esta. -
poblacién representa el 24 por ciento de la poblacién total de la zona de estudio.

- Limites Municipales

Al norte: Con el municipio de Tipitapa (departamento de Managua).

Al sur: Con el municipio de Catarina y Niquinohomo.

Al oeste: Con los municipios de Tisma y Granada (departamento de Granada).
Al este: Con el municipio de Nandasmo, Nindiri y 12 laguna de Masaya.

4.2. Técnicas de Investigacitn
Las principales técnicas utilizadas de acuerdo a la naturaleza del tema en investigacion,
comprende dos apartados:

El primer apartado comprende Ia recopilacion de informacion sobre los diversos temas que

se relacionaban directamente con el estudip y sirviépara establecer ¢ marco de referencia,
el marco tebrico y Ia descripcion de las caracteristicas del 4rea de investigacion.
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Para complementar la técnica documental, se obtuvo informacién de las siguientes
instituciones: Asociacién Nacional de Avicultores y Productores de Alimento (ANAPA),
Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG), Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) y la Alcaldia Municipal de Masaya.

Elsegundoapartadoseorieméaltrabajodecampo,paraiaobtenciéndeinfmmcién
primaria a través de encuestas a consumidores y entrevistas semi estructuradas a los
miembros de la cadena de intermediacion de la came de pollo.

Este apartado se dividio en dos etapas: -

Eniapﬁmeraetapasepmeediéahreﬂimciﬁndeunsondeaexplomtmioenlazona
objetivo, con el fin de validar Ia informacion secundaria obtenida sobre este tema.

El sondeo se realizd en la zona urbana del municipio de Masaya, del total de viviendas
existentes en la zona se tomd una muestra del 1 por ciento, asumiendo que cada vivienda
representa una familia, La muestra qued6 conformada por 144 unidades muestrales, estas
se realizaron en 29 barrios seleccionados, haciendo uso de un cuestionario esténdar
elaborado con preguntas cerradas a fin de facilitar el analisis del mismo. (Ver anexo 1).

En los casos en que existia mis de una familia en la vivienda y que no compartian los
gastos del hogar se tomaron los datos por separado.

Una segunda etapa consisti6 en la recoleccion de la informaci6n primaria bésica para el
desarrollo del presente estudio. Esta segunda etapa se orient6 hacia dos direcciones:

1 - Anélisis de los cansles de comercializacion de la carne de Ia carne de pollo.
2 - Anilisis de los factores que influyen en ¢l consumo de came de pello.en la zona.
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4.3. Determinacién del Tamafio de Ia Muestra.

- 43,1, Encuestas a Consumidores.

Con los datos obtenidos del sondeo, se procedié a la determinacion del tamaifio de la
muestra a encuestar. Para los fines de la presente investigacién se hizo uso del método de
muestreo irrestricto aleatorio para obtener estimadores de medias, totales y proporciones
poblacionales.

Se selecciond este tipo de muestreo bajo el supuesto de . que las variables principales a
evaluar presentan una distribucién. normal y no.-existen condiciones para formar estratos
basandose en los datos obtenidos con el sondeo previo al estudio,

El célculo del tamafio de 1a muestra se realizd sobre la base de la formula del mmuestreo
irrestricto aleatorio segiin Scheaffer (1987).
n= Nx¢’
(N-1)D+¢*

En donde:
n = Tamafo de la muestra de viviendas de consumidores & ser encuestados.
N= Tamafio de la poblacion total, en este caso son las viviendas de la zona urbana del

municipio.
D= _B®
4
En donde:
B? = Magnitud del limite para el error de estimacién.
B = 2Vv()

o = Varianza poblacional, se fomo a partir de la Varianza muestral obtenida

En el sondeo. V (y) = §2  {(N-nn)

n

20



n= 14123x11.23 = 147
- (14,123 - 1) x (0.076) + 11.23

N= 14,123
D=03/4=0076
o =11.23
B=2x028=05

E! tamafio de la muestra quedd conformads por 147 unidades muestrales correspondientes
al 1 por ciento de Ia poblacién cbjetivo. Para ¢l levantamisnto d6-las encuestss a los
consumidores se selecciond et 30 por cisnto de los barrios que conformun la zona, es decir
17 barrios, los cuales fueron escogidos a través de 1a tabla de mimercs alestorios. :

El nimero de encuestados por barrios estuvo determinado por la extension territorial del
mismo (de 8 a 10 encuestados por barrio), de igual forma 1a seleccién de las viviendas a
encuestar, se hizo en forma aleatoria, escogiéndose de 1 a 2 casas por cuadra lo cual estaba
en dependencia al mimero de cuadras que tuviera el barrio.

Para recolectar y analizar la informacion requerida se elaboraron boletas bajo un formato
estindar (ver anexo 2) para splicarse a cada uno de los miembros de la muestra
“seleccionada. En donde se abordaron los siguientes puntos:

- Caracteristicas Generales de Poblacitn Consumidora tales como:
- Nimero de familia por vivienda

- Nimero de miembro de la familia

- Ingreso familiar

- Preferencias del consumidor con relacion a la carne de pollo

- Productos caricos consumido

- Consumo de came de pollo fuera de casa

21



- Presentaciones de carne de pollo

"~ Precio de la carne de pollo

- Lugares de compra

- frecuencia de compra

- Cantidades consumidas por semana

4.3.2. Caracterizacién de los Canales de Comercializacién.

Para la obtencion de esta informacién se procedid a realizar estrevistas con formatos semi
estructurados, a los puestos de venta de came de polio ubicados en los barrios en que se
realizaron las encuestas 8 los consumidores. Se seloccionaron ~dos puestos de venta por
barrio, con algunas excepciones ya que en ciertos barrios existia un solo puesto de venta y
en otros casos no existia ninguno, también se visitaron puestos de ventan: ubicados en ¢ -
mercado municipal y supermercados (ver anexo 3). En la entrevista se evaluaron los
siguientes aspectos:

- Tipo de presentacion de carne de pollo ofrecida
- Voliimenes de carne de pollo acopiado

- Procedencia del producto ofrecido

- Empresas proveedoras

- Frecuencia de distribucion

- Modatidad en que se realiza la transaccion
- Precio pagado por libra de came

- Problemas de abastecimientos

- Volimenes de venta por semana

- Precio a que se vende el producto

- Principales consumidores

Una vez realizada las entrevistas y las encuestas a la poblagion. objetivo se-procedio a

organizar y codificar los datos obtenidos, de igual forma se realizd Ia revision, analisis y
tabulacion de los mismos.



4.4. Operacionalizacién de Variables

De los diferentes aspectos abordados en las encuestas y entrevistas a consumidores ¢
intermediarios, se definieron las siguientes variables:

Para la Caracterizacién de los Canales de Comercializacion
- Cantidades de Carne de Polio Ofertadas en el Municipio:

Para la cuantificacion de las cantidades ofertadas se hizo uso de la siguiente formula
brindada por Ia Asociacién Nacional de Avicultores y Productores de Alimento. (ANAPA)

C.O = Prods otal de carne de polio 8 nivel nacional X Pobiaciéa del municipio
Poblacién total del pais

- Tipos de Intermediarios de Carne de Aves:
Los intermediarios se clasificaron en mayoristas y detallistas, de acuerdo a los volimenes

de libras vendidos por semana a los consumidores.

Cuadroe 1. Clasificacién de los Intermediarios de Acuerdo a las Libras de Pollo

Vendidas por Semana.
Tipo de intermediario Libras vendidas por semana.
Detallista menor 0-100 libras
Detallista 101-500 libras
Mayorista menor 501-1000 libras
Mayorista 1001 a més libras
. ANAPA, 1996,

- Voldmenes de Venta Promedio de Carne de Pollo por Tipo de Intermediario
Se calcularon las medias aritméticas de las cantidades de libras vendidas por cada tipo de

intermediario.
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- Precio Promedio al Detallista: Es el precio al que le venden las empresas a los
pequetios vendedores de came de pollo (1-100 libras por semana).

- Precio Promedio al Mayorista: Es el precio al que les vende las empresas a los

mayoristas.

El anilisis de estos precios se hizo a partir de los datos suministrados por los mataderos
industriales avicolas.

- Frecuencia de Abastecimiento de los Puestas de Distribucién de Carne de Pollo.
Es el namero de veces a la semana, que visita el camién repartidor a los diferentes
establecimientos de distribucién de dicho producto.

- Margen Bruto de Comercializacion
El célculo de este se hizo a través de la siguiente formula

Precio del consumidor

- Precio de la Carne de Pollo al Consumidor.
El precio al consumidor se estimé, sacando un promedio entre los precios de este producto
en los diferentes establecimientos donde s¢ oferta.

Para el andlisis de los factores que afectan el consumo de carne de aves.

- Ingreso Per chpits en Ias Encuestas.
Este se calculdé mediante la divisidn del ingreso familiar por mes, entre el total de
miembros de la familia multiiplicando por los 12 meses del afio.

. X12 mes

Total de nuembros de la familia
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También se tomaron el ingreso per cépita nacional que es igual al producto Intemo Bruto
dividido entre la poblacion total del pais
- Consumo Per cipita Anual

El consumo per cépita en la zona, se estimé dividiendo el consumo total de la familia por
semana, entre el total de miembros de la familia, multiplicado por 52 semanas que tiene el

.
[} IS I 1811

Total de miembros de la familia

- Elasticidad Ingreso de 1a Demanda (em)
El calculo de esta se hizo por medio de la siguiente formula:
em =_AQ/Q = AQ x M
AM /M AM  Q
M = ingreso familiar.
Q = cantidad comprada de carne de pollo.
AQ = Cambio porcentual en la cantidad comprada
AM = Cambio porcentual en el ingreso.

- Elasticidad Cruzada de la Demanda
El cdlculo de esta se hizo a través de la siguiente formula

exy= AOx /Ox = AQx * _Ox
APy /Py APy Py

Py = Precio de la libra de pollo.
Qx = Cantidad comprada de carne de res.

AQx = Cambio porcentual en la cantidad comprada de res.

APy = Cambio porcentual en el precio del pollo.
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- Tipo de Presentacion de Ia Carne de Pollo.
Se refiere a las formas en que se ofrecen los diferentes productos avicolas en el mercado
(congelado, fresco en piezas, gallina de descarte, etc.).

- Contenido Aparente de Grasa en la Carne de Pollo (magro, grasoso) y Textura de
carne (firme, blanda).

Estas variables se abordaron de forma cualitativa, a través de la opinién de la poblacion
consumidora de este producto camico.

- Precio Promedio al Consumidor.

Es igual promedio de} precio de la carne de pollo en los distintos establecimientos donde
se oferta dicho producto.

- Precio Promedio de Otras Carnes (res, pescado)
Estos se estimaron a través de medias del precio de las cames, en los distintos
establecimientos donde se oferta dichos productos.

- Precio real
Precio nominal corregido por el indice de precios al consumidor

- Otros Sustitutos de Ia Carne de Aves

Productos que sirven de sustituto a la carne de pollo, las cuales se abordaron de forma
cualitativa segun lo expresado por los consumidores.

- Evolucién del Consumo de Carne de Aves en Ia Zona

Este consumo se evalué cualitativamente de acuerdo a lo expresado por la poblacion
consumidora y se midié a través de porcentsje.

26



4.5, Determinacién de la Curva de Is Demanda Nacional de Carne de Pollo.

Para la determinacién de la ecuacién de la curva de demanda de came de pollo en
Nicaragua, se utilizaron series de tiempo que corresponden a los afios de 1992 a 1998. La
informacion scerca de los diferentes precios utilizados en el modelo fueron obtenidos a
través del Banco Central de Nicaragua (BCN) y el Ministerio de Agricultura y Ganaderia
Forestal (MAG ~ FOR).

Para la adecuscién de la ecuacion se utilizd la técnica de los minimos cuadrados en un
modelo de regresion multiple que incluye una variabie dependiente y 3 independientes.

I»spreciosdelasdif«ent&swnesqueaeuﬁﬁmenelpmsmtenmdeloderegresiénson
precios reales corregidos por inflacién tomando como afio base el afio 1994. Los precios

se presentan en dolares.

Cuadre 2. Datos Utilizados en el Modelo de Regresion para ¢l Mercado de Carne de

Pollo.

Ailos cr PP PR IN

1992 830 0.93 1.50 459.53
1993 11.80 0.82 1.25 447.33
1994 13.70 0.77 1.31 447.05
1995 14.30 0.80 1.21 452.27
1996 13.90 0.78 1.05 392,95
1997 14.10 0.78 1.15 407.75
1998 15.00 0.8% ' 1.45 402.02

Banco Central de Nicaragus (BCN)

Modelo de Regresién

CP=f(PP, PR, IN)

CP = Consumo Per cépita de carne de pollo
PP = Precio del polio.

PR = Precio de la res

IN = Ingreso per capita
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se describen los principales resultados obtenidos en el estudio. En la parte
Inicial se realiza una caracterizacion general de la poblacion del municipio de Masaya,
después se realiza un analisis de los productos ofrecidos. En cuanto a los productos
ofrecidos, el analisis incluye: la descripcion del producto, la caracterizaciéon de los canales
de comercializacion de los diferentes productos (cantidad ofertada y red de
comercializaci6n), el anélisis de las preferencias del consumidor, los factores que afectan el
consumo y las cantidades consumidas. Ademas, se incluyen los resultados obtenidos de la
ecuacién de regresion de la demanda de came de pollo y las elasticidades (precio, ingreso,
cruzada).

5.1. Caracteristicas Generales de Ia Poblacién.

A través de las encuestas se recopild informacién acerca de Ia situacién socioecondmica
de la familia y los hébitos de consumo de la poblacion en cuanto a las carmnes en los
diferentes estratos de ingreso.

5.1.1. Namero de Familias por Vivienda

El 92 por ciento de las viviendas estin compuestas por una sola familia, el 7 por ciento las
conforman dos familias y solamente el 1 por ciento estan constituidas por tres familias
(ver cuadro 3). Es importante mencionar que en el 99 por ciento de los casos las familias
utilizan una cocina comin para la preparacién de los alimentos, lo que implica que la
seleccién de la vivienda como unidad de muestreo para determinar consumo se considera
representativa para los efectos del estudio. El tamafio promedio de las familias es de seis
miembros, o sea una familia tipica en la zona, constituida por el jefe, su esposa y cuatro
hijos (Cuadro 4).
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Cuadro 3. Nimero de Familias por Vivienda

N° familias / vivieadas N° Observaciones %
1 136 ) 92
2 11 7

3 1 1

148 100

* Datos obtenidos a través de encuestas, Masaya 1998

Para el caso de viviendas con 2 6 3 familias se puede decir, que estas se constituian por
jefes de familias con hijos casados que compartian la misma viviends ssi como los gastos
de alimentacion.

Cuadro 4. Némero de Miemsbros por Familia

N° de miembros / familis N° Observaciones por ciento
| poblaciéa
1-3 33 22
4-6 78 53
7-9 34 23
10-12 3 2
e 148 100

* Datos obtenidos & travis de encuestas, Masaya 1998

5.1.2. Ingreso Familiar

Los niveles de ingreso de la poblacion objetivo varian de acuerdo a Ia actividad econémica
a que se dedican. La poblacion econémicamente activa de la zona se dedica esencialmente
al comercio, artesania, labores de servicio y una minoria son profesionales del sector

publico o privados.

La distribucién del ingreso familiar es variable. Como se puede observar, el 65 por ciento
de los hogares registran ingresos mensuales comprendidos entre 800 y 1,750 cordobas
quewmmdmamwmmpﬁmmmemrMmMMy
pequefios comerciantes; un grupo comprendido entre los 250 y SO0 ebrdobas que
representan el 15 por ciento y comprende el estrato de las empleadas domésticas y
trabajadores del sector servicio y un grupo de los estratos de trabajadores de la pequefia
industria, comerciantes mayoristas y profesionales que representan el 20 por ciento de la
pobiacién en la muestra.(cuadro 5)
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En general se identifica un promedio de ingreso familiar anual del orden de 24,583.15
cordobas equivalentes a 2,147 délares; esto corresponde. & un per cépita amal de 359
dblares, cifra por debajo del per capita anual promedio nacional de 464 dolares reportado
porel Banco Central de Nicaragua (1998).

Cuadro 5. Niveles de Ingreso Familiar (en cérdobas)

Poblacionales | Mensual anual prom. | Poblacibn

1 250 3,000 500 1

2 500 . 6000 o001 14

4 1,750 21.000 3,500 - 35

5 3,750 45,000 7,500 14

6 10,000 120,000 20,000 6

TOTAL ' 100

Ingreso promedio familiar anual en cordobas 24,583.15
 Ingreso promedio familiar anual en dolares* 2,147.00
Ingreso promeio per cipita anual en délares 359.00

L Cambio del délar USS 1: C$ 1050

* *Grupos poblacionsles fueron clasificados de forma ascendente, segin
su ingreso. '
L] Datos obtenidos a través de encmestas, Masaya 1998,

5.2, Caracterizaciéon de los Canales de Comercializacién de Came de Pollo

5.2.1. Productos Avicolas Ofrecidos.

La carne de ave se ofrece a la poblacién consumidora en las siguientes presentaciones
(empacado, congelado y caliente), l1a mayor parte se vende como ave desplumads y
procesada, siendo las principales presentaciones el polio entero congelado y el pollo fresco
cortado en piezas. Asi mismo se ofestan aves vivas; como gallinas de descarte y gallinas de
patio.
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a) Pollo de Engorde.

El pollo fresco cortado en piezas son aves recién carneadas cortadas en trozos, que no han
sido sometidos a procesos de enfriamiento menores a los (-~ 3) grados centigrados. Este
producto llega al consumidor; empacado en boisas plisticas o en bandejas, con el
respectivo logotipo de la empresa productora. Las piezas se empacan por separado, es decir
solo alas, pechuga, piernas, o bien en bandejas mixtas (muslos, pecimga). Este producto se
vende al consumidor por libras y a diferentes precios seglin el tipo de pieza que se compre.

La presentacion de pollo entero congelado procede de pollos sacsificados # 6-7 semanas de
edad, evicerados y enfriados a 18 C° 0 menos. En esta presentaciin &l polio ilova ea su
interior visceras, corazon, higado y mollejas, asi como otras partes comestibles tales como:
Cabeza, pescuezo y patas. E! producto llega al consumidor ¢n forma empacads y
congelada; se vende entero en bolsas individuales y su precio varia segin el peso del ave
faenada.

b) Gallinas de Descarte.

Son gallinas ponedoras que han terminado su ciclo de postura y que generalmente
corresponde a un periodo de un afio. Por lo que este producto de descarte se encuentra
disponible en el mercado en ciertas épocas del afio y se ofrece al consumidor final de dos
formas, como aves sacrificadas y aves en pie.

¢) Galling de Patio. La produccion de estas aves se da en el ambito casero y
principalmente en el area rural de la zona. Esta sirve como fuente de ingreso adicional ala
familia campesina. Las aves son vendidas por los pequeflos productores en el mercado
municipal directamente al consumidor final.

5.2.2, Cantidad Ofertada de Carne de Pollo.

Fl consumo aparente de carne de pollo a nivel Nacional estd representada por la
produccién Nacional més las importaciones menos las exportaciones. Tomando en
consideracion que las cantidades de carne de pollo importadas no son significativas y las
exportaciones de este producto son practicamente nulas, se toma la produccién nacional

como indicador de consumo aparente.
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a) Polio de Engorde.

A nivel nacional, los voKimenes de producciéon de came de polio de engorde procedente de
granjas tecnificadas varian de una region a otra. Esto se debe principalmente a  que por
tradicién esta se ha venido desarrollando en zonas especificas tales como: Carazo y
Managua.

Para el afio 1998, la produccién nacional de carne de pollo de engorde fue de 65,964,231
millones de libras y de esta produccion se destind. pars el municipio de Massys la cantidad
de 1,779,238 millones de libras; es decir un 2 por ciesto de |a misma: Cabe sefialar que del .-
total de libras destinadas al municipio, el 76 por ciento se comercializé en Ia zons urbana.
o sea un total de 1,346,975 millones de fibras. -

b) Ponedoras de Déocarte.

En el 4mbito nacional, la produccion de ponedoras de descarte para el afio 1998 fue de
428,571 miles de aves, con un peso ;Sromedio de 3.5 libras, lo que significa que la
produccién anual fue de 1,500,000 millones de libras. De este total el 38 por ciento se
comercializé en el municipio de Masaya, es decir, 570,000 miles de libras.

¢) Gallinas de Patio.

Las cantidades ofertadas de estas aves, no se pudo cuantificar debido a que son muchos los
pequefios productores que intervienen en la comercializacion de estas y no existe ningun
registro referente a produccion o venta.

5.2.3. Red de Comercializacién.
5.2.3.1. Red de Comercializacién de Carne de Pollo de Engorde.

Existe numerosos canales de venta a través de los cuales la carne de pollo de engorde pasa
del productor al consumxdar en la zona de estudio se identificaron cuatro tipos de canales.
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El primer canal consiste en la venta directa PRODUCTOR - CONSUMIDOR FINAL.
Fsta via es la menos utilizada por lo que a la empresa no le es pagado sus costos de
distribucién al hacerla llegar directamente al consumidor final. Asimismo al consumidor se
le dificults adquirir el producto directamente en las empresas por las grandes distancias que
tienen que recorrer v el poder adquisitivo del mismo. |

El segundo canal de comercializacién se ds PRODUCTOR: — DETALLISTA -
CONSUMIDOR FINAL. A través de ests via el productor shastece directamente al
detallista, el cual adquiere el producto, que posteriormente oferta  al consumidor final.
Entre estos intermediarios encontramos pulperias y miscelineas, asimismo se pueden
catalogar como detailistas a los restaurantes, comiderias y rosticerias; los cuales le- suman
valor agregado al producto.

El tercer canal de distribucion es el més complejo y estd conformado por: PRODUCFOR
— MAYORISTA — DETALLISTA Y CONSUMIDOR FINAL. En este canal el
productor abastece al mayorista estos adquieren grandes volimenes de producto, el cual
abastece a los detallistas que son los que les venden directamente al consumidor final.

Un cuarto canal se forma de la combinacién del segundo y tercer canal, quedando
conformado por los siguientes eslabones:

PRODUCTOR - MAYORISTA / DETALLISTA ~ CONSUMIDOR FINAL.

El intermediario Mayorista / Detallista, es aquel que compra grandes volumenes de
producte y lo oferta al por mayor y al detalle. Entre estos tenemos los supermercados,
puestos de venta del mercado y puestos de venta de las propias empresas. (Anexo 4).

a) Produciores gue Ofertan, Carne de Pollo de Engorde en ia Zona.

mmmMmW&mwywmhmmai
municipio de Masaya son las siguientes:
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- TIP-TOP Industrial, S.A, comercializa aproximadamente el 75 por ciento del total de
carne que se mueve en la zona.

- Avicola 1a ESTRELLA, S.A., comercializa ¢l 15 por ciesto:del total de carne que se
oferta.

- Las empresas Avicola San. FELIPE (pollo ¢l mejor) y POLLO-RICO delas; empresa
MONISA, comercializan el restante 10 por ciento-del total de:csrme que:se vends en Ia. .
zona.

Como se puede apeeciar la indusiria de produccién de came de polio puede considorsrse-un

que se consume en ¢l municipio. Sin embargo presenta caracteristicas de monopolio -
medida que una de las empresas existente en el mercado es Ia que produce el 75 por ciento
de la produccion comercializable. La pequefia produccion de. aves de engorde
pricticamente ha desaparecido, pues no pueden competir en costos de produccién ni
precios con las grandes empresas. Este fendmeno es cierto a nivel nacional (ANAPA,
1997).

b) Red de Intermediacién

Las empresas que comercializan carne de pollo en forma empacada y congelads lo
distribuyen a través de vehiculos refrigerados (camiones y camionetas) a mayoristas y
detallistas en toda la zona urbana del municipio. Estos se encargen de transferir el producto
de ia empresa al consumidor final, para darle el beneficio de tiempo y lugar.

- Mayoristas / Detallista: .

A través de estos se mueve el 95 por ciento del total de la carne de polio quedistribuyen
los productores en la zons Entre estos encontramos: supermercados, locatarios del
mercado y puestos de venta de las mismas empresas.

34



- En ¢ Supermercado se ofrecen diversos tipos de carnes, como res, cerdo, pescado y
principalmente carne de pollo. El polio se oferta procesado y ompacado en varias
presentaciones, como pollo cortado en piezas, el cual se ofrece empacado on bandejas
mixtas o Ias piezas por separado, de ignal forma se ofrece el pollo entero congelado.

Dentro del flujo de comercializacién de la came de polle de engorde el supermercado
actla como un mayorista, captando alrededor del 57 por ciento de la camne de pollo que se
oferta en ia zona. Asimismo desde el punto de vists del sbastecimiento al cansumidor final
actiia como un detallista, ya que vende el producto an pequelias cantidades.

- Los Puestos.-de Vents del Mercado se caracterizan por vender exclusivionte carne de
pollo. La mayor parte de estos puestos no prestan las condiciones de refrigeracidn. para
este producto, asi como tampoco guardan las medidas higiénicas necesarias para ofrecer el
producto al piiblico. Estos puestos se clasifican como mayoristas / detallistas, ya que su
capacidad de venta estd, entre las 501 a 1000 libras semanales, ofertando el 27 por ciento
del total de la carne de pollo disponible en 1a zona. Estos ofrecen ¢l producto en pequeiias
cantidades al consumidor final.

- Puestos de Venta de las Empresas. Estos puestos son exclusivos de las empresas
procesadoras, en los cuales solamente se ofrece came de pollo producida en las granjas de
cada empresa. En estos expendios se ofrece el 11 por ciento del total de Ia carne. Y se
caracterizan por vender el producto al por mayor y al detalle.

= Detallistas:

La cantidad de came de polio que fluye a través de los detallistas (misceléneas y pulperias,
alcanza un 5 por ciento del total de came ofertada en la zona urbana del municipio. El
niimero total de pulperias que ofertan carne de pollo no se conoce con exactitud, puesto
que ninguna institucion lleva este registro con precision.
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- Pulperias. Son tiendas pequefias que se encuentrsn ubicadas en todos los barmios.
Solamente en algunas de éstas se oferta carne de polio en pequedias cantidades, ya que el
consumidor recurre & eilos en nltimo recurso. En muchos de estos expendios, existe
deficiencia tanto en la atencién al cliente como en la medicién del peso del producto.
Ademés, generalmente el precio del polio es més alto en estos puestos que en otros tipos
de expendios. En estas ventas se oferta el 3 por ciento del total de came de pollo.

Las facilidades de vents prestada 3 los coomunidores es us punto determinante para la
obtencién de la clientela. Esto se evidenciz en lss entrevisias, doude ol 50 por ciento
manifiesta que el crédito se ofiece s-cliontea.de confianzs y priscipslmente smnas do casa,
con un periode de recuperacién miximo de 30 dias. Un 50 poc chowto congidess que B0
mm*m-ammmamam&wyum-
disponibilidad de efectivo. Sin embargo ofrecer estas facilidades depende de la
disponibilidad del capital por parte de los puestos de venta

- Miscelimens. Son tiendas pequeflas ubicadas en diferentes sectores de Ia ciudad,
ofertando el 2 por ciento del total de la carne de pollo. En este lugar se expende la came de
pollo en las dos presentaciones mis comunes asi como otros productos que son de
utilidad para los clientes. Estos locales mantienen el producto bajo las normas ambientales
y de higiene que requiere este bien.

En los detallistas podemos catalogar a los restaurantes, comiderias, rosticerias y a los
comedores de empresas, los cuales se encargan de transformar el pollo en platillos de
comidas listos para ser consumidos.

Cuadro 6. Lugares de Compra de 1a Carne de Pollo.

Lugar Cantidades ofertadas ____Porcentaje
Supermercado ' 767,775.75 57
Mercado 363,683.25 27
Puestos de las empresas 148,167.25 1
Pulperia 40,409.25 3
Misoelénes 26,939.5 2
Total ' 1,346,975 100

* Datos obtenidos & través de eatrevistas & In red de comercializacién, Masays 1998,
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En vista a que los intermediarios mayoristas son los que controlan la mayor parte de la
produccién comercializada én la zona y que realizan las operaciones més importantes de
compra - venta , podemos concluir que para el pollo de engorde se utiliza un sistema de
comercializacion centralizado.

¢) Publicidad Utilizada por Ias Empresas para Incrementar ol Consume de
Carne de Pollo.

Un aspecto importante en las ventas de came de pollo, es la forms de propagands utilizada
a través de diferentes medios locales. hsgrandesempumspmdlmdeponoredmn
propaganda a nivel nacional por diferentes medios que incluyen rotulos de carreteras,
promocionies; sauscios televisivos, radiales y a través de los diarios y pequefios rotulos
para ser colocados en los diferentes expendios. Ademds se dan patrocinios deportivos y
culturales.

El 90 por ciento de los expendios ha obtenido incremento en las ventas cuando ha utilizado
rotulaciones ofrecidas por las empresas y en algunos casos la entrega de articulos para uso
domésticos como parte de la promocién de actividades (delantal, gorras, etc.), el otro 10
por ciento utiliza otras formas de promocion, como son volantes y sistema de sonido entre
otros.

d) Consumidores Finales de la Carne Procedente de Pollos de Engorde.

Este tipo de carne 1a consume el 85 por ciento de la poblacion total de la zona en estudio,
es decir por 75,625 personas aproximadamente, lo que indica que este producto es parte
de In dieta alimenticia.

5232 Redde Cmmn de Ponedoras de Descarte.

Esta red tiene un comportamiento similar a la ruta comercial presentads por granjas
tecnificadas que comesponde &2 PRODUCTOR — MAYORISTA - DETALLISTA -
CONSUMIDOR FINAL sin embargo, su diferencia radica en que en esta cadena el
mayorista lo conforma un sélo grupo familiar que monopoliza el mercado local y
determinan el comportamiento de los precios al consumidor (Anexo 5).
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2) Productores que Ofertan Ponedoras de Descarte en Ia Zouna.

La oferta de aves de descarte, en el primer nivel de la cadena se encuentra representsda
por granjas locales y empresas que se dedican exclusivamente ala produccion de huevos en
¢! municipio (Avicola la Barranca y San Fernando) con una produccién anual. de 40,000 y
5,000 aves respectivamente y granjas ubicadas en localidades cercanas al departamento.
Del total de oferta, el 69 por ciento corresponde a los productores fuera del departamento,
quienes ofrecen el producto con una frecuencia de: dos veces al afio. Las granjas
comercializan este producto de descarte en pie, ya que pass ellos no s rentable sscrificar
estas aves.

b) Red de Intermediacién.

- Mayoristas de Ponedoras de Descarte.

En esta red de comercializacion intervienen dos mayoristas los cuales comercializan el
100 por ciento de la produccién que se oferta en la zoma. Estos mavoristas acuden
directamente a las granjas para comprar este producto de descarte, el cual es transportado
y almacenado en galeras propias en donde se les brinda alimento de mantenimiento. Estas
aves se venden gradualmente en pequefios lotes semanales en el mercado iocal a los
detallistas, a quienes se les ofrece en dos formas: vivas y sacrificadas. Estos mayoristas
vender semanalmente alrededor de 1,900 aves en pie y 1,200 aves sacrificadas.

- Detallistas de Ponedoras de Descarte.

Para este tipo de producto existen en la zona aproximadamente seis detallistas que
comercializan esta came de descarte y se concentran en el mercado local, de este total el
50 por ciento vende las aves sacrificadas a razon de 400 aves por vendedor semanalmente
y el otro 50 por ciento restante oferts sves en pie con un promedio de 630 galiinas -
semanales por cada vendedor.
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¢) Consumidores Finales de la Carne de Ponedoras de Descarte.

La carne de ponedoras de descarte es consumida por 11 por ciento de la poblacién del
municipio. El consumidor final para este tipo de carne esta representado por amas de
casas, comedores populares en el mercado local y poblacién rural de pequefias comarcas
aledafas a la zona urbana del municipio como: el valle de la laguna, el tanel, entre otras.

52.3.3 Red de Comercializacién de Gallinas de Putio.
La gallina de patio se comercializa a través.de dos canales:

FINALE!prodnmmde&mctamealmewadoendondevmmama
mmonstas,dwa!mmcomouﬁmedlmoentreelpmductoryelmmdorﬁnal.
(Anexo 6).

El segundo canal de comercializacién es méas corto, simple y rapido: PRODUCTOR -
CONSUMIDOR. Los pequefios productores offecen las aves directamente a los
consumidores finales, en el mercado municipal.

5.3. Precio de la Camne de Pollo
Desde el punto de vista del precio la industria avicola ha sido muy eficiente que la
ganaderia vacuna y porcino, ya que ofrece cortes selectos a menores precios. No asi las

carnes rojas que tienen precios muy altos para la poblacion consumidora.

5.3.1 Precio de! Pollo de Engorde

Los precios de la carne de pollo de engorde de origen nacional, responden a un
comportamiento oligopélico en la medida en que las empresas que controlan més del 95
por ciento deiaprodueciéndéestebien ahmemxm seponen-demdopmw
el precio a mayoristas, detallistas y ¢l consumidor final Sin embargo una de estas
empresas es la que controla el 75 por ciento de la oferta lo que le permite fijar los precios.
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- Precio al Consumidor Final
El precio de la libra de poﬂcaleonmdorﬁndmamﬁméu&hmﬁaéel
establecimiento a que se vende el producto y su ubicacion territorial dentro.de Ia zona. Esta |
presenta variaciones de un establecimiento a otro desde C$ 10.95 hasta C$12.50 por libra,
para el pollo en pieza y desde C$10.00 hasta C$ 11.00 por libra, para el pollo entero.

Cuadro. 7. Precio Promedio de la Libra de Camne de-Polle; Septienibre 1998

Tipos de Lugares de distribucién.:
Presentacion
| Super | Loeataric '. - Miscolinens 1 Ca iif”.*ﬁ. T iuipen
Pollo enpieza . |10.95] 11.00 T11.50 11.50 12.50

Pollo entero 1000 10.00 10.00 10.50 11.00

*CSILibra. Emmmmaduahesduadeinmdm

Como se puede observar en el cuadro 7, los supermercados y los puestos en el mercado son
los que ofrecen los precios mas favorables que los otros puestos de distribucion, debido a
que elios adquieren el producto a precios més bajos por los grandes volimenes de came
que estos compran

5.3.2. Precio de Ponedoras de Descarte.

Obedeciendo a las caracteristicas de los mercados de competencia perfecta, los precios de
la carne de ponedoras de descarte responden al libre juego de la oferta y la demanda. Estos
precios se mejoran en época de Navidad y Semana Santa cuando el producto alcanza su
mayor demanda.

Cuadro 8. Precios en Coérdobas de una Gallina de Descarte de 3 — 3.5 Libras de Peso.

Intermediarios Precio de adquisicidn Precio de venta

Aveempic | A. Sacrificada | Aveenple | Libra | A. sacrificada | Libra
Mayoristas 14.00 . 16.00 4.6 17.00 48
Detallistas 16.00 1700 | 17.00 48 18.00 5.1
* CS /Libra. Emtrevistas realizadas a 1a cadena de intermediacion.
Septiembre 1998,



En el cuadro anterior se puede observar que el precio de la carne de las gallinas de
descarte que se ofrecen al consumidor varia de acuerdo a la forma de presentacion que esta
tenga; siendo las aves sacrificadas las que presentan precios més altos, debido a los
incrementos de los costos por el sacrificio de las aves. -

5.3.3. Precio de la Gallina de Patio

Los precios de las gallinas de patio responden al libre juego de la oferta y demanda. Este se
vcinﬂuenciadoporlaépocadelaﬁoenqueseﬁwmam.‘Elpr’éciooséihemwy
50 cordobas por ave, con un peso promedio de 4 a 4 . 5 libras. Es decir que la libra de
camne de gallina de patio cuesta entre 6 y 10 cordobas, segin Ia época del afio en que se
ofertan las aves. S S

5.4. Costo de Mercadeo y Mirgenes de Ganancia de Ia Came de Pollo.

En la presente investigacion se hizo un anlisis de los costos de mercadeo de la came de
pollo en sus diferentes formas y presentaciones { pollo de engorde, gallina de descarte), asi
como también se analizan los mérgenes de ganancia de los mismos. |

5.4.1. Pollo de Engorde.

Los costos de comercializacidon permanecen casi constantes en la mayoria de sus
componentes; no obstante, varian en la medida que exista incremento en los precios de
adquisicion de este producto'. Aunque dentro de su estructura no existen grandes
. variaciones, en forma general, la estructura de los costos (costo de adquisicion, impuestos
manipulacién y otros) varia segin el tipo de intermediario que participa en la red.

41



Cuadro 9 Costo de mercadeo y Margen de Ganancia para el Pollo de Engorde

Intermediarios Mayorista Detallista
Costo de adquisicion 82 10.25
Luz 0.10 0.10
Empaque ‘ 0.08 0.08
Impuesto 0.10 0.10
Otros 0.25 0.25
Total 8.73 10.78
Precio de venta 10.00 11.50
Margen de ganancia 1.27 0.72
Porcentaje de ganancia 12.7 6.26
CS / cordobas por libra.

Entrevistas realizadas a la cadena de intermediacién

El intermediario mayorista es el que percibe los mayores niveles de ganancia de toda la
cadena de intermediacidn, ya que este recibe 12.7 por ciento del valor total pagado por el
consumidor es decir que por cada cordoba pagado por el consumidor ellos captan 12.7
centavos. Es decir 1.27 cordobas.

Cuadro 10. Midrgenes Brutos de Comercializacién del Pollo de Engorde.

Porcentaje de Participacién en la Comercializacion

Productor Mayorista Detallista
Precio | %PDP | Precio { %MBC | Precio | %MBC | %MBC (total)
Polio entero 82 T1 10.25 18 115 i1 29
Polio en pieza| 8.79 70 11.00 18 125 12 30

% CS/Libra. Entrevistas realizadas a 1a cadena de intermediacién,
*Participacién directa del productor.
*Margen Bruto de comercializacién en porcentaje.

Entre el productor y consumidor final existen dos intermediarios los cuales perciben el 29
por ciento del total del dinero pagado por los consumidores, es decir; por cada cordoba

que paga el consumidor los intermediarios obtienen 29 centavos.
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5.4.2. Mirgenes de Comercislizacion de Ponedoras de Descarte.

En el cuadro 11 se describen los costos de mercadeo para la gallina de descarte y sus dos
formas de presentacion. Este costo esta constituido por costo de adquisicion de las aves,
transporte, mano de obra, agua, luz, alimento, matanzas e impuestos.

El margen de ganancia de los intermediarios con respecto a las aves sacrificadas es de C$

2.00 por ave, superando en 0.5 centavos al margen de ganancia para las aves que se
comercializan vivas.(ver gréfico 1)

Sacrificadas y las gue se Venden en Pie.

a 8

-
° Y

Cérdobas por _Avc

o

Ave an Ple Ave Sacrificada

¥ Total de costo BP.vet [IMG

Fuente: Klaboraciin Propia
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Cuadro 11, Costo de Mercadeo y Margen de Ganancia para Ponedoras de

Descarte. .
Producto Gallina en pie Gallinss sacrificadas
Costo de adquisicién 14.00 | 14.00
Cargadores 0.12 .12
Transporte 100 11.00
Agua 0.005 0.008
Luz 0.004 0.004
Alimenio 028 77 0.2
— toi3 O
Costo de sacsificio 0.00 Tos~
Total de costo 1550 16.00
Precio de Ia venta 17.00 18.00
Margen de ganancia 150 2.00
% de ganancia 833 1.1

*Entrevistas reslizadas a Ia cadena de intermediacién, Masaya, 1998.

Cuadro 12, Miérgenes de Ganancin para Ia Ponedoras de Descarte.

Participacién en Is comercializacion

Productor 'Mnyorista Detallista
Producto PDP | Precio | MBC | Precio | MBC | MBC (total)
G enpie | Precio | 82 | 1600 | 11.76 | 17.00 | 588 1764
G ssorif | 1400 | 78 | 1700 | 1650 | 18.00 | 5.50 2722

~ Entrovisias realizadas 2 1a cadcas de intermediacion, Masaya, 1998,

En el cuadro 12 se detallan los mﬂrgenes brutos de comercializacion de toda la cadena de
intermediacion para la gallina de descarte en sus dos presentaciones, vivas y sacrificadas.




El productor de ponedoras de descarte tiene un 82 % de participacion directa sobre el
valor monetario que paga el consumidor por ave, o sea por cada cordoba pagado por el
consumidor el productor percibe 0.82 centavos, sin embargo con las aves sacrificadas sélo
percibe el 78 centavos.

5.5, Consumo de Carne en Ia Zona.

La estructura del consumo de carnes en la zona ha variado en el tiempo y la came de polio
ba ganado cada vez mayor participacién en el consumo total de carnes.-Asi eacontramos
que del total de carnes consumidas en la zons ¢l 47 por ciento esth reprosentado. por Ia
carne de pollo. '

Cuadro 13. Porcentaje de Participacién de Ia Carne de Pollo en el Total de Carnes
Consumidas en 1a Zona.

Tipos de carnes Porcentaje de participacién Cantidad Iba/semana
Poﬁc 47 352
Res 36 2.68
Pescado 13 1.02
Cerdo 4 0.30
TOTAL 160 7.52

* Datos obtenidos & través de las encuestas.

Fl cambio en la composicion del consumo de camne se ha visto influenciado por la
variacién de los precios relativos, dado que las cames vacunas y porcino se encarecieron en
relacién con la carne de pollo en parte como consecuencia del mejoramiento tecnolégico
de 1a avicultura que ha permitido mantener precios relativamente constantes. Ademds los
habitos de consumo han cambisdo, existiendo una tendencia hacia el consumo de carnes
blancas por motivos de salud.
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Cuadro 13.1 Relacién Precio Consamo de la Carne de Pollo en los Ultimos 7 aiios.

Ailo Precio real del polio Consumo per cipita

19°92 142 83

1993 - 1.12 . 118
1994 0.88 13.7
1995 0.81 143
1996 0.71 - 140
1997 0.63 | 141
1998 - 064 1 15

*Datos brindados per ¢l MAG — FOR

Grifico 2. Relscién Entre el Consumo de Carne de Polloy sa Precio.

Consumo

Fuente: Elsboraciin propia

Como se observa en este grafico a medida que se reducen los precios del pollo se aumenta
¢! consumo de ésta.



El consumo de carnes en la poblacién estd representado por: camne de ave (pollo de
engorde, gallinas de descarte, gallinas de patio), asi como también se consumen came de
res, pescado y cerdo en menor cantidad. Del total de la poblacién encuestada, el 97 por
ciento consume carne de pollo, ya sea como pollo de engorde, gallinas de descarte o bien

gallinas de patio.

La camne de ave que tiene mayor demanda por parte de la poblacién es Ia que procede de
granjas tecnificadas. Esta es consumida por ¢l 85 por cieato de Ia poblacion. Esto se debe a
que el producto se vende desplumado y procesado lo que favorece a.las amas de casa, en la

Cuadro 13.2 Carmes Consumidas en ia Zona

ba/semana C$* | Per chpita | per clpita | del comsumo
nacional | delazona | per cipita

Res 2.68 36 | 1625 | 1430 22 54
Cerdo 0.30 4 | 14.00 2.75 2.47 -10.2
Pescado 102 14 | 10.73 - - -
Pollo entero AT | 9 1 1091 15 78 &7
Pollo en pieza 2.75 37 ] 1118 - - -
Pollo fresco 0.02 03] 486 - - -
Gallina de descarte 0.02 03] 49 0.34 035 3
Gallina india 0.02 03| 820 - . .
TOTAL 1Ibs 7.52 100 R - -

Fuentes: ' | | |

Boletin Trimestral, MAG - FOR, 1998

Datos obtenidos s través de encuestas, Masaya 1998,

* Cambio del délar C$10.5* 1 USS

El consumo per capita de la carne de pollo de engorde en l1a zona es de 28 Ibs por persona
anual. Este valor se encuentra por encima del consumo per cipita nacional asi como el de
algunos de los paises de Centro América como: El Salvador, Guatemala y Honduras,
mientras que es inferior al consumo per cépita de Costa Rica y Panam4 .
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Cuadro 14. Consumo Anual Per cépita de Carne de Pollo

Pais - Libras per cApita
Costa Rica 48
Panamé 45
Honduras 26
Guatemala 23
El Satvador 22
Nicaragua 15
Masaya 28

N Ministerio de Agricultura Ganaderia. MAG) ,1997. y claboraciéa propis.

Grifico 3.Comparacién del Consumo de Carme de Pollo en Centro América
Y Masaya.

Paisas

I1Costa Rica M Panamhk [JHonduras B Guatemala B El Salvador Bl Nicaragua Il Masaya
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Este alto consumo de came se atribuye principalmente a que el departamento de Masaya es
uno de los principales productores de carne de pollo a nivel nacional, convirtiéndolo en
uno de los mercados mas importantes, lo que favorece al consumidor.

Otro aspecto que influye en el alto consumo, es el incremento en los precios de otas cames
( res, cerdo, marisco). No asi los precios de carne de potlo, bsmlesscmw
mésestabiasauavésdeltxempo,pamadodemﬂ,ﬁmﬁhﬂwdqﬂoIWSim%m
el 98 teniendo un incremento del 48%. Ea cam! Q"..kmﬁdempundeﬁlﬁﬂ?hm
en 1995 a C$ 16.25 para el afio 1998, ioqlwr@mmmmmde&pmm

En una relacién entre of precio relativo de Ia carne de res (posta.de pierna ) y-la.carne de
pollo, se encontrd que para ¢l afio 1995 con el precio de una la libra de res se podria
comprar 1.5 Ibs de carne de pollo. En el afio 1996 con el precio de una libra de res se
compraba 1.4 libras de pollo. En el afio 1997 la relacion fue la misma del afio 95 y para
el afio 1998 la relacion cantidad precio de la carne de res y el pollo fue de 1.6 libras de
pollo por libra de res.

El consumo per céipita de carne de res encontrado en la zona es de 22 libras por persona al
afio, superando en un 54 % al consumo per cépita nacional que es de 14.30 libras por
persona anual.

Por otro lado se puede observar que el consumo per cipita de carmne de cerdo encontrado

en 1a zona de Masaya es de 2.47 Ibs por persona anual, el cual se encuentra en un 10% por
debajo del consumo per cépita nacional que es de 2.75 libras por persona anual.
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Cuadro 15. Comparacién del Consumo Actual de Carne de Pollo con Relacién a la
Décads de los 80' e Inicio de los 90'.

CONSUMO | DECADA DE 80° INICIO DE 90° FUTURO
| oBsSvV. | % | OBsV. % oBsv. | %
MAYOR 82 | 55 68 46 45 30
IGUAL 76 8 28 5 85 57
MENOR 20 77| 52 351 18 i3

. Datos obtenidos a través de encuestas, Masaya 1998,

Al realizar una comparacion del consumo actual de carne de pollo, con ladécada de tos 80,
encontramos que unt 55 por ciento de la poblacidn opina que el consumo sctual es mayor
que el de esa épocs, debido a la situacidn socioeconémica, por la cual atravesaba of pais en
ese entonces y como producto del bloqueo que existia, los insumos para Ia produccidn
avicola eran escasos, lo que venia a repercutir en el indice de produccion y por ende en el

consumo cotidiano de la poblacion.

En cambio en la década de los 90, con Ia liberacién del mercado se da una mayor
disponibilidad de los insumos avicolas, lo que permite el aumento de la produccion,
disminucién de precios y por ende como mayor disponibilidad de producto a la poblacién.

El consumo de camne de pollo es mayor actualmente en comparacion con los primeros afios
de la década de los 90. Segun el 46 por ciento de la poblacién encuestada, debido a las
variaciones de los precios de otras cames.

En la tendencia hacia el futuro en el consumo de carne de pollo encontramos que un 57 por
ciento de 1a poblacién considera que el consumo se mantendré igual que en la actualidad, si
los salarios se mantienen equilibrados con los precios de los productos alimenticios.
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5.5.1 Pollo de Engorde

E! consumo de camne de pollo de engorde ha experimentado una tendencia creciente
durante los tltimo afios desplazando casi en su totalidad al consumo tradicional de aves de
patio. Este incremento en el consumo se ha visto influenciado positivamente por el precio
re!ativﬁenfe ba}o de la carne de pollo con respecto a otras carnes asi como el incremento

_en la oferta y la eficiencia de los canales de comercializacion utilizados. A esto se agrega
que la industria avicola ofrece productos de alta calidad, higiene y convenientes.

a) Pollo en Pieza.

Este producto es el que presenta mayor demanda por parte de la poblacién, alcanzando
hasta un 84 por ciento de aceptacion. Las amas de casa encuentran conveniente este tipo de
presentacion de la carne debido a la facilidad en la preparacion y la posibilidad de-adquirir
solamente las piezas que se desean, tales como pechugas, cuartos, higados o dorsos para

preparar caldos.

Otra de las ventajas que presenta el pollo en piezas, es la venta en trozos & precios
diferenciados, lo que permite a las familias de presupuestos reducidos, obtener los trozos

mas barato y de esta forma incluir carne de ave en su ment diario y a intervalos regulares.

b) Pollo Entero Congelado

El pollo entero fue hasta hace algunos afios la presentacion mas comin de pollo de
engorde. Con la introduccion de la presentacion de pollo en piezas la demanda se ha
reducido a 16 por ciento. Esta presentacion resulta en una desventaja para el consumidor
debido a que se tiene que comprar siempre el pollo entero y no existe la opcién de
comprar piezas, ni menor cantidad. Otra desventaja consiste en que el peso de la bolsa de
pollo incluye cierto porcentaje de hielo producto de agua inyectada en el proceso de

empaque.
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Cabe sefialar que las empresas productoras ofertan mayores cantidades de came de pollo en
la presentacion de pollo entero congelado, que pollo cortado en pieza. Sin embargo, en los
diferentes puestos de venta se le agrega utilidad de forma al- realizar los distintos cortes de
este producto, los cuales estin en dependencia a las exigencias del consumidor (pierna,
pechuga , musios, etc.) |

Otra forma de consumo de la came de pollo son los embutidos y - nuggess, que: son
productos con procesado ulterior. Sin embargo en Ia zona de estudio se encontrd que el
consumo de estos es sumamente bajo, por16 cual no'se abordé més ampliamente este tema.

5.5.2. Ponedoras de Descarte

Las ponedoras de descarte llegan al consumidor final en dos formas: aves sacrificadas y-
aves vivas. El 11 por ciento de Is poblacién del municipio consume este tipo de came. Las
aves que se venden en forma sacrificada presentan una demanda del 39 por ciento del total
de ponedoras de descarte. Estas gallinas presentan poca demanda pues se considera un
producto de baja calidad ya tienen poco encarne y textura rigida.

La calidad también se ve afectads debido a que las condiciones en que se almacenan no
son las mas adecuadas. Por otra parte estas cames no presentan ningin tipo de empaque
que I proteja de 1a contaminacién. Su uso principal es para la elaboracion de sopas.

De igual manera las aves vivas no gozan de mucha aceptacion por parte de la poblacion,
debido a que estas requieren de mayor trabajo en la preparacion en la cocina. Su consumo
se incrementa en época de Navidad y Semana Santa.

5.5.3 Gallinas de Patio.

Fl consumo de estas aves es bastante bajo, alcanzando un 4 por ciento del total de carne de
ave consumida en la zona, su consumo estd en dependencia de las costumbres y habitos
alimenticios de 1a poblacién y se limita a ciertas épocas del afio principalmente Navidad y
Semana Santa.
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£54. Consumo de Carne de Pollo Fuera de Casa.

Segimn los resultados obtenidos el 61 por ciento de Ias familias del casco urbano de Masaya
acostumbran a comer fuera de casa, por lo menos una ves al mes, ya sea en restaurantes,
fritangas, comiderias y rosticerias. El 80 por ciento de las personas que comen fuera
afirman tener preferencia por la carne de pollo, este consumo mis el consumo en casa es
equivalente al consumo total de carne de pollo. Las principsles razones de esta preferencia
son el sabor, valor nutritivo y que su precio -es_mia"fu#onbie que otros platillos ofrecidos.

Cuadro 16. Consumo de Carne de ]‘faﬁou Lum Pablicos.

Come fuera | Consume carwe) m 1
50 161 [ S1 | 721 80 | Obev | 26 | 24 | 14 | &
NO | 18 20 % 39 33 20 i 8
NO! 58 39 - - - - - - - T -

*Datos obtenidos a través de encuestas, Massya 1998

* Fritanga* Restaurante* Comiderias* Rosticering

Como se puede observaren el cuadro 16 los lugares mas visitados por la poblacién son los
centros de comidas populares coma las fritangas, comiderias y rosticerias esto se debe a los
precios més favorables que presentan estos platillos en dichos Jugares y su valor monetario
oscila entre los C$ 15.00 y C$ 22.00. Otros lugares concurridos por la poblacién son los
restaurantes que aunque sus precios son mas elevados que los comedores populares,
tienen una demanda considerada por parte de la poblacion.

En el cuadro 17, se puede apreciar que la demanda de carne de pollo en estos lugares es
mayor a las de otras cames. En promedio se consumen alrededor de 300 libras semanales
por establecimiento. También pudimos comprobar al visitar comedores populares, que hay
un alto consumo de came de pollo, ya que en estos lugares se consumen en promedio
alrededor de 500 libras de carne semanal.
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Se visitaron instituciones piblicas, como el hospital municipal, donde existe un consumo
de 215 libras de carne de pollo semanaimente. También se visit6 la estacion de policia del
municipio en donde se encontrd que en esta existe un consumo promedio semanal de 120
libras de carne de pollo.

Cuadre 17. Consumo de Diferentes Tipos de Carnes en Instituciones. (Ibs/semana)

Institucién Tipo de carnes
Ibs | % | Ebs | % | Ebs{ % B}
Hospital 2150 | 54 | 1610 | 40 |2500| 6 0
Policia {1200 51 [4000| 17 | 7500| 32 | 006 |70
Restaurante | 3000 | 75 | 5000 | 12 [3000] 8 i
Comideria 5000 | 69 | 1500 | 21 |2000| 3 |S000| 7

. Datos obtenidos a través de encuestas, Masaya 1998,

5.5 Factores que Afectan el Consumo de Carne de Pollo.

5.5.1 Factores de Calidad ,

Las preferencias del consumidor se ven influidas tanto por tipo de presentacion, antes
mencionada, como por el contenido aparente de grasa, la textura de la carne, el sabor y la
marca de fabrica de donde procede el producto.

a) Tipo de Presentacién

La presentacién de pollo de engorde principalmente cortado en piezas, es preferida por la
poblacién debido a que es mas ficil su manipulacién en la cocina, puesto que este se
presenta desplumado, eviscerado y empacado lo cual lo convierte en un producto més
higiénico, razones por las que su consumo es mayor que la proveniente de ponedoras de
descarte y gallinas de patio, cuyo consumo esti ligado a las tradiciones (Semana Santa y
Navidad) y hébitos de consumo de la poblacion.
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b) Contenido Aparente de Grasa en Ia Carne de Pollo.

Es uno de los factores determinantes en 1a seleccién de la carne de pollo. Desde el punto de
vista cualitativo, s¢ encontré que un 38 por ciento de la poblacién prefiere la carne de
pollo con bajo contenido de grasa, por considerarla dafina para la salud. Ademis este
contenido graso reduce el volumen comestible de carne.

¢) Textura de Iz Carne.

La cantidad, estado y calidad de la carne es de gran importancia en 1a seleccion del tipo de
producto avicola que se va a comprar; las aves de granjas tecaificadas presentan una
textura més blanda debido a que son sacrificadas entre 1as stis o siete semnnas de edad, en
cambio las gallinas de descarte son sacrificadas hasta que terminan su ciclo de postura que
por lo general, es de doce o dieciocho meses. Y de igual forma las gallinas de patio,
debido a estas altas edades de sacrificio Ia textura de su came es mas rigida, razon por ia
cual se reduce su consumo.

Con relacién a la textura de la carne un 52 por ciento de la poblacién prefiere la carne
blanda pero sin llegar a estar flicida, debido a que estas son mas ficiles de cocinar ya que
requieren menos tiempo de coccién. En tanto un 43 por ciento de la poblacion prefiere la
carne de textura firme, pero sin llegar a estar rigido, por lo que, la preparacion de 1a misma
es mas tardado, incrementando los costos en la cocina. El 5 por ciento restante no le da
importancia al tipo de textura que tenga la carne de pollo.

Cuadro 18. Valoracién Cualitativa del Contenido de Grasa y Textura de la Carne.

Contenido de grasa Textura de Ia carne
Aspectos Obsv. por ciento Obsv. por ciento
Grasoso 3 2 —— -—
Poco Grasoso 130 88 — —
Blando — - 77 52
Firme -— —— 63 43
No importa 15 10 8 5
148 100 148 100

* Datos obtenidos 1 través de encuestas, Masaya 1998,
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d) La Marca

Los consumidores asocian la calidad de la carne en cuanto a sabor, contenido de grasa y
textura a una determinada marca. En este estudio se eacontrd que 1s marca Tip Top estd
caracterizada por mas del 90 por ciento de los consumidores como us polio con bajo
contenido de grasa, textura mas firme y mejor sabor.

Cuadro 19. Valoracién Cualitativa del Precio y Marcaen la w de Compra.

Valoracibn Precio
Obsy. por ciesto Olav. por ciento
_Muy importante 69 47 93 63
Importante 40 27 17 11
No imports 39 26 43 26
148 100 148 100

* Drxios obtewidos & través de encuesias realizadss. Masaya, 1998,
55,2 Factores Socioeconbmicos .

a) Ingreso de Ia Familia.

Este es uno de los principales factores que afecta el consumo de la carne de pollo. Como se
puede observar en el cuadro 20 Ia relacion entre el nivel de ingreso familiar y el consumo
de pollo es directamente proporcional, es decir que si se aumenta el ingreso en igual
medida se increments el consumo de carne de pollo.

En los Gltimos afios el consumo de carne de ave se ha incrementado mas ripidamente en
los grupos de ingreso més alto, existen claros indicios de que la expansion del consumo por
habitante en los grupos de ingresos mis bajos, sumentar probablemente tanto en el alza
experimental en sus ingresos reales.
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Cuadro 20 Porcentaje del Ingreso Familiar Destinado al Consumo de Carne de

Pollo
Ingreso familiar | Consumo mensual | Precio deialibrade | Porceataje del
(mes) (libras) carne de polio Ingreso
250 8 1.5 37
500 11 118 25
800 14 § X 20
1,750 16 118 11
3,750 24 | ns 7
10,000 28 115

* Datos obtewidos a través de encwestas resiivadns. Masays, 1998,

El porcentaje del ingreso destinado al consumo de carne de pollo varia de acuerdo a los
diferentes niveles de ingreso de la poblacion encuestada, a si las familias de ingreso entre
250 y 800 cordobas al mes, destinan para el consumo de carne de pollo, aproximadamente
el 27 por ciento de sus ingresos, en cambio las familias con ingresos entre 1,750 y 10,000
C$ mensuales utilizan aproximadamente el 7 por ciento de sus ingresos para la adquisiciéon
de este producto.

b) Precio de Iz Carne de Pollo.

El factor precio influye directamente sobre el consumo de esta carme ya que al
incrementarse los precios, el consumo se puede reducir o en otros casos se puede sustituir
este producto por otro bien, asi como también se puede aumentar el consumo del producto
al haber una reduccion en su precio.

El 61 por ciento de la poblacion afirma que al aumentar el precio de la carne de pollo ellos
seguirén consumiendo la misma cantidad porque aiin cuando se incrementen los precios
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seguirin siendo més bajo que la carne de res. Sin embargo, un 36 por ciento de la
poblacion encuestada considera que el precio de Ia libra de pollo es determinante al
momento de realizar las compras, ya que de él depende la cantidad que va a comprar,
puesto que si se incrementan los precios se reduce el consumo de ésta. Ea cambio, un 3 por
ciento de la poblacién afirma que cuando se da el incremento en ef precio de Ia carne de
pollo, ellos sustituyen este producto por otras carnes con precios mas econdmicos como es
el pescado.(ver cuadro 21)

Cuadro 21. Comportamiento del Consumo Ante un Aumenito ¢l Precio.en Ia Carne

de Pollo.
Comportamiento del Observaciones Par deato
consmmidor
Reduce el consumo 53 36
Consume lo mismo 91 61
Lo sustituye por otras carnes 4 3
Total 148 100

* Datos obtenidos a través de encuestas, Masays 1998,

5.6- Determinacién de Ia Ecuacién de lIa Demanda para la Carne de Pollo.

En el cuadro se presentan los resultados del analisis de regresion para la determinacion de
1a ecuacién de la demanda nacional de carne de pollo. El valor de R* fue de 0.83 y el valor
ajustado de R* fue de 0.66. El valor de F' del anélisis de varianza fue significativo a un
nivel del 1 por ciento,

El coeficiente del propio precio de la came de pollo resulté negativo a como se esperaba
pero con un nivel de significancia para el error igual & 0.075; en tanto el precio de la
carme de polio present6 signo positivo como se esperaba pero resultd no significativo. El
coeficiente del ingreso presentd signo contrario a lo esperado pero resulio no significativo.

Uno de los principales problemas con el modelo se debe a la poca cantidad de datos
utilizados en el estudio (solamente 7 observaciones), pues los datos disponibles sobre
precios antes de 1992 presentaron serias distorsiones imposibles de corregir.(ver cuadro
22).
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Cuadro 22. Estimacién de Coeficientes de Regresién Lineal para Ia Carne de Pollo

Nombre de Coeficiente de Error Valor Valar parcial Elasticidad de
variables estimacidn Estindar DeT De? ia media
PP* -34.06 16.04 268 0.08 27
PR 8.54 598 142 0.24 0.83
IN -0.40 0.32 -1,88 0.16 -1.32
Constante 54.75 1.1 493 .0 4,20
R=0.83 B3 Ajusiado = 0. 66
Estadistico F = 4.96 Valorde P=0.11

*Datos obtenidos a través de la regresion.

Estimacién del Demanda de Carne de pollo Utilizando el Modelo de Regresiba.
El modelo de regresion para la curva de demanda de carne de pollo es el siguiente:

Y = 54.76 + (-43.06) X1 + 8.55X2 + (-0.4019)X3 + E
Donde

X1 = Precio de la carne de pollo

X2 = Precio de la carne de res

X3 =Ingreso per cipita

E = Error

En el cuadro 23 se muestran los valores de demanda estimados utilizando la ecuacion
encontrada. Como se puede observar las estimaciones del modelo son bastante similares a
las observadas. En el grifico 4 se puede apreciar mejor dicha estimacion.
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Cuadro 23, Proyeccién de la Demanda de Camne de Pollo,

Nimero Valor Vador Estimacién Error
Observaciones |  observade Anticipado Residual Estindar

1 830 8.36 - 056 1.81

2 11.80 1204 -0.24 1.49

3 13.70 14.66 - 0.26 1.73

4 14.30 12.5% 1.78 1.55

5 13.90 14.14 0.24 1.73

6 14.10 14.61 - 051 1.51

7 15.00 1421 078 151

*Datos obtenidos & través de 1a regresiin.

Grifico 4. Comparacién del Consumo Per capita Observado y el Estimado.

8

b
L

Consumo Per cépita.
o °

Afos { 19892 ~-1998).

~o— \alor observado ~-a—Valor Anticipado

Fucente: Elsboracién Propia




8.7, Céiculo de Elasticidades

a) La Elasticidad Precio de Ia Demanda de carne de pollo, resulté eléstica y ¢l valor
de esta es de 2.72, es decir que al bajar el precio de 1a came de pollo, se incromenta la
cantidad consumida o por lo contrario si se aumenta el precio del poflo se reduce el
consumo de ésta.

En Nicaragua la elasticidad precio es superior a la encontrada en los paises de Colombia
© (0.46), Venezuela (0.92), Chile (0.74), en estudios hechos por Rivas en 1989 {ver cusdro
24 y grafico 5).

Cuadro 24. Coeficientes de Elasticidad Precio de Ia Demanda en Ciertos Paises

Latinos.

Pais Latino Americano Elasticidad Precio de Ia Demands
Nicaragua ) 2.72 |
Venezuela 0.92
Chile 0.74
Colombia 0.46

* Estadios realizados por Ia FAO 1989,

Grifico 5, Comparacién de Ia Elasticidad Precio de la Carne de Polio en Nicargua
con Algunos Paises de Latino América.

N
- N

Elasticidad Precio

g

B Nicaragua liVenezuela [IChile B Colombia

Fuente: Elaboracién Propis
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b) La Elasticidad Ingreso de Ia Demanda de la camne de pollo del modelo, resulté no
significativo y con signo contrario a lo esperado. Sin embargo basado en datos de seccion
transversal generados por las encuestas a los consumidores, se encontré que el coeficiente
de elasticidad para todos los niveles de ingreso, oscilan entre 0.45 y 0.1, considerandose
como inelastica, lo que convierte a la carne de pollo en un bien normal basico.
 Este coeficiente de elasticidad es inferior a los encontrados en Colombia (0.88),
México (0.74), Brasil (1.69), en estudios hechos por Rivas en 1989.(ver cuadros 25 y 26).

Cuadro 25. Elasticidad Ingreso de la Demanda

Ingreso{M) % Cantidad | Cambio | Cambio | E.M | Cambio | Cambio | Tipo de bien
CS /mes | poblacién {x) % % Qx) ()
{ mes) Qx) M)

250 1 8 — —— — - — Biésico

500 14 11 37.5 100 | 0.38 3 250 Basico

800 30 14 273 60 | 045 3 300 Basico

1,750 35 16 14.3 19 o112 2 950 Basico

3,750 12 24 50.0 114 | 0.44 ) 2,000 Basico

10,000 6 28 16.7 167 | 01 4 6,250 Bésico

* Datos obtenidos & través de encuestas, Massyn 1998,

Cuadro 26, Coeficientes de Elasticidad Ingreso en Ciertos Paises Latinos

Pais Latino Americano Elasticidad Ingreso de 1a Demanda
Brasil 1.69 |
Colombia 0.88
Miéxico | 0.74
Nicaragua 0.30

* Estudios realizados por Ia FAD 1989,
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Griéfico 6. Comparacién de Ia Elasticidad Ingreso Entre Varios Paises Lativos.

Palves

Fuente: Elaboracién Propia

¢) La Elasticidad Cruzsda de Ia demanda muestra una relacién de sustitucion de la
came de res por la carne de pollo, y su valor es de 0.83. por lo tanto al incrementarse el
precio de la carne de res, se incrementa el consumo de carne de pollo. El grado sustitucion
deia_.mdemsporlawnedepoﬂoenﬁcmmesaﬁammmpmn ala
encontrada en otros paises Latinos, como Colombia (0.42), Peri (0.43), Brasil (0.50) y
México (0.74) en estudios realizados por Rivas en 1989 (ver cuadro 27).

Cuadro 27. Coeficientes de Elasticidad Cruzada en Ciertos Paises Latinos

Pais Latino Americano Elasticidad Cruzada de la Demanda
Nicaragua 0.83
México 0.74
Brasil | 0.50
Pert 0.43
Colombia 0.42

* Estudios realizados por 1a FAQ 1989,
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Grifico 7. Comparacién de I Elasticidad Cruzada de la Carne de Pollo con Res en
Nicargua con Algunos Paises de Latino América.

Paises
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VL CONCLUSIONES

Después de haber presentado y discutido los resultados obtenidos en el presente estudio
podemos concluir.

I- De acuerdo a las caracteristicas y mimero de productores en la zona, se define la
existencia de una estructura de mercado oligopélico con caracteristicas de monopelio.
Fn la medida en que cuatro empresas avicolas controlan el mercado; TIP-TOP
Industrial, Avicola la Estreila , Avicola San Felipe y Pollo Rico.

2- Para came de polla de engorde procedente de granjas tecnificadas, es de tipo
centralizada, por cuanto las decisiones y funciones de mercadeo mas importantes las
realizan los intermediarios mayoristas.

3- Los principales puestos de venta para la carne de pollo son: supermercados (37 por
ciento), locatarios del mercado local (27 por ciento), puestos de venta de las mismas
empresas (11 por ciento), pulperias (3 por ciento) y misceléneas (2 por ciento).

4- Los productos cémicos avicolas ofrecidos en el mercado son: pollo de engorde (70 por
ciento), gallina de descarte (29 por ciento) y gallinas de patio (1 por ciento).

5. El volumen total de carne de descarte ofertado en la zona, es comercializado a través
de los intermediarios mayoristas, este producto llega al consumidor final como aves
vivas y aves sacrificadas. Siendo sus principales vias de comercializacion: pequefios
locatarios del mercado municipal y comedores populares.

6- La produccion de gallina de patio se da a nivel de pequefios productores que

comercializan el producto directamente en el mercado El precio de este producto
responde al libre juego de la oferta y demanda,
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7- El consumo per capita anual de carne de pollo en la zona es de 28 libras por persona.
Este consumo varia de acuerdo al nivel de ingreso de la poblacion. Los niveles de
consumo per capita més altos se encuentran en los segmentos de Ia poblacion de mayor
ingreso. Sin embargo, ain la poblacion de los segmentos de menor ingreso consume
carne de pollo al menos 1 vez por semana. Asi la carne de pollo de acuerdo a la
elasticidad ingreso se comporta como un bien normal bésico

8- El 85 por ciento de la poblacién consume came de pollo de engorde, habiendo una
preferencia por la carne de pollo que se presenta como: pollo fresco cortado en
piezas. Las ponedoras de descarte ylasgaﬂinasdepatiu son consumidasenun 11 v 4
por ciéntb respectivamente.

9- La mayor parte de los consumidores prefieren came de pollo que presente un bajo
contenido de grasa v que la textura sea de consistencia blanda.

10- uamidwm&emhmdemﬂoymade_ﬁ.ﬁ,mmm
producios substitutos.

11-El precio de la carne de pollo es determinante en la cantidad consumida, asi se
encontrd que la elasticidad precio de la carne de polio result6 de 2.72, lo que indica
que es altamente elastica.

12- La carne de pollo de acuerdo a su elasticidad ingreso se comporta como un bien normal
basico para todos los niveles de ingreso debido a que es ineldstica y sus valores oscilan
entre 0,45y O.1.
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ANEXO 1: Boleta de Sondes para Jos Consamidores de Carve de Polle en in Zona Urbans del Musicipie de
Massys. 1998, "

SONDEO SOBRE EL CONSUMO DE CARNE DE POLLO EN LA ZONA URBANA DEL
MUNICIPIO DE MASAYA, JULIO DE 1998 '

FICHA DE SONDEO.
N°
1. Zona: Barrio:
2. N°de famiﬁaimhvivim
3. N° de miembros de la familia:
4. Consmne(wnedepollo? Si | No

S.RM&WMW,Wcmm#mmw
Dia____.__ Mes Scmanal

6. Dénde compra?

A. Mercado: ( )

B. Pulperia: ( )

C. Distribuidora: ( )
D. Supermercado: ( )
E. Otros: ()



ANEXO 2: Boletas de Encuestas 2 Consumidores en la Zona Urbana del Municipic de Masaya, Septiembre
de 1998,

FICHA DE ENCUESTA.
N°

1. Zona: Barmio:
2. Numero de familias por vivienda:
3. Nimero de miembros de la familia:
4. Consume la familia algin tipo de came:

Si No
5 ; Consume camne de pollo?
St _ No

6. Si no consume came de pollo, explique sus razones:

7. La familia comparte una sola cocina.
Si No

Si responde afirmativamente conteste lo siguiente:



8 ;,Qué tipo de came consume?

Tipos de carne | Cantidad Ib/semana | Precio/Ib | Lugar de compra | Frecuencia

|Res

Cerdo

Pescado

Pollo entero

Pollo fresco

Pollo en pieza

Gallina de descarte

Gallina india

Embutidos

Otros

9. ;Como es su consumo actual dé carne de pollo con tespecto a los siguientes periodos?

Periodo Mayor _ |Mucho mayor |Igual |Menor |Mucho menor

Década de 80

Inicio de 90

Tendencia hacia el futuro

10. ; Cudles son las principales razones por las que UD. considera han influido en el cambio de la
cantidad consumida? '




11. ; Cuando no consume camne de pollo por qué otro alimento lo sustituye? (otras carnes, queso,
etc.)

12. Con relacién a las siguientes cames, mencionadas a continuacién, ; Cémo considera el precio
de la carne de pollo?

Carnes Muyalto |Alto Igual Favorable |Bajo Muy bajo

13. Al comprar camne de pollo, que grado de importancia le da a los siguientes elementos:

e Porcentaje de grasa:
a. Grasoso b. Firme c¢. No importa la grasa.

e Textura de 1a came:
a Blanda b. Firme ¢. No importa

» El precio en su decision de compra es:
a. Muy importante b. Importante ¢. No importa.

¢ Lamarca en su decisién de compra es:
a. Muy importante b. Importante ¢. No importa.



14.; Cuindo aumenta ¢l precio de Ia came de pollo Ud.?

Reduce el consumo

Consume lo mismo
Lo sustituye por otras carnes
- Otros

15. ;Dénde compra la came de pollo y a que distancia le queda de su casa?
Mercado
Supermercado
Miscelanea
Pulperia
Otros

16. ;Por qué prefiere comprar el pollo en ¢l expendio que Ud sefialo (venden mds barato, mejor
pesa, mejor atencion, otras). |

- 17. ;Tiene problemas de abastecimiento?
Si No

18. Si tiene problemas de abastecimiento, enumere cuales son:

19. Acostumbra la familia a comer fuera de casa;
Si No




20. ;Cusndo come fuera de casa consume carne de pollo?
Si No

21. ;Con qu¢ frecuencia come fuera?

22. Mencione los lugares que mas frecuenta.

23. ;Cudl es el ingreso mensual promedio de la familia?

400 --- 600

601 --- 1,000
1,001 — 2,500
2,501 -— 5,000
5,001 ---a mas




ANEXO 3. Boleta De Entrevista a Ia Red de Intermediarios de ia Carne de Pollo ¢n Ia Zona Urbana del
Municipio de Masaya. Septiembre de 1998,

FICHA A INTERMEDIARIOS.
| Ne
1. Zona: Bario:
2. Nombre del expendio:
3. {Vende carne de pollo? Si No

4. ;Que tipo de productos usted ofrece?

Producto Precio Cantidad

Pollo entero congelado

Pollo en piezas

Gallina de descarte

Gallina india

Otros

5.; Qué otros productos alimenticios complementarios de la carne de pollo ofrece? (verduras,
pastas, embutidos, etc.).




6. ;Ha sufrido reducciones importantes en la demanda de carne de polio?

7. {Cuéndo se reducen las ventas de carne de pollo, ;Cusl cree usted que son las principales
razones?

8. Con relacién a otras épocas ;como se encuentra la venta actual de carne de pollo?

Periodo M4s alta Igual Mas baja

Década de los 80

Década de los 90

Préximos afios

9. ;Cusl cree usted que han sido los factores que han influenciado el cambio en las ventas?

10. {Quién le distribuye?

11. El producto usted o compra:

o Al crédito
» Consignado

+ De contado

o Otra modalidad

it r————




12. ;Con qué frecuencia?

13. ;Tiene problema con los proveedores?

14, ;Qué tipo-de problemas tiene con ellos?

*

Tardan mucho en entregar el producto

No entregan la cantidad solicitada
Se entrega producto defectuoso
Otros problemas

Ninguno

L}

15. ;Qué condiciones presta su establecimiento para el almacenamiento de la came de pollo?

o frizer
s Refrigeradora
s Otros

16. ;Sus principales clientes son?
e Amas de casa

e Pulperias
+ Restaurantes
Empresas
e Comedores
e Otros




17. ;Ofrece facilidades de crédito?

Si No

18. ;Utiliza algiin de promocién para .lcvantar la venta de pollo?

Si No Si contesto que si, ;Qué tipo?

19. ;Cuales han sido los resultados?




ANEXO 4. DIAGRAMA DE
FLUJO DE COMERCIALIZACION DEL

POLLO DE ENGORDE
PRODUCTOR
~-POLLO ENTERO
~-POLLO EN PIEZA
'MAYORISTA / o
DETALLISTA PETALLISTA
* 05% * 50/
Y 2/
- CONSUMIDOR
- TIPO DEPﬁODUCTO

* PRODUCCION COMERCIALIZADA
** TOTAL DE CONSUMO

**100%




ANEXO 4.1. DIAGRAMA DETALLADO DEL
FLUJO DE COMERCIALIZACION DE POLLOS DE ENGORDE
PROCEDENTE DE GRANJAS TECNIFICADAS.




ANEXO 5. DIAGRAMA DE FLUJO DE COMERCIALIZACION
DE PONEDORAS DE DESCARTE

PRODUCTOR

| = PONEDORAS QUE HAN TERMINADO
* 100% SU CICLO DE POSTURA

MAYORISTA

* 40%

- AVES ENPIE A

- AVES SACRIFICADAS DETALLISTA

* 60%

L 4
CONSUMIDOR (—

**100%

- TIPO DE PRODUCTO.
* PRODUCCION COMERCIALIZADA.
»* TOTAL DE CONSUMO.



ANEXO 6. DIAGRAMA DE FLUJO DE COMERCIALIZACION
DE GALLINAS DE PATIO

PRODUCTOR

- AVES EN PIE.

b 4 4
MINORISTA " CONSUMIDOR

PO DE PRODUCTO.
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