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I. RESUMEN  DE LA TESIS. 

Las partes de que se compone un sistema de Comer 

cialización, se encuentran mencionadas en la siguiente 

definición: "En la planificación del producto. Inclu-

ye la planificación interna necesaria para poner en el 

mercado el producto o servicio adecuado, a su tiempo y 

a su precio, cantidades y tamaños adecuados". 

Se realizaron entrevistas directas con algunos - 

productores, intermediarios y consumidores cout objeto 

de determinar si conocían su intervención e influencia 

en el proceso de comercialización, encontrándose que, - 

en su mayoría, 5610 conocen sobre esto asunto, a lo que 

ellos se encuentran dedicados, como es, acopiador, ma—

yorista, introductor, carnicero, productor y consumidor. 

Se determinó que el intermediario que recibe ma-

yores bonef os en el proceso de comercialización es - 

el introductor de ganado y el detallista, siendo éste 

último, ademán, el que mayores gastos tiene que efec- 
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tuar para poder satisfacer al consumidor. 

Se detenuinó así mismo que durante el proceso de 

comercialización del ganado vacuno, no es indispensable 

el punto relacionado con la publicidad, no siendo asi - 

para el ganado conejuno ya que este producto es conside 

rado como una nueva introducción al mercado, teniéndose 

entonces una mayor necesidad de.dar a conocer sus earac 

terísticas y ventajas sobre los productos competitivos 

que se encuentran alrededor de él. 

Queda establecida la importancia de conocer los 

c,• tos de producción y de distribución para poder esta-

blecer un precio adecuado al producto y determinar que 

punto o puntos son los que deben controlarse con más én 

fasis a fin de no incrementar o reducir los costos 	de 

producción y de distribución. 

El consumidor, en una carne, prefiere al momento 

de la compra que presente un color y aroma agradable 

siendo de igual o mayor importancia la terneza de la --

carne, puro la cual solo puede determinarse prácticamen 

te por el consumidor al momento de tenerlo ante su mesa. 
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Para el consumo habitual hacia determinado tipo 

de carne se concluyó que los siguientes factores son --

los que influyen básicamente, siendo en orden de impor-

tancia: 

12. 	Sabor. 

2w 	Suavidad. 

32- Jugosidad. 

4w Comodidad (En preparación). 

5w 	valor Nutritivo.. 

Se estableció que el canal comercial más común - 

para la carne de ganado vacuno es el siguiente: 

Productor 	__Al  Acopiador de ganado 

In .roductor de Rastro.- --Mayorista 

Detallista 	>Consumidor 

Siendo para el ganado conej el siguiente: 

Poductor_____>Agente intermediaria 	 Consumidor 
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El consumidor considera que dentro del proceso 

de comercialización el introductor es el que se lleva 

la mayor utilidad y el Productor es el que menos recfli. 

siendo tal voz. que éste debería ser quien recibiera in 

mayor utilidad ya que es el que corre todos los riesgos 

que se presentan en el proceso do producción de carne 

de ganado vacuno y conejuno. 

Por último se efectúa un breve análisis de los 

costos de producción del ganado bovino y conej pro-

ductores de carne. 
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II. INTRODUCcION. 

El presente trabajo pretende, más que una re 

visión exhaustiva de la literatura disponible, el 

presentar una panorámica de lo que es un proceso 

de comercializacion y sus problemas y las posibi-

lidades de encontrar una solución o mejor dicho - 

soluciones para el buen funcion,rniento de un is-

tema de omercialización, en este caso en el ramo 

Pecuario. 

N 

La producción y el consumo de carne aumenta-

ron constantemente durante los dos pasados dece-

nios. El total mundial estimado para 1970 fuó --

aproximadamente el doble de 1948 - 51. 

Un hecho destacado fueron los grandes aumen-

tos de la r••iucción en los paises económicamente 

desarrollados. A finales de los anon sesenta, el 

volémen de la producción en Europa Occidental y - 

América del Norte en conjunto llegó a 44 millones 
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de toneladas, es decir, más del doble de la pro—

ducción media en 1948-52. El aumento de la pro—

ducción en Europa Oriental y la U.R.S.S. fué do 

alrededor de 4.9 y 5.5% al aflo. Como consecuen--

cia de la tendencia al aumento durante todo el pn. 

nodo do la posguerra, la producción de carne en 

Australia y Nueva Zelandia fué do unos 3.5 millo-

nes de toneladas más que el promedio de 1948-52 , 

lo que representa un aumento de más del 200%. Co 

mo la autosuficiencia en materia de carne en en - 

general muy elevada en la mayoría de los paises _ - 

de altos ingresos, el consumo siguió unas caracte 

rísticas similares. 

En comparación, el crecimiento de la produc- 

ci6n de cra 	parece babor sido lento en los pai- 

ses en desarrollo. So carece do estadísticas so-

bre las tendencias pasadas, pero la información - 

disponible sugiere que la producción de estos paf 

seo probablemente fué inferior al crecimiento de 

la población. 



3. 

has tasan relativamente redncidas de aumento 

de las econ(milas ganaderas de tipo oxl•nnnivo de - 

los pair:es en desarrllo, frente a las obtenidas 

en Oceanía donde el ganado nc crin tambión en - - 

gran parte mediante métodos extensivos, pueden --

ser atribuidas a la productividad generalmente be 

ja por animal como consecuencia de las deficien—

tes condiciones del pastoreo, la escasez de pien-

sos concentrados, las enfermedades del ganado, --

los bajos niveles a que se halla la cría ganadera 

y falta de control en la comercialke,ncin y fuer-

te intervención de los intermediarios. (59, 61) 

Se han señalado los principales problemas --

atribuibles n la ganadería de >tóxico: Producción 

forrajera deficiente. elevado porcentaje de gana-

do de baja calidad genética, deficiente control - 

de epizootias, falta de programación en la produc 

ción, alto- estos de operación. insuficiente in-

dustrialización de los productos pnonnrion, caren 

cin do créditos oportunos, divergencia do ideas 

entro los organismos oficiales y Ion ganaderos, 
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falta de control en'la'comercialización y fuerte  

intervención de los intermediarios. (59) 

Una economía subdesarrollada se caracteriza 

por: población en rápido crecimiento; mortali—

C.r1 alta, sobre todo infantil; escasa industriali 

:loción; bajo ingreso por cápita, etc. 

Todo desarrollo implica una profunda trans—

formación económica, política, social e ideológi-

ca. 

Mecanismos del Crecimiento: 

e) Inversión ( en la industria pesada ) con 

aumento ene '-► producción do bienes de consumo. 

b) Relaciones entre el sector agropecuario 

y cl sector industrial, con una política de colee 

tivización agropecuaria. 

El sector agropecuario puede contribuir al - 



desarrollo'industrial de la economíamediante un 

incrementó de la productividad agropecuaria y la 

constitución de un fondo real de subsistencia 

la disposición de los trabajadores de la industria. 

c)' La acción sobre el consumo.-, Impuesto 

sobre el volúmen de transacciones, que, es el ele-

mento central del mecanismo de planificación de - 

los orecios. El impuesto sobro el volCzmen de - 

transacciones se anade al.costo de producción pa- ,. 

.ra constituir el precio de.ventu; solo afecta .a -

los bienes de consumo. Es tanto más elevado cuan 

to el consumo del producto,objeto del impuesto 

es mayor. Gracias al impuesto, el Estado tiene - 

grandes posibilidades de maniobrar: si quiere re 

ducir el consumo, eleva los precios de venta au—

mentando el impuesto; si quiero bajar el precio - 

de venta, inclusive si suben los costos de produc 

ci6n, puede hacerlo reduciendo el impuesto sob--

bre el volúmen de transacciones. Ente impuesto - 

tiene, pues, un doble papel:- 
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caY Ajustá la 'oferta a la demanda de bie 

nos de consumo y determina indirectamente el nivel 

del consumo y del ahorro. 

c.2) Sirve para transferir el nivel de com-

pra de los consumidores al Matado y movilizar el 

ahorro forzado al servicio de la inversión. 

La integración de la economía se desprende - 

de la necesidad-de corregir los defectos de es- - 

tructura de la economía subdesarrollada. Ente su 

pone el establecimiento do una infraestructura --

económica, mediante el desarrollo de: 

a) Medios de comunicación y transporte. 

b) - Una amplia red do instituciones de crrldi 

• to. 

El desarrollo agropecuario es una cw14ición 

indispennable del desarrollo crzon6nico glcbal. --

Tres razones fundan esta 
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1) - El desarrolló agropecuario permito umen 

tar la producción alimenticia insuficiente. 

2) _La comercialización de la producción - - 

-agropecuaria permite crear ingresos monetarios 

que sostendrán el crccimionto industrial, 

.3) El incremento de la producción alimenti-

cia-permite satisfacer.el incremento de la dr.n.art7. 

-da,debienes de consuno suscitado;  por.la creación 

de un sector industrial y evitarla inflación. 

Losr paises subdesarrollados. necesitan obt,:—

.ner, mediante las exportacienes, los ingresos n 

cesarion para ol financiamiento do sus importncfn 

nes de bier 	de capital: la ayuda financiera ex- 

terior solo. puede ser temporal: debe permitir al- 

' cansar el punto en quo el equilibrio internrtcio--

nal do los paises en vía de desarrollo pueda ser 

asegurado de una manera normal. 

Una fuerte proporción de la flexión:que 
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P=eduie. desde 1938,* en las exportaciones de los 

países no industrializados hacia los países indus 

tria].es es imputable al comportamiento de ocho --

paises semi-industrializadoa: Argentina, Brasil, 

W:TiCO, Australia, India, Unión Surafricana, Fin-

landia y Yugoslavia. Estos países han tenido una 

producción insuficiente de productos de base para 

responder a la demanda interior creciente como -- 

consecuencia de su industrialización y para mante 

ner, al mismo tiempo, un volúmen suficiente de e% 

portaciones. (5) 

Uno de los peligros más graves a los cuales 

se ve expuesta la política económica en loslaal-

ses en vía de desarrollo es la trasposición de --

los instrum--tos ya utilizados en los países evo-

lucionedos nín consideración de las profundas di-

ferencias de estructura que existen entre estas - 

don categorías de países. 

.... 
Intervenciones del estadO en un país en vías 

c1 desarrollo: 
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1) Política de in~sión.;- Debo tender, .a 

la formael6n del capital social fijo, del capital 

técnico y (le los hombres. 

2) Política agrícola.- Todos los países en 

vías de desarrollo, amenazados por cierto canple-

jo de industrialización, se ven obligados en se—

guida a medir la importancia de una política agrí 

cola coherente y enérgica. 

Para ésto la Reforma Agraria reduce desigual.  

dadas con frecuencia insoportables y facilita la 

instauración de la propiedad de la tierra para --

quienes la cultivan. 

Conaecuencias económicas: 

2.1) La posesión de la tierra, cuando suce-

de a un régimen de inseguridad en la explotación, 

puede estimular el rendimiento e incitar a la in-

versión do capitales. 
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2.2) Distribución de las grandes propiedades. 

Sí se trata de tierras explotadas de manera inton 

siva y con un capital elevado, la parcelación tin 

ne grandes posibilidades de traducirse en una ba-

ja producción. Por lo que en paises subdeuarro—

liados se debe preferir a la redistribución de la 

tierra las medidas de protección de la mano de --

obra agrícola, vigilancia de las tasas de sala- - 

ríos, asociación de los trabajadores en los bene-

ficios de la explotación de la tierra. 

2.3) Toda reforma. agraria tinne que tomar 

en cuenta el problema de la dimensión de la explo 

tación agrícola, quo puede apreciarse desde dos 

puntos de vista: rentabilidad de la exploaciGn: 

ce trata de definir la superficie óptima en fun—

ción del cultivo prIcticado y de los  modos t,scni-

cos de expletnci6a, de tal manera que 

vidad se el,  '1: el del nivel de vida m.inimc 	del 

agricultor y eu familia. 

2.4) Los agricultores quo obtienen la pro-- 
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piedad deben set encaminados y sostenidos en su - 

actividad productiva. Hay que loodetnizar, al mis 

mo tiempo, a la agricultura y al agricultor. 

En todos los paf les en vías de desarrollo, - 

las medidas de transferencia de la propiedad han 

Ido acompailadas de medidas tendientes a facilitar 

In valorización de las tierras y e] aumento de la 

producción mediante una cooperación de los pode—

res públicos y la iniciativa privada.. 

En general, puede decirse que ere política - 

de desarrollo agrícola incluye las siguientes me-

didas: 

a) La extensión de las tierras cultivables 

y su preparación para el cultivo; 

b) La - - istencia tócnica a les agricultores 

que deben ser iniciados en los métodos racionales 

de producción: 
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c) La asistencia financiera, principalmente 

mediante una organización de crédito agrícola; 

d) El meioramiento de los métodos de distrj, 

l'un.,_mediante una  organización de almacenamian  

yo, el desarrollo de las cooperativas de venta, -  

el aumento de  información sobre los mercados, v -  

los precios y facilidades de transporte. 

3) Política monetaria.- Debe ser estabili-

zadora con el fin de contrarrestar las tendencias 

inflacionistas inherentes a su economía, de favo-

recer una orientación productiva de las inversio-

nes, de estimular la formación y el aumento del - 

ahorro. Esta política verá tanto más eficaz cuan 

to que recurrirá a medidas selectivas de creación 

y control do la moneda y el crédito. Encontrará 

su complemento natural en la política financiera. 

4) Política financiera.- El impuesto y el 

gasto péblico son instrumentos poderosos •de la 

cumulación del capital y de las transformaciones 
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estructurales indispensables al deuarrolln.. 

5) Política de los cambimn exteriores.- MI 

objetivo principal es preparar la adaptación de - 

la economía al comercio internacional, facilitan-

do su diversificación y la formación del capital. 

5.1) Protección Aduanal.- Puede ser una me 

dida complementaria de la política de formación - 

de capital, limitando las importaciones de bienes 

no esenciales en beneficio de las importaciones - 

de bienes de capital: el resultado dependerá, no 

obstante, de la utilización que se haga de la par 

te del ingreso nacional disponible. 

El verdadero problema no en simplemente sa--

car más bienes de capital del comercio exterior , 

sino extraer más ahorro del ingreso nacional. 

5.2) La acción sobro las exportaciones tie-

ne como objetivo su estabilización o su regulari-

'ación, a los paises subdesarrollados les corres- 
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ponde la *ad-Opción dalas medida interiores desti 

nadas a pelear las fluctuaciones de los precios - 

internarionales y, en consecuencia, las fluctua—

ciones de lbs ingreSos de los productores. 

La fijación de un precio demasiadO bajo y la 

extensión prolongada de una parto de loa ingresos 

do los productores puede provocar una baja de la 

producción a largo plazo: la utilización de estos 

sistemas reguladores como instrttmentos de ahorro 

forzado puede frenar la constituci6m:de un ahorro 

privado voluntario; los mecanismos de estabilina-

ción no deben romper el contacto entre la econo—

mía protegida y la tendencia a largue piano de los 

precios rIternacionales. 

• 

5.3) La política comercial .a acompetnada, - 

la mayoría de las veces, do unl polítioa de can--

bios. El control de cambloa so justifica por la 

necesidad de luchar contra Int presionen infiacío 

nistan que se ejercen sol*)re la 17,alanna de i../nss e 

impedir la fuga de capitalor al extranjero, 
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La fijación de tasas de cambio múltiples apa 

rece como un medio de acción sobro la composición 

de los cambios, de alentar en diversos grados los 

exportaciones de los distintos productos y de ra-

cionar algunas importaciones ( puede servir como 

sustituto a Jan dicriminaciones eamereialet ) in 

convenientes: 

Provocar una mala orientación de los cam- --

bios, relegando a segundo plano la indicación del 

sistema de preciosj:  pueden desalentar las inver--

siones extranjeras, aumentan la presión inflacio-

nista interior (5). 

6) Ante la importancia que representa la 

Reforme Agraria en el desarrollo pecuario, no se 

puede dejar de mencionar, nu situación en México*. 

La Revolución Mexicana do 1910 fué esencial-

mente una revolución campesina. Una de sus reali 

zacionea principales fuó la reforma agraria, cu--

yos objetivos fundamentales eran: 

* Ponencia del Dr. Iván Restrepo 3a. mesa redonda del ciclo la 
Universidad Nacional y los problemas nacionales. 
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e) Restituir la tierra a aquellos n6cleos - 

de población que habían sido despojados: 

b) La distribución gratuita de tierra a las 

p.:111,2iones que carecían de ella, en la forma de 

dotaciones llamadas ejidos. 

c) Redistribuir la riqueza, vía la entrega 

de la tierra a los campesinos. 

d) Crear una nueva estructura de tenencia - 

que reemplazaráel antiguo sistema latifundista - 

y Tnrmitiera un crecimiento agrícola acelerado. 

Segón los más recientes datos, existen unos 

22 ;n11 edos con una superficie aproximada de 75 

millones de Has.; de las cuales poco más de 	12 

millones son de labor y beneficiandose a 2 millo-

nes 200 

,,,, •.,.. 

En buena parte, la estructura agraria resul-

thnte del mcvimiento armado de'1910-en temblón-- 
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fruto de toda la historia de Móxico. La paz no 

so restableció, sino hasta quo el gobierno revolu 

cionario dió pruebas satisfactorias al pueblo de 

que era su deseo llevar'a la práctica el reparto 

de tierras. Por otra parte, los cambiosen la es-

tructura política del país no habrían tenido los 

efectos que tuviron de no haberse registrado las 

profundas transformaciones de la estructura agra-

ria vigente hasta principios del presente siglo. 

La concepción de la función social de la tie 

rra encontró su mayor expresión en el Artículo 27 

de la Constitución Política de la República Mexi-

cana promulgada el 5 de febrero de 1917, contiene 

los conceptos básicos que fundamentan la reforma 

agraria y sus elementos principales. 

El resultado de esta reforma, una vez desapa 

recido el latifundio, sería una estructura agra-- 
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ría compuesta dedos integrantes: 1) Escotar - 

ejidal.,-  La tierra entregada a un bócleó dc-pobla 

ci6n, ya fuera por restitución, dotación; áMplia- 

ción o creación,' constituye un ejido. 2) '1,a pe-- 

quena propiedad. Todas las explotaciones agríco-

las que'no excedan cierta extensión máxima (que - 

ha variado muchas veces) y en la actualidad se 1-.a 

fijado eh "cien hectáreas de riego o humedad de - 

primera o sus equivalentes en otras clases de tie 

rras" (150 Has. dedicadas al cultivo del algodón 

y hasta 300 Has. en explotación para determinados 

cultivos) se consideran pequeña propiedad y no pa 

drá afectarse en ningán caso. 

Ademán también se respetará la propiedad 

comunal de !o-, pueblos ospcialmente lao corn!.t.la 

des indígenas, quienes "tendrán capnci:IA.2 para --

.disfrutar en com(ln las tierras, "zonques y ug.1:..s 

que les pertenezcan". 

Dentro de los problemas do dotar:1.6n de 	-- 

rras en el sistema ejidal nrbrer:a]c, n llon: :os -- 
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camprsinos que habían firmado solicitudes de dota 

ción ya no bW encontraban a la hora de In entrega 

de las tierras, ya sea por temor' a las repr esa- - 

lías de los hacendados, o porque Vas tierras con 

que los dotarían eran malas, o bien, lo que fuó - 

más coman. por la demora y lentitud rn los trássi.-

tes, de tal msnora quo cuando finalmente eran re-

cibidas las tierras, algunos de los solicitantes 

originales ya no se hallaban en el poblado o ha—

bían muerto. 

Algunos observadores consideran que rifé un 

error de la Reforma Agraria el no haber cobrado - 

las tierras a los campesinos, ya que así habrían 

desarrollado un sentimiento de propiedad con res-

pecto a la tierra recibida, lo cual se reflejaría 

(según ellos) en resultados económicos. 

Otra crítica que con frecuencia ha sido diri 

gida a la Reforma Agraria se refiero al hecho de 

que el reparto de tierras y la constitución de --

ejidos no se hizo "de oficio", sino que toda ac-- 
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ción agraria sólo se inicia previa solicitud ole-

'rada por el núcleo de población, y se ejbouta me-

diante complicados trámiten, proporcionando a - - 

los hacendados amplias oportunidades para defen-- 

dorpr y retardar la entrega de las tierras; 	los 

tortuosos procedimientos establecidos en la logis 

ladón agraria han repercutido profundamente en - 

la vida y organización de los núcleos de pobla- 

pjiJal. 

El ejido como institución comprende a la co-

;lunidad de ejidatarios, organizados formalmente - 

de acuerdo a lo que suscribe la Ley Federal de Re 

forma ?graria, a través de 3 canales: la asamblea 

gen^ral de ejidatarios, el comisariado ejidal y - 

el consejo de vigilancia. 

Para la comprensión del camino recorrido por 

la Reforma Aryraria Mexicana algunos especialistas 

senalan algunos aspectos fundamentales: a) El re 

parto de la tierra en México respondió sobre todo 

a preocupaciones de orden social y político, y no 
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de orden económico. Los legisladords y gobernan- 

tes han estado más empenados en enderezar'injusti 

ciar sociales y en dar solución a presiones poli- 

ticz...1.  que en constituir unidades óptimas (desde - 

el 9unto de vista económico) de explotación agro-

pecuaria. Esta tendencia marcó profundamente el 

desarrollo de la agri7ultura mexicana de dos últi 

mls anos y ha contribuido a la creación de nuevos 

y giaves problemas nacionales. b) La base de la 

Refcrma Agraria ha sido la expropiación y fraccio 

namiento de los latifundios de leas grandes propie 

dades senoriales. Solo recientemente una parte 

de las tierras entregadas a los campesinos se lo-

calizan en zonas de colonización y en te:renos 

haldios de propiedad nacional. 

El proceso de afectación y reparto de las ha 

ciendan no solamente acabó con un sistema de pro-

ducción que no respondía a las condiciones del --

p4is sino que temblón determinó con el poder poli 

ttco y económico de la clase dominante tradicioj---

nal, 1:: que ocasionó la transforMación do la es-- 
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tructura social y política del país. c) Con crea 

ción del ejido, se procuró aunque sólo parcialmen 

te, darle al problema agrario una solución comu-

nal más que individual. El ejido es una comuni-

dad de campesinos; la tierra os entregada colecti 

vamente si bien os usufructuada generalmente en - 

forma individual. Los problemas a que este tipo 

de tenencia ha tenido que enfrentarse son numero-

sos, comenzando por tener que sobrevivir dentro - 

de una economía capitalista que con el paso del -

tiempo ha adquirido toda su dimensión al conside-

rar el proceso de desarrollo de la agricultura me 

xicana. Aún hoy algunos autores ccnnideran el --

ejido como "canica salida para Múxicon, mientras - 

otros lo consideran como un "callejón sin salida". 

La primera etapa de la Reforma Agraria (1915-

1935) se distingue por su tibieza, debido a fuer-

tes presiones de tipo político a nivel nlcional.-

Una de las características principales de este re 

ríodo es la desconfianza al ejido y Al reparto r:Él 

eivo de la tierra. 
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La 'segunda.etapa comprende al gobierno carde 

nista, que acelera el. reparto, de la tierra y cam-

bia la orientación sobre al ejido y el latifundio. 

El acelerado proceso redisLrihutivo de la tic 

rra so detiene -a.-partir de 1940 y,s610 se, impulsa 

nuevamente en la decada de los sesentas aunque no 

abarca las mejores tierras.: paralelamente, duran-

te tres.. décadas se olvida por. completo al aspecto. 

organizativo de la.producción. En.tanto csto:cea, 

rre„al crecimiento.da laAxablacin.es ya de tn-r-

magnitudque el nómero,dc campesinos sin tierra 

sobrepasa a los cue han sido dat7Id-,en tca 	la_ . 

historiade la Reforma Agraria. Efis aGs; sc nu-

be que la acción de dotación beneficiaria a ^r_ no. 

de medio millón de campesinos jult.s de fzmilia-, - 

siempre y cuando se repartieran t*)ti as aquellas --

tierras susceptibles de entregar y ua 

tablemente la extensión que actualreste le lejin- 

lación fija para los llamados 	prepioto- 

rico".. 
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Es un hecho que ante el crecimiento demogrd-

fico, el simple reparto agrario ha perdido sU va-

lor como solución para no pocos problemas del seo 

ter rural. 

La extrema pobreza de la mayor parte de la - 

población campesina y las grandes desigualdades - 

en la distribución del ingreso entre dicha pobla-

ción son consecuencia directa del sistema de te--

nencia de la tierra, el cual muestra, en uno de - 

sus extremos, una notable concentración de los 

p=incipales recursos productivos y en el otro a - 

varios cientos de miles de campesinos minifundis-

tac con escasos medios de producción. 

La dualidad que se observa en el sector a- - 

grario es apenan parte de una serie de desequili-

brios que el país arrastra como resultado del mo-

delo deliberado de desarrollo seguido desde prin-

cipios de los 40. Dicho modelo arroja ahora un - 

sinnúmero de desigualdades en cuento a la distri-

bución del ingreso, la distribución o mala utili- 
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zación de los recursos, la concentración de ion - 

medios de producción en pocas manos, la ubicaci6n 

de la población y, también, una marcada orienta-•

ci6n de todo tipo de insumos, creditn, asistencia 

técnica, hacia unas cuantas áreas del país. 

En el ámbito agropecuario, el modelo adopta-

do hizo descansar en las zonas irrigadas la res--

ponsabilidad de producir los alimentos y las mate 

rías primas que exigía el país. 

El exito alcanzado por el país en materia 

agropecuaria se logró fortaleciendo a un reducido 

grupo de agricultores y restando apoyo a los que 

más necesitaban atención. 

Las crecientes presiones sociales, al lado - 

del decepcionante comportamiento do la produc- - 

ción en anos recientes, marcaron el agotamiento - 

del modelo anterior de crecimiento y explican en 

buena parte el porgud a partir de 1970 so intentó 

esa redefinición de la política agropecuaria - 
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anunciándose una serie de medidas tendientes a lo 

grar un incremento del producto que fuera compati 

ble, entre otros aspectos, con una reducción da - 

la creciente desigualdad en la distribución del 

ingreso. 

La forma de desarrollo polarizado de la agri 

cultura mexicana es la causa del desplome agrope-

cuario de los últimos años. 

La solución de los problemas que aquejan al 

sector agropecuario. y en, general a toda la econo 

mía, sólo se resolverán con la adopción de car::7ies 

estructurales. Una radica en proseguir el esfuer 

zó de una auténtica organización campesina, 'apoya 

da en inversiones ptIblieari pc.rniztcnter.. cDn pic-

na conciencia de que se trata de un proceso pro--

longado queningén país ha podido llevar a la - - 

práctica sl- tropiezos o en corto plano: lo que 

en México se han tenido al respecto, deben ser o:: 

joto de análisis,,,para» aproyeehar las e?cporien7 7 

cias, no motivo de desaliento. LA segunda opcil5n 

4 

, • 
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constituye, en las circunstancias actuales, la --

oportunidad más promisoria: apoyar las organiza-

ciones que los propios campesinos se han dado pa-

ra su producción y su vida, tomandolas como punto 

de partida del proceso de transformación. Comple 

mentadas con adecuadas medidas en cuanto a cródi- 

to, comercialización de la producción, etc. 	Por 

esta vía,. que supone una intensa movilización de 

recursos. disponibles, utilizando en breve plazo - 

tierras ociosas y hombres desempleados y subem---

picados, podemos plantearnos seriamente el logro 

de las metas de producción y empleo que el país - 

requiere con tanta urgencia. 

El México rural, se encuentra en una encru-

cijada: No sólo debe lograr aumentos sustancia-

les en la producción agropecuaria, sino asegurar 

los mínimos de subsistencia do millones de mexi-

canos que • en en la peor situación, especialmen. 

te en el campo. Para conseguir estas metan no - 

debe pensarse sólo en el logro de aumentar la --

productividad en base a quienes no se catalogan 



'1 Región Norte.- Arido: En esta región 

7) Regiones Ganadoras.- En el país existen 

tres grandes regiones ganaderas: Región Vorte- 

árido. humoda y templada. 
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.:cmo "eficientes" porque todo lo tienen. sin ele-

var los niveles de vida. No tener en cuenta es--

te último aspecto. llevará a una mayor concentra-

cija :::te la riqueza y las disparidades entre unos 

pocos que hoy todollb tienen y los millones que 

siguen esperando el cdmplimiento de Jos postulados 

revolucionarios por lo que muchos millones de me-

xicanos han luchado desde los tiempos más remotos. 

Pensar solamente en el aumento del producto agro- 

.: 	pecuario, sin adecuados mecanismos de distribu-  

ción del inarese y del producto obtenido, consti- 

tuirá nuevas barreras para losar el desarrollo --
, 
	 A 70 apios de iniciada la Reforma 

Agraria es un imperativo de justicia social y de 

paz publica hacerla realidad en beneficio de los 

que nada tienen y todo lo han dado. (32) 
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se sigue una explotación - reproducción - orla --

orientada fundamentalmente al mercado externo y - 

sobresalen en esta región los estados de Chihuahua, 

Sonora, Durango. Coahuila y Zacatecas, encontrando 

se también en esta región Baja California Norte y 

Sur. Sinaloa. Nuevo León y Nayarit. Representada 

el 35.2% de la población vacuna total en el país. 

7.2) Región Húmeda: El golfo do Móxico es 

la región ganadera mas importante del país en 

cuanto al abastecimiento de carne vacuna al Dis-

trito Federal y a otras Ciudades del Centro. Los 

estados más representativos son: Veracruz. Chia-

pan. San Luis Potosi y Tabasco. Encontrándose tam 

biés: Tamaulipas. Campeche. Yucatán y Quintana Roo. 

Representa ' 29.3% de población vacuna en el - - 

pala. 

Las Huastecas mandan cada ano un promedio de 

60.000 cabezas de vacunos gordos al Distrito Fedl 

ral. principalmente durante loa meses de julio a 

diciembre. 



7.3) Región Templada.- En la regi6n 

• - 	 nil 	•:•;,;; 

da la ganadería compite con la produ^ciór. 
- 

la en el uno de los recurzos. 

La región ter.olada ne carctril:a por re?: 

productora de ganado lechero, pasande a ser prin-

cipalmente abastecedora de leche del Distrito Ve- 

. 
deral y de otras ciudades del centro. 

ye nl mercado de carne, con aninal(r de 
.uu aUull Li 

sobresalen en esta región los estados de Jaliue, 
.1:4":tY1 

Michoacán, Guerrero y Ca'z'...ca.. 
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ro vivo. 
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del mercado nacional mexicano deben considerarse 

determinantes del funcionamiento económico de la 

ganadería porque la incidencia de la demanda de - 

la Capital de la Repdtlica, Guadalajara y Monte-

rrey es de magnitud tan notable que los patrones 

de producción y comercialización se ven claramen-

te influidos por la expansión del consumo en di—

chas urbes. Elementos determinantes de la situa-

ción son los ingresos más elevados de que disfru-

tan esas poblaciones y la evolución mán acelerada 

de los mismos. En efecto, al ser la carne de va-

cuno uno de los pocos productos alimonticice con 

coeficiente elasticidad-ingreso de la demanda sig 

nificativamente positivo. cualquier aumento del - 

ingreso se traduce en un incremento proporcional-

mente mayo: '1,1 consumo del producto. Cuando la 

oferta de un articulo revela una rigidez en su lea 

tructura productiva o de distribución que impide 

satisfacer a corto plazo el aumento de la, demanda 

efectiva. los precios acusaran una tendencia al - 

cinta coa lo ¿mil se contrarrestara el wumento de 

la demande inducido por el "efecto-ingreso". 
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al parecer, ha sucedido con la carne de bovino en 

los centros urbanos más importantes durante los 

áltimon años, (45) 

I,a ooblaci6n total, do bovinos para el atto de •     

1977 arroja una cifra de 29,332,911 cabezas do—

los cuales pe estima'que para ose, atto el número. 

de bovinos dedicados al sacrificio, para el abas, 

tccimiool:o-interno fu() aproximadamente de 3,271,569.  

cabezas,,.2.o,cuoda unatasa.anual de_extracción.. 

del 11,2i1,de1..hato.  

4";'.1poso-promedip en.canalde.los, bovinon, 

criticados, ,en .los diferente .rastrosdelpaís, 

alcanza los 115.7 .Kgu,„ de o tal suerte, que con ope„ 

ocre 	• tuvo una producción,de.carne 

5;2,039 toneladas para el aflo.de .1977. (41, 52) 

Elrápidocrecimiento 	 , vs  

venta-elpaís, requiero do una,ocelerada produc 

ción do olimentosde,otiqww~imal En:base 

otoCkucOión.dc':corne-devacunoobtenidoeme3.:.,afiolb st 
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1977, menos las exportaciones máS las imptirtacio-, 

nes, tenemos un consumo percápita en la República 

Mexicana de 8.3 Kgs. (41.-52, 54) 

Es importante mencionar que en el censo de po 

blación de 1970 se se ala que un 20% de la pobla-

ci6n censada no había comido carne durante los 7 

días de la semana y el 36% solamente lo hacía una 

o dos veces en el mismo lapso. 

La poblción nacional para el ano de 1977 Se 

sitúa en 61'355,970 habitantes. Si en base a - - 

ello aplicamos el consumo recomendado como mínimo 

de carne de bovino calculado en 12.2 Kgs. enton-

ces el réquerimiento global sería de 745,243 tone 

ladas, el déficit para los requerimientos 6ptimos 

en la dieta de la misma se sitúa en 233,232 tone-

ladas. (41, 51) 

El consumo promedio anual por habitante de 

las carnes en su conjunto, es de 18.5 Kgs. (1977), 

cifra inferior al consumo ideal que es de'30 Kgs., 
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por habitante. (41,-  Sí) 

El consumo de carnes rojas en el país es ba-

jo, debido, entre otras razones, al reducido ni--

vel de ingresos por habitante a las diferencias - 

da ingresos que obtienen los diversos sectores d 

la población, a la oferta restringida (inelástica) 

de carne de res, bajo rendimiento de la explota—

ción ganadera (debido a.que el ganado en pie no - 

alcanza el peso deseado y por lo tanto, su rendi-

miento en canal es inferior al .51:;, lo cual cc --

traduce en un aumento del precio del producto); a 

la falta de vías do comunicación que permitan la 

fluidez del transporte para introducir el ar-'---

lo en todos los centros de consumo. 

En el zafio de 1977 se exportaron 600,000 case 

zas de ganado vacuno en pie y 29.963 toncladan de 

carne deshuesada. La desventaja que ofrece la ex 

•portación de ganado en pie y de carne, podría li-

mitar en alguna medida el abáLteciniente adewl;ado 

del mercado interno, ya que no so podrían satt:f 
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cer los requerimientos de carne en el pais.- 

El'Ilecho de trasladar becerros para exporta-

ción inicialmente  destinados al abastecimiento de 

importantes centros de consumonacional, tale=  co 

mo el Distrito Federal y área metropolitana, hace 

que el no contar con las reservas a engordar con 

el fin de cubrir esta demanda al siguiente alo. - 

posiblemente ocasionen el riesgo de escasez o pc:r 

lo menos impliquen mayores costos de moviliza- --

ción que pagará el consumidor.-  Por Otro larlo — 

cuando no hay reservas-para cubrir el mercado in-

terno se puede optar por el sacrificio de heml-.ras 

de pie de cría que ocasiona mermas al incremento 

de la población ganadera nacional. (41) 

MERCADO MACIOUAL DE ChRIZE DE CWE.70 

Aparentemente sigue siendo más la oferta quv 

la demanda, el problema surgió curando la mayoria 
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de los cunicultores destinaban su producción a la 

venta de pie de cría, al disminuir la venta de en 

tos, se vieron obligados a vender su producción - 

con carne, al darse cuenta loe intermediarios de 

ezta t;ituación empezó la competencia desleal en - 

la compra y venta, dando como consecuencia el fra. 

caso de muchos cunicultorea, sobre todo en 	los 

del D.1'. y su periferia, ye que se llegó a pagar 

el kilogramo de conejo en pie a $8.00 y $10.00; y 

sin embargo, en los supermercados y:tiendas de au 

to servicio el kilogramo de carne de conejo seguía 

costando de $28.00 a $29.90; con estos precios es 

dificil que la gente de dase media consuma una - 

cr_rlie que está muy por arriba de la del pollo y - 

res, la mayoría do los productores intermediarios 

canalizan su producto a través de estas cadenas - 

de servicio. 

La cunicultura familiar se está incrementan-

do considerablemente y actualmente pele puede --

considerar pilar do la producción nacional. La - 

cunicultura comercial está en una etapa crítica - 



37. 

ocasionada por varios factores, siendo los princi:' 

palee; Organización, Alimentación, Mercado y Tec-

nologia. 

Si hacemos una comparación con respecto al - 

precio del alimento comercial y el. Indice de con 

versi.6n que se tiene en México con el de otros --

paises vemos que aquí es donde el alimento es más 

caro y con un indice de conversión más alto.. 

Precio promedio del alimento en: 

Indice de con 
versión. México 2.600 a 3,000 3.5 a 4.5 + 1 

U.S.A. 1,925 a 2,100 3 	a 3.5 + 1 

Francia 2,000 a 2,500 3.2 a 3.6 + 1 

1) Población.- 

El in..Tntario estimado de reproductores es de 
ti 

aproximadamente 140,000 reproductores. De esta R2 
. 

ilación el 60% corresponde a granjas con menos de 

30 vientres. el 30% a criaderos con más de 300 re- 
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productores. 

Lar principales razas que se manejan son en 

primer lugar la Nueva Zelanda Blanco, en segundo 

lugar híbridos a base de esta raza, en tercero la 

California y en cuarto lugar las razas de piel co 

mo lo son: Rex, Satinada, Champagne, etc. 

Población y producción: 

REPrODUC 
TOFES ^ CARNE 

CONSUMO 
PEChPITA 

1974 70,000 1'960,000 Kg. 34.3 gr. 

1975 127,000 3'683,000 Kg. 62 gr. 

1976 140,000 4'0G0.000 Kg. 67 gr. 4'000,00O 

La cría del conejo en Frtncia siempre ba 

existido, y de una manera bastante importante. En 

1970. censo general de la ugric.Jturn mostró er:e - 

dos rancho:,  •Dbre tres tenían conejos, cuya pro— 
'. 

ducción era de autoconsumo por _1 50% de estos. 

En Francia el consumo perc5pitn anual ea de 6 

kilogramos. 
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De acuerdo con-los censos do 1970 el 21% de 

la población no consumían carne y del 79% restan-

te la mayor parte, la consumían en escasa, propor-

ción, siendo el principal factor de este reducido 

consumo de carne, su alto costo para las personas 

de bajo nivel adquisitivo. 

Las cadenas de autoservicio limitan la venta 

de la carne de conejo a una o dos veces por cena-

na, la cual es ya un impedimento para su consumo.  

al  no contar con ella en el momento que se desee 

como ocurre con las demás carnes. 

Precio: Menudeo Mayoreo 

1974 $ 23.00 - $ 26.00 $20.00-$22.00 

1975 $ 26.00 - $ 29.00 $22.00-$2=.n'^ 

1976 $ 28.00 - $ 32.00 $25.00 

2) 	Mercado de la Piel.- 

La mayoría do los cunicultoren han querido 

sacar contos y ganacias de la venta de la carne 

pasando por alto el valor de la piel y en en 
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en donde se debe sacar el mayor provecho posible, 

ya que por su constitución es posible almacenarla 

sin que sufra,deteriorosni cause gastos como con 

la carne llegándose a cotizar a $2.50 piel sin --

cv.:-7.1x, sin embargo, las prendas confeccionadas a 

base de estas pieles siguen cotizándose a precios 

e/evadísimos, haciondQ un breve análisis de lo 

cuesta la confecci6n de una piel tenemos que 

el costo de ésta sin curtir es do $ 5.00, el cur-

tido cuesta $ 7.00, gastos de manojo $0.50, habi-

litaci6n de la piel para ser confeccionada $6.00, 

nano de obra $18.50, total $37.00. 

Una colcha que lleva aproximadamente 100 pie 

le5 tiene un costo al mayoreo de $5,000.00 y de - 

aparador $ 7,000.00, estos artículos tienen doman 

no solo a nivel nacional sino internacional. 

Precios de la piel: 

SIN CURTIR  CURTIDA.  

Nueva Zelanda o Similares $ 5.00-$7.00 $13.00-18.00 

Rex o Satinado 	$25.00-$3000 $35.00-40.00 
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3). Pelo.- 

Por lo que.respecta'al mercado,. de pelo do .ce•.  

nejo, se importaron en 1975, 31,925 Kgs., con va- 

lor de .$4,304,421.00. Se está utilizando en 	la 

fabricación de cobijas coMbinadun con-lana o algo 

dón. 

Un conejo de 2 Kgs.; de poso vivo produce - 

50 gr. de pelo aproximadamente, el Kg. ; -de polo se' 

está cotizando a $ 180.00. (20, 22) 

La mayok concentración de conejo en la Repá-

blica os en el Valle de México, pero si solo hace 

mos un análisis de Mercado, sólo existen 3 luga-

res a nivel popular en todo el D. P. que están --

vendiendo carne de conojo, ellos son el Mercado 

de San Juan, San Cosme y Mercado de Sonora. Sa--

biendo que hay 127 mercados donde so puede iniciar ' 

la comercialización do esta canre además oxistien 

do control de centros comohompitalos, sanatorios,. 

internados, penitenciarían, etc. Quienes podrían 
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incluir en su dieta alitaentaria la carnedeCone- 

jo abriendo estos canales de comercialización, el 

80% de cunicultores están canalitandO su-produc— 

ción a travós de intermediario» quieneS a su vez 

la venden a supermercados y restaurantes y final- 

mente la venden al consumidor a costos que sólo - 

son accesibles a determinado sector de la pobla—

ción, sin embargo las personas de recursos econó-

micamente limitados no loses posible adquirir es 

ta carne siendo éste sector 1 que-nos'interesa 

beneficiar eso se - debe a que el voléMen indivi- -

dual de cada cunicultor de producción no es sufi-

ciente para cumplir una demanda conster.Le. 

El bajo consumo de la carne de conejo en el 

mexicano esté determinado principalmente porque - 

la carne no se conoce y la gente no está acostum-

-brada y no se sabe donde comprarla. 

La localización geogrétien de las granjas --

cunicolas se encuentran principnlmenta en el cata 

do de México, siguiendo en importancia el D. 
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Estado do Morelos, Edo. de Puebla, Edo. de Hiacl-

go, Edo. de Tlaxcala y Veracruz. 

Haciendo un análisis del prubleml del merca-

do, tanto de carne como de piel, veme:: que lc  

falta no en de:r?_nda sino la  ror7-1 (1^ cerrcInli--

zar el troducte. Si re hace una dit'-'1--"n 

cuada de estos en tal _orna que lie=uen al 

miclor a precios accesibles, la carr^ y plel de 

tejo tendrá en México un merratIc 

Mercado Internacional 111. carne en ezne:;0. 

Aunque la demanaa de carne en el Mnrzar7,c 

ternacicnal es :rucha, es dificil rentrar en ")1.-

ya que china es un país que er.':á ezrort:ndc gr 

dos cantidades dr,  esta carne a precies r.ur....rente 

.bajos. Zatadca Wnidos de Z:orti:.arricz i....;ort..5 en 

197'; 	 do 1:4s cu:.:7.z upws:Ur.;:.d:n 

te el 75% r:.-ron de prccedenc.in China a $1,25Z.00 

dólares la trnelrtda. lo que er.uiva'e 

mente a $ 17.00 Kg., de carne un canal, :r) 
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t:st pasando en Italia y Japón quienes están de--

mandando fuertes cantidades do carne de conejo. 

Por lo que respecta al mercado de la piel en 

astualided es muy amplio. Estados Unidos está 

importando 7.4 millores de pieles, 3os cuales en 

:975 fueron surtidas,por Francia, Bélgica y Corea, 

cotivandose sin curtir entre 14.00 y 16.00 y cur-

tidas cc $14.00 a $13.00. 

Por una falta de organización, así como de 

loa altos costos de alimentación y deficiente co-

mercialización la cunicultura comercial atravieza 

una etapa critica, en lscue han salido ce la acti 

titear varios proluctorer, poro por otra parte se 

están oonsolidando aquéllos cun3.cultores que han 

logrado abatir sus costos, sobre todo los de ali-

mentacl(In y realizan en formu eficiente la comer-

cialrzaci-3n Integral de lo pL...,4uuLos, 

carne y ple'les curtidas, ya que estas ditiras re-

pressntan la porci6n más importante de sus utili-

dndes. 
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5) Asociaciones de Cuniculteres en la Repd- 

vr17.1,e de MtSmico; Manta2rzy, r‘levo Len, Mor-

rvavillo,'SonoraI•Saltillo, Coahuila; San Luis Po-

tosí, San Luis Potosí; Yuririh, Guanajuato; Queré.  

taro, Querétaro. 

6) Principales factores que llevan al éxito 

en la producción de carne son: 

6.1) Medio de aumento diario de peso; 

6.2) Conversión de la ración alimenticia en 

peso vivo;. 

6.3) Precio del animal; 

6.4) Precio de la al4nrst-r^"n; 
./' 

6.5) Densidad de población, dende-se usan":=-~  

terrenos, y 



6.6) Precio de venta del producto ya acaba-

do, 

El éxito puede rodirceen términos de. beneficio 

por animal, beneficio por hectárea, provecho por 

cada $100.00 de rano de obra y provecho por 

$100.00 de capital invertido. Pero los dos ele--

montos más importantes son el costo del animal,--

y la alimentación; a rartir de ellos, el rendi-

miento de un animal puede medirse con seguridad - 

conociendo la unidad o costo de poso a tras de 

toda su vida. (17) 

En las grandes ciudades donde se aprecia una 

alta concentración de compradores, ci ver.doder se 

encuentra an del:ventaja más pronunciada tlesdo el 

comento que los ganaderos, sin información al-Juna 

-sobre loz precios oue predominan en los rastros 

tienun (199 	guitindnsu por ‹:ator; pctc cynzla 

taez o de fecha no muy,reciente, 

561c para los ganaderos que manejan :es ex-- 
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• 

plctaciones con cierto grado de enoje:1=1a y pro-

ducen ejemplares'de buena calidad el dato _el Cre 

cio de compra 	los rastros resulta de mener in 

portanci , al poder elegir entre varion compradn-

res el qu más le orrrce. Leo prbc:uctcres ;:e gz- 

nado de bajo renlimicnto,  que sea la 3r..n Myoria, 

no tienen esa ventaja al contar con rocas alto:T.1 

tivas de escoger comprador. Cra 	 r‹.5  

pida y Más amplia de los precios pre,lomnanto,  cn 

los grandes centros de consuno, permiti=Ca 	eb 

tuvieran =jerez precios de los quo conzigUe 

birlo al desconocimiento 'cIe esos dsuos. 145) 

SECTOR cc:cnc:ALIzAcicl; 

Este sector es el retpOnsable de la diagramn 

.ción de la evolueiCn   do la ez-plotc 4'5n 

con miras a ontener el mAim.a. do rrnra'cilidad, --

compatible con la calidad del proJucto obtenido - 

por el sector adminiotrativo do produaci5n. 
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S., forma de. operar es eminentemente imperso- 

vs. que su funcionamiento se bata, pbr una -- 

en el análizio nuM,Srico de loe resultados 

obenides por el sector producción y por la otra 

-2xigcncias del mercado. Para cumplir recio-

nalmante con criterio matemático estricto. Las - 

fuentes informativas An que se dispone para su co 

metido proviene de los comprobantes de compra de 

materiales, herramientas, alimentos y reproducto-

res, realizados a diversos proveedores, del movi- 

míente interno del estableciMiento referido al vo 

Mimen ¿t entradas y salidas del producto y los -- 

castcr; de mano de obra correspondiente a cada - - 

rul-ro. 

rn base a estos conocimientos re deben cnn--

loccie:.nv los costos de orcducci6n, precios de 

-.e1.1^n y ?-4 tne cié lantarliento del produc-

ts al mezen.2o. (31) 
s, 	• 

1.1 contreializaci6n del ganado =prende leo 

orcsraeionec que comienzan con la carga de los ani 
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males en la granja, la estancia o el corral de en 

gorde y se extienden hasta su venta para el pro- 

cesamiento ultnrior. 

En el pasado, loslrodueleres podían prospe--

rar si estaban al tando de les métodos de alimen-

tación, crianza y manejo de nus planteles, pero 

en la actualidad esto no basta. Es encencial, con 

siderar previamente los mercados disponibles. 

Con la comercialización del ganado culmina 

el proceso de producción. Desde el punto do vis-

ta del ganadero, es la parte que confiere sentido 

y propósito (y que deriva en ganancias y pérdidas) 

a' todo lo f7.,e se ha efectuado anteriormente. Los 

ingresen por la venta do animales constituyen 3a 

única remuneración que el productor obtiene de su 

trabajo, de modo que esta es la mán Rinde!.1-n*:r1 - 

de todas sus operaciones. (19. 60) 

Debido a que el transporte de animales es 

una pavt de gran Importancia del proceso de co-- 



50- 

mereialización cebe señalar lo siguiente: anti—

guamente los anirales se trasladrben caminando, - 

cubriendo distancias aproziradas de los 20 o 25 - 

Km. por día.; Cona lar. ern-11c;c-c---

ren de una mayor rapidez en el transporte, los 

animales son trasladados hoy en camiCn de carga, 

ferrocarril, barco o avi6n. 

Para los ganaderos resulta indicpenJalJle que 

los animales lleguen a su destine en buenas condi 

cionos 	menor ticne pozilne y n un sests ra 

zonable. 

Cuando el mercado de ganado esta distante de 

;.a zona productora se comprende que el ganado ha- 

ya de tvegar un gran tributo 	t zen. 

euencia cird transrerte: 6stan :And4 d,- un-- J-J, 

son3tantes, cene las ner-as en el ;eso, otra: «..c-

riables como accidents 

Esto factor incrementa el cesto de pred4c---

ei6n por concepto de conercinlin,aril:n., 'e a.. .e 
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cute directamente al productor y al consumidor fi 

nal. 

Lon productores de alimento solo podrán progre 

sar si satisfacen las demandan do los consumido—

res; por ello deberá establecerse una cierta inte 

gración o cooperación entre el productor. el ela-

borador y el vendedor. Esta coordinación suele 

ser horizontal, aunque para asegurar un flujo to-

talmente satisfactorio de productos ganaderos se 

realiza la integraciónvertical en ciertas zonas . 

Esto determina que lae empresas_agxopeeuarias de 

menor tamaño puedan beneficiarse de algunas venta 

jas de las explotaciones en gran escala, comercia 

lización racional y distribución de los riesgos. 

La clz1..ición que se dió de la integración -

vertical es, según se indica, "La reunión de las 
diver,:a!= 	Z4'7. /, r...-^1--MA  y do la cumurcia 

lización bajo un control unificado". Aunque esta 

denominación no resultó totalmente satisfactoria, 

es posible que agrupe la cantidad producida y un 
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suministro regula: de productos uniformen al me--

vler costo que sea compatible con la calidad prefi 

jada, 

Este objetivo asegura la obtención de cresu-

pues',os, centrol de costos y la aplicación de mó-

todos de producción intensiva a gran escala basa-

dos en les costos standard; y el conjunto de cola- 

prnducciCn y comercializacióndeberá inte- - 

strarse baje una dirección central controlada por 

el r=eductor. Esto suele determinar economías, - 

al reducir los costos de producción, y una mayor 

uniformidad de los productos; aunque el productor 

en poq2er.a escala no puede competir efiednmente - 

con este tipo de organización; por ello el movi—

miento tzeperativo ba experimentado Cltimamente - 

un auge noteble. 

la integración puede ayudar tambión a coz- - 

toar las cestones t6cnican de promoción de ventas, 

de modo que el gruco puedo ccmpetiz7 en igualdad de 

,condiciones con los productores en gran escala.(3.14: 
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En México, los mecanismos de fijación de pre 

cios por parte de la SC, son insatisfactorios 

están manipulados en provecho especial de los co-

merciantes y especuladores y dan lugar, a fluctua-

ciones excesivas, con serian consecuencias para - 

productores y consumidores, y no ofrecen insenti 

vo suficiente para que se atienda a la mejora de 

la calidad y se procuren lograr procedimientos --

económ icos de comercialización. En relación a - 

la industria pecuaria, es necesario que los pre--

cios se fijen en forma planificada por el estado, 

para cada clase de mercancía. (10) 

En el mercado el precio es la resultante de 

un convenio entre la oferta y la demanda, general 

mente a la ' nt:a del ganado; ahora bien, la cuan 

tía del precio se mantiene secreta entre los con-

tratantes o adquiere inmediata publicidad.(35) 

Hay tres eslabones principales en el mercado 

de la carne vacuna, el mayorista, el detallista y 

el consumidor. La división entre mayoristas y de 

tallistas no es absolutamente clara, ya que algu- 



nos mayoristas controlan la organización de deta-

lle, y algunos minoristas compran directamente a 

los productores. (17) 

Para el ganado conejar el canal de distribu-

ción más comen es el productor, el detallista y - 

el consumidor; labmanda se concentra en las - - 

grandes ciudades del país, sobre todo Kzion,07. 

y periferia, Monterrey y Guadalajara: la venta en 

canal es a travós de las tiendas de autenervicio, 

mercados locales y de sobre-ruedas. (59) 

El productor y el connumidor censunIn al in-

termediario por el amplio r..-rara 0q,:e existe entre 

el precio que rcciLe ic prod.ictor y el que paga - 

el consumidor. 	(GO) 

El intermediario, con diferentes nombres, --

constituyo una institución necesaria en tnjos los 

mercados de abasto, convencidas las autoridudes - 

del mundo entero de que los interndiarion con -- 

factores indispensables en las funciones. 	abat:- 
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tecimiento de carnes, no niegan su papel, no inte 

rrumpen su actividad, la reglamentan en beneficio 

del servicio público. (35) 

Productores, comerciantes y consumidores ne-

cesitan, todos por igual, informaci6n precisa res 

pacto a existencias, precios y perspectivas do la 

demanda para que el mecanismo de comercializaci6n 

funcione eficazmente. (60) 



111. EAT PI 7..r, Y mrfranos  



M1WERIAL Y METODOS. 

1.- Se enfocan algunos problemas que rodean al - 

proceso de comercialización y se realiza un análisis de 

los costos de producción y distribución de los productos 

en -T.ludio (ganado bovino y conejuno). 

2.- Se efectuaron visitas al rastro de Ferrería, 

MI:kzico, D.F., para observar el manejo de los animales y 

apreciar la f,:rma en que se lleva a cabo la opera-

ciCn de compra-venta (.el ganado vacuno y conejuno, entre 

vistanclo a les intermediarios pary determinar su conocí--

miento e influencia en el procuro de comercialización, - 

asimismo, se procedió con algunos productores. 

3.- Se realizó un estudio sobre las preferencias 

de carne de los consumidores a nivel piloto. Para lograr 

lz captaCión de los datos considerados como necesarios - 

se disertó el cuestionar.lo que aparece en las siguientes 

La manera de obtener los datos fue:. se repar- 

ticre;1 los 	,stionarios a 3 personas que viven en las 

z:.;n: norte, sur y centro de la Ciudad de M(2xico, D.F.. 

entrevi•:tas dirnetal; con amas de 

clec 	.1_1:,Inn.--:tidieron 	dto. a lo`; - 

3l camero total. de peonas entrevintadas 



que forma la muestra piloto fue de 219, número que no 

fue calculado con ningún método específico de muestreo. 

Inmediatamente después de llevar a cabo la captació;, - 

de los datos, estos fueron tabulados con la ayuda del 

procesamiento de datos por computadora para obtencr la 

información deseada. 



(Anexo) 

Cuestionario sobre las preferencias ee carne en - 

los consumidores para la realizacidn de la Tesis Ptcr,::::..n 

na1 para Obtener el Titulo de YAdieo Veteriner4o 

Agradezco de anterrana la .1t,Jr-:'!:r. 

presentar el preswite 	Gal..-ztr1^77 C1" 

Perez. 

7.)71TOS DEL E:.:7:7E7ISI.N.Ls9: 

21 
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3) Por qué consume•ese tipo de carne: 

a) Fácil adquisición. 

b) Gusto. 

c) Precio. 

47 En general, donde compra usted su carne: 

a) Centro Comercial. 

b) Carnicería. • 
	• 

c) Mercado. 

5) Por qué compra usted en ¿se lugar su carne: 

a) Precio. 

b) Comodidad. 

c) Calidad. 

6) Qué pieza de carne es la de su preferencia: 

r. 
7) Por qué le gusta más esa pieza de carne: 



56.0 

8) Si hay otras piezas más baratas y de buena calidad, 

Sao cambiaría por las que usted actualmente consume: 

SI. 

b) 	1q6. 

9) Cuantas veces a la semana consvme carne ya sea de po 

.Lto, cerdo, conejo, res, etc. 

10) cuánto se consume en su hogar de carne en general al 

día: 

11) Qu6 tipo de carne consumiría en orden de importancia 

si su precio fuera .de: 

( ) Conejo a $ 55.00 Kg. 

( ) Res a $ 90.00 Kg. 

( ) Cerdo a $ 80.00 Kg. 

( ) Pollo a $ 70.00 Kg. 

( ) Pescado a $ 60.00 Kg. 

( ) Berreyo a $ 130.00 Kg. 

... 
12) Con qu6 frecuencia consume Carne do res; 
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13) Consumiría más carne de res si ucra a un menor pr9 

cio: 

a) 	sí. 

1D) 	No. 

14) Qué precio justo considera usted para la carne de - 
4 

res: 

15) Cuál de las vísceras de rea consume más en su hrr.lar 

en orden de importancia: 

( ) Rinones. 

( )Panza 

( ) sesos. 

( ) Hígado. 

( ) Tripas. 

( ) Pulmón. 	(nofe) 

( ) Corazón. 

1G) A quién considera usted que soUeva la csil3iCr. ( -J-

tilidad o ganancia) más alta cn la creraciCn com-

pra-venta de la carne de res: 

( ) Productor- (Ganadero). 	( ) Carnicero. 

( ) Distribuidor de la Carne.. 
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17) 	Considera usted' indispensable al intermediario a.. - 

la compra-venta de carne de res: 

a) Si. 

b) No. 

18) Ha comido carne de conejo: 

a) Si. 

b) No. 

19) Si su respuesta anterior fu6 afivnativa, con q.7A --

frecuencia lo hace. 

a) Una vez a la scnana. 

b) Una vez al mes. 

c) Esporádieamente. 

20) Si ru rr—nuest.a a la pr,:1;unta w• 15 ful2 

qu( sc 

a) No caer donde comprarlo. 

b) No conseguirlo fácilment. 

c) No conocer sus cualians. 

d) No saberlo preparar. 
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*›.1) Si ha comido carne de conejo, le gusta: 

a) 	Si. 

s) 	No. 

22) Si. no le gusta a qun se debe: 

23) Si la carne de conejo fuera más fácil de conseguir, 

la ccnsumiria: 

a) Si.. 

b) No. 

24) Le gustaría la entrega a domicilio de la carne de - 

conejo a un precio más bajo del que se encuentra en 

el mercado. 

a) Si. 

b) No. 

25) Si la cArne de conejo fuera mis barata que la demás 

carne, ln consumiría: 

a) 	Si. 

h' 	No. 
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• 26) En el caso do la.carne de conejo como le gustaría •-• 

comprarla: 

a) Entero. 

b) En piezas. 

27) Cree usted que la carne de conejo debe prepararse - 

para la cocina en una forma especial o de forma se-

mejante a la carne de res. 

a) Forma especial. 

b) Igual que la carne de res. 

2a) Qu6 precio justo considera usted para la carne de 

conejo: 	 

29) Cuntas personas habitan en su hogar incluyéndose - 

tiú4tcd: 

30) En au bogar a cuanto ascienden sus ingresos mensua-

les: 

a) de 0 a 6000 pesos. 

b) de 6001.00 a 10000 pesos. 

o) 	do 10001.00 12000 posos. 



d) 'de 12001 a 15000 pesos. 

e) de 15001 a 20000 pesos. 

f) de 20001 pesos en adelanto. 

Qu6 tiempo empleó usted en la contentaci6r. de ente 

cuestionario. 



OBJETIVOS DEL CUESTIONARIO DE /A 

INVESTIGACION DE MERCADO 

.... - 

PREGUNTA 
OBJE i I V 

1 	Introducción a la entrevista. 

2 	Conocer cuantos hogares consumen la c¿-:r 

ne de res y conejo en comparación con 

los productos sucedaneos. 

3 
	

Conocer la razón principal del conSumci 

de la carne dé su preferencia. 

4 
	

Determinar el canal comercial más ade- 

cuado. 

5 
	

Conocer la influencia del 

consumo de un tipo dado de 1-zu,:nr. 

Determinar qué corte do 

do mayor consumo. 
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pnr.GUIrrA 
Nr 0•BJE TI V O 

• 

7 	Especificar la principal razón del gus 

to por determinado producto. 

8 	Conocer la influencia de lon precios - 

en el consumo de la carne. 

9 	Conocer con que frecuencia se consume 

carne. 

10 	Conocer la cantidad de carne en prome-

dio que se consume al día por familia. 

11 	Determinar la importancia del precio - 

en el consumo de los diversos tipos - 

de carne. 

1 2 	Determinar cada cuando se consume por 

familia la carne de reu específicament 

13 	Deta.rminar si el consumo de carne de 
.•;#1r 

no vé limitado por el precio. 
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N:- 	O B J E T I V O  

14 	Determinar ni ol consumidor tiene idea 

de lo que es el costo de producción y 

distribución da.,11!.cho articulo y su in 

fluencia en el precio final. 

15 	Tener una idea de la demanda existente 

en los diversos tipos de vísceras. 

16 	Determinar quién - a juzgar del consu-

midor se lleva las mayores utilidades 

en la comercialización de este articu-

lo. 

17 	Determinar si ol consumidor conoce la 

función del intermediario en el canal 

comercial. 

18 
	

ConoCcr el número de personas que han 

comido carne do conojo para tener una 

idea do su difusión en ol mercado. 
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PREGUNTA 
113 	O 	13 	.1 	E 	T V 0.  

19 	Conocer la frecuencia del conoumo de - 

la carne de conejo. 

20 
	

Conocer la :az/ni por la cual no ccr.._ 

mo la corno de conejo y poder así 'Cw1-

butirlan. 

21 	1.:Ital,lecer en un rsznento da.-Ic in der.lz,n, 

dn dire 

	

22' 	Aclarar 1;,p cau..as d'A diz9usto y 

tomar medidas adecuadas para lwrenta7 - 

su cnnrumo. 

	

23 	De'..erminnr ni ezistient10 una n s 	. 

inionamient:o de esto prn:!Jeto en el --

mf:rca,.lo neria =v.:un:ido cc:1 cierta :re-

nuencia. 

	

2.1 	En'..iblerr:r el c:Inal  

do en ro1n.Ji6n a no precio. 



O 3 v 	T 1 v O 

 

Conocer la influencia del precie e-.1 el 

consumo de ls carne de conejo. 

	

26 	 Determinar le torna de venta del prc..7..: 

to. 

	

27 	Buscar las causas que obstruy-r uu co:,- 

supo habitual, pudiendo ccn 	esta--

blecer promociones que acdJen con 

obstáculos 

Determinar si el consumidor'tiene idea 

do la influencia del costo de produc—

ción y distribución de dicbo articulo - 

y su influencia en el precio final. 

29 	Détterminar el consumo per-cápita. 

30 	Determinar el nivel sociceconSmico den-

tro del cual so encunntrz el consumidor 

entrevistadn. 

C.:- 



IV- RESULTADOS  



IV. 1. PROCESO DE COinERCIALIZACION  

IV..1. 1. ANTECEDENTES.  



IV. 1. PROCESO DE COMERCTALIZACTON 

IV..1. 1. ANTECEDENTES. 
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IV-1. 	PROCESO DE COMERCIALIZACION. 
IV.1.1. ANTECEDENTES. 

La producci61 agropecuaria depende de dos factores, 

la superficie de la tierra y el rendimiento de esa tie-

rra. 

El economista tradicional clasifica los factores - 

de la producción en tres grupos• tierra, trabajo y - - 

capital. 

La producción pecuaria cuenta con la producción de 

los cultivos usados para la alimentación del ganado in-

cluyendo los pastos- 

Ln tierra en uso: los usos do la tierra dependen 

de las características físicas y químicas de los suelos 

y del clima. La disponibilidad y distribución de las 

lluvias in"yen particularmente on la utilización de 

la tierra. Otra influencia es la preuión de la pobla--

ción sobre los abastecimientos do alimentos en un país. 

La producción depende de la tierra en uso y del --

rendimiento por unidad de superficie. Un país cualquie 

ra, suponiendo cierta presión de la población, quizá --

puedo aumentar la calidad de tierra dedicada a los cul- 



tivos y pastos pero generalmente cada nueva hectárea --

anadida es menos productiva que aquella Utilizada ante-

riormente. Las oportunidades para subir los rendimien-

tos ordinariamente proveen un mejor método para obtener 

un aumento en la producción. El uso del agua. semillas 

mejoradas, fertilizantes y mejoren prácticas. indudle 

mente ayudaran a satisfacer mejor las necesidades aseen 

dentes de los alimentos que la extensión de tierra en - 

uso. En otras palabras. la  mejor utilización del área 

cultivada parece ser el curso de acción más fructuoso - 

del futuro para la alimentación del pueblo mexicano. 

Los cambios en la oferta se producen por los 	cc 

pos o descensos en el canto de producción a través de 7  

largos períodos, aumentos en el costo disminuirán 1,1. -- 

oferta. 

Es importante senalar que los cambios en el cczto 

do producci," de lopyrryiu,Jton wiropecuarlon sobre 

don .cortos no afectan mucho.la oferta. .<'a que la 

ducción agropecuaria implica un proceso biológico 

pueden cambiarse drf:s1:icazirsate los plar.c: y Obj9=1,,, 

ante., establecidos., 
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Los precios relativos son más determinantes que --

los precios reales en el cambio de la oferta. 

Los tipos de, productores se clasifican básicamente 

en tres grupos: 

a) Ejidatarios.- Que operan los predios ojidales. 

b) Pequeño propietario o minifundista.- Son 

aquéllos que cuentan con cinco hectáreas o menos. 

c) Grandes propietarios.- Este término abarca 

aquéllos con mhs de cinco hectáreas. 

Los intermediarios en los mercados empiezan sus ac 

tividades después que la producción agroperoaria se ha 

completado en los ranchos y fincas pero varias caracte-

rlsticas de aquella producción afectan seriamente las 

práctica- 	peraciones de comercialización. 

Las características más importantes son las canti-

dades vendidas por cada productor, las variaciones a- - 

nunles y estacionales y la espocializaci6n y regiOnali- 
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=ación de la producción. 

Los acopiadores de productos agrícolas y otros in-

termediarios deben contender con el problema de peque--

111..r cantidades por productor. Esta caracterfutica de - 

producción sube particularmente los costos de ncopia- - 

ción, pero también afecta varias otras operaciones tales 

como el transporte, el almacenamiento y la colocación - 

por grado. Es difícil en muchos casos obtener cantida-

des suficientes de la misma calidad para llenar un fur-

gón o trailer grande cuando las unidades de venta son - 

pequenas. 

La producción pecuaria tiene una tendencia hacia - 

las fluctuaciones cíclicas que a menudo generan grandes 

variacioner•nnuales. Esto crea problemas a los interme 

diariou y productores. 

La agencia de comercialización no puede planear su 

programa de ventas debido a la incertidumbre de la pro-

aucción disponible. 

La especialización do la producción 4n una explota 
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ción usualmente permite la venta de cantidades mayores 

de un producto que cuando se trata de empresas de explq 

tación diversificada. A su vez venden productos de ma-

yor calidad porque concentran sus esfuerzos en una sola 

actividad. 

El concepto de especialización se aplica a la si--

tuaci6n del rancho o empresa e indica el grado de la de 

dicación de la empresa a una o a varias fuentes de in--

grasos. 

La regionalización se refiere al grado de concen-

tración de la producción de ganado dentro de una sola - 

área o regi6n, mientras que la especialización atañe al 

grado de dedicación de una finca o rancho e una activi-

dad pecuaria. 

La regionalización tiene mucha importancia en la - 

comercialización. Usualmente permite concentración de 

las facilidades para manejar el producto más efoctiv¿ 

mente y tal voz para la transformación cuando 6sta es 

necesaria. Lao cantidades grandes disponibles en una 

región rdátivamonto poquena facilitan una mejor aplica- 
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ción de las normas y otras prácticas mejoradas en la --

manipulación del articulo. 

Los productos agropecuarios poseen varias caracte-

rísticas que influyen sobre las prácticas y opero, tones 

en los mercados. 

Las más importantes son cl valor en relación a su 

peso y voldmen, la naturaleza o forma, la rapidez de de 

terioración y la variación en calidad. Cada una de es-

tas características requiere ciertas prácticas espncia-

les que afectan el costo do comercialización del produe 

to. 

Cada nivel de calidad tiene suslropios canales 

comercio y compradores, al ocurrir cambios en la cz..lida,1 

entonces habrá necenidad de nuevos canales de v.nna-:.. 

Cuando "1 producto ha de ser procesado, se rompe - 

la cadena directa entre el productor en el campo y 	- 

consumidor. Este cambio en la forma provee la base d-J 

un gran número de plantas que dan ocupación a millres 

de personan relacionadas con la cemercializnción dn 
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chos productos. Por eso la transformación es considera 

da como una función de la comercialización o mercadeo. 

En la industria agropecuaria persisten ciertas va-

riaciones asociadas con lts épocas del ano y que se co-

nocen como la tendencia, los ciclos y las variaciones - 

estacionales. 

La tendencia es un cambio persistente en la misma 

dirección a través de un largo período. So expresan co 

mo tasas de incremento o decremento que indican el cam-

bio por ano en cantidades reales o en porcentajes de la 

cantidad del período. 

Un movimiento cíclico en cantidades o precios se - 

refiere a 	tendencia hacia un aumento o decremento - 

a través de un cierto periodo seguido por un cambio en 

el otro rumbo por un lapso semejante. Aní, un ciclo cu 

bre un período desde el momento en que ocurre un punto 

bajo o alto en producción hasta el momento del próximo 

punto semejante. 

Los ciclos ocurren con mita frecuencia en le pro-- 
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ducción y precios de ganado porque el periodo requeri-

do para cambiar la producción es un ano o mts. El ci—

clo de ganado vacuno ordinariamente cubre un periodo de 

5 n 6 anos de cifras ascendentes y un igual «mero de 

de cifras descendentes. 

Los precios generalmente siguen un rumbo contrarío 

al que sigue la producción. 

Los productores crean los ciclos por sus acciones. 

Respenden a los precios corrientes en lugar de hacerlo 

a los precios que podrían esperarse. 

El Teorema de la Telarana es una sistematización - 

o generalización de le explicación de los movimientos - 

cíclicos. En 1938, Mordecai Ezakiel dió a este fenóme-

no su nombre clásico. El Teorema tiene aplicación cuan 

do ocurren las siguientes condicionen: 

\ • 
1) Existe una situación que impide el establecí-- 

miento del precio al nivel de equilibrio. 

2) Los productores basan su plan do producción en 
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los precios corrientes y no pueden cambiarlos hasta su 

terminación. 

3) El precio actual se determina por las condicio 

(le la demanda y de la oferta corrientes. 

Se pueden usar tYes casos diferentes para ilustrar 

los varios tipos de telaraña o sean los varios movimien 

tos cíclicos de los precios y la producción. (Estos es 

tán relacionados con las elasticidades de.la demanda y 

la oferta )*. 	(23) 

Fluctuación continua.- Cuando las curvas de la de 

manda y de la oferta tienen la misma elasticidad, la te 

larana consiste en único curso alrededor da punto de - 

equilibrio. 

Fluctuación convergente.- Cuando la curva de la - 

demanda tiene una elasticidad mayor que la de la oferta. 

la  toleraría se forma por filamentos concéntricos que : 

acercan cada vez más al punto de equilibrio. 

Fluctuación divergente.- Cuando la curva de la de 



Fluctuación 

Continua. 

Cantidad. 

Fluetutici6n 

Convergente. 

G. 

manda tiene Una elasticidad menor que la de la oferta,-

los filamentos concéntricos do la telarefla cada véz en-

tftn más lejos del punto de equilibrio. (23) 

Fluetuaeljr. 

Divergente. 

Cantidad. 

• Elasticidad de Demanda.- De:_:eribe la nencil.--
dad de la demanda a un camb,io en el precie:. 

Elasticidad de Oferta.- Se utiliza para 
nennibilidad rie la. cantidadet; ofrern.dm; de una :7.er 
cia respecto a los c:1;nbion de 
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La producción en una explotación pecuaria incluxe 

todas aquellas actividades requeridas para criar un oni 

mal y desarrollarlo hasta que éste alcanza la edad. pe-

so y conditión necesarios para su venta. Un animal rn 

tiene Epoca definida para su venta y consecuentcacn•-e_ - 

es difícil decir cuando ha alcanzado la etapa más are--

cuada para el mercado. 

La comercialización empieza cuando un animal o srp 

dueto animal está lista para su venta. Incluye todas - 

las operaciones, actividades 'y prácticas empleadas para 

el traslado de los productos agropecuarios desde el prz 

ductor hasta la cocina del ama de casa, incluyendo la - 

transformación de los productos a artículos de con...-.o. 

Se ree-iere solamente trazar la ruta de cierto p:n 

duetos desde sus orígenes de producción hasta el conu-

midor final para reconocer la complejidad del procesa 

comercial involucrado. 

Sigue siendo un problema importante en M6:nico la - 

falta do datos económicos confiables para describir con 

exactitud la situación económica del país. 
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En E.1.1. los costos de comercialización equivalen a 

2/3 partes de los precios pagados a menudo por los con-

ri..a.idc?:es. No existe en México una cifra similar que 

indique el costo global del traslado'de los productos 

d 	la empresa agrícola hasta la cocina del connumi--

der. 

Lnz participantes de la cadena de comercialización 

rt:h1i2uu tareas importantes que permiten el traslado de 

l.: productos con un cierto grado de eficiencia desde - 

l 	lugares donde su valor en bajo hasta otros de pre--

cic,c altos. 

El economista define la producción como la crea- - 

ció de utilidad. Cualquier acción que causa un aumento 

cl valor de un rroducto crea algón tipo de utilidad 

Wly cuatro tipos de estn: 

a) Utilidad de forma.- Se crea cuando un producto 

que es útil en su condición presente se convierte en e,' 

articulo de de consumo. 

b) Utilidad de tiempo.- Se crea cuando un produc 
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to se retiene desde un período de excedenten y precios 

bajos hasta una época de escasez y precios altos. 

c) Utilidad de lugar.- Se croa cuando un produc-

to se transporta desde un área de excedentes hasta un - 

centro de consumo sin producción local suficiente para 

la población urbana. Usualmente, existe una geografía 

de precios que permite este movimiento. 

d) Utilidad de posesión.- Ocurre cuando un pro--

dueto se transfiere desde una persona con un excedente 

y que no lo necesita a un comprador que tiene la necesi 

dad de ese artículo. 

Si se incluye la función de transformación dentro 

de su alcance la comercialización abarca entonces los 

cuatro tipos de utilidad quedando así las siguientes --

funciones físicas: 

a) La manipulación. (acción de intermediarios) 

b) Transformación o fabricación. 14- 

c) Transporte. +4+ 

d) Almacenamiento. ++++ 



+ Utilidad económica do forma. 

++ Utilidad económica de espacio. 

+++ Utilidad económica de tiempo. 

++++ Utilidad económica de posesión. 

Los productos pecuarios demuestran una dendcncia 

estacional debida a las influencias biológicas. 

Un uso importante del almacenamiento en los arios - 

recientes es el alejamiento do una porción del abasto - 

total de los mercados interiores para estabilizar, y en 

muchos canos subir, lns precios internos. 

Tipos de alr..acenes: 

a) Al-,eén general u ordinario.- En para un eran 

surtido de artículos. 

b) Almacén o bodega espeaalizada.- Su uso se 

mita a un cierto tipo de productos. 

Los sitios más deseables para las bodegas- depnden 

do un número variable de factores. Tres localidad.:!s 

( 
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nerales que deben considerarse son las áreas de produc-

ción, los centros de consumo y en algunos casos, cier-

tos puntos intermedios. El almacenaiento se debe coor 

dinar con las facilidades del tranporte y transforma—

ción del producto. 

Cada uno de los grupos implicados en el proceso de 

comercialización tiene un interés diferente. El ama de 

casa desea comprar al precio más bajo. El productor --

quiere obtener un precio alto. Los mayoristas y det:allis 

tas deben obtener un márgen en sus precios de compra y 

venta suficiente para pagar los gastos del negocio, in-

cluyendo una provisión por concepto de sueldos asf como 

por el interés de la inversión. 

El árbitro final en el proceso de mercado es el con 

sumidor. Escoge cuándo, dónde y en que productos ha de 

gastar sus ingresos. 

La comercialización requiere muchas y variadas de-

cisiones por parte do los gerentes y propietarios de 

los negocios que comercian con productos agropecuarios. 

asi siempre las decisiones afectan el éxito de la em-- 



/2. 

presa en un período fututo. Algunas veces, un error de 

apreciación puede generar grandes Ordidas y a(n llevar 

el negocio a la bancarrota. Cada día la estructura de 

le. comercialización cambia un poco en virtud do que an-

tIc-..s negocios cierran sus puertas en tanto que nuevas 

firmas los reemplazan. La comercir-lización en dinámica, 

siempre cambiante. (23) 

La comercialización del ganado vacuno en el país , 

varía de acuerdo con lan zonas ganaderas y se lleva a 

cabo en forma general de la siguiente manera: 

a) Becerros para la engorda, que incluye: 1) 	La 

exportación de ganado en pie á los Estados Unidos para 

la ceba en confinamiento, y 2) La engorda a base de --

pastoreo, en el país, cuyas corrientes comerciales com-

prenden principalmente de la parte central de México, - 

hacia la Huasteca y el Edo. de Veracruz. 

b) Carne bovina deshuesada y refrigerada para 

portación a los Estaden Unidon, que a su vez ha fomenta 

do el mercadeo de ganado en pie en las regiones scmiári 
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das del Norte de México. 

e) sanado y carne de ciudades pequeñas de provin-

cia y en p9blacionesz.rwral-es, do caraeterfsticas muy 

peciales. 

d) Animales en pie, de carne y vfnceras en las --

ciudades más importantes, especialmente en el Distrito 

Federa, Monterrey y Guadalajara. donde el volúmen de --

las ventas, los mayores ingresos per-cápita han dado lu 

sar a sistemas de mercadeo distintos a les del resto --

del pais. Estos mercados son los que determinan los --

precios y tipos de calidad que rigen en todo el sistema 

de comercialización de la carne en México. 

e) Carne elaborada (embutidos y enlatados) (4j,45) 

Este proceso de comercialización ne inicia con la 

venta de 	lo en pie de los productores al introduc-- 

tor o concentrados, a los comisionistas o a la Asocia--

ción do Productores, quienes a su voz lo venden al ras-

tro, en donde es sacrificado para ser distribuido en ca 

nal a las carnicerías y supermercados. para su venta al 
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consumidor final, lo que trae como consecuencia que es-

ta serie de intermediarios, en algunos casos con una --

participación innecesaria, encarezcan el producto.(41) 

Es dificil adactar_nn fp.rma masiva mótodo.rás ‘2 Ei 

cientes de comercializnclión ante la nosibilidad de c.:e 

ello pueda traducirse en  un mayor desemoleo. (45) 

La institución de la comercialización es una 

estructura de la economía. Está accionada por el crc: 

sito de competir económicamente. Sus principalen 

blemas y objetivos deben medirse en valore:: 

El hombre de comercialización tiene una renpenar:iliz,1 

medible en beneficios, ante su gerente. Su tarea r.7 -- 

conducir un complejo de actividades, en las 	a '-ra- 

v6s del tiempo, se produzcan un mejor rcsult7.: 

dad de inversión que en lon de cualquiera de:os 

dores. Ente complejo opera por decisiene!: 1:aladan 

bre información alimenuida por observaciones hcc:-.n en 

el mercado. 

evolución de lannciedad 

a la empresa  a una situación en la cual In llave de. 
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utilidades reside en la  comercialización. 

Los problemas de comercialización son la presencia 

de muchos factores, gran variabilidad e inestabilidad - 

estadística en muchos de ellos. 

warren Wellvnr considere, tres etapas distintas para 

las clases de problemas. según se ha presentado en suce 

sivos períodos históricos. 

1) Primer período.- Siglo XVII, XVIII y XIX. Pro 

blemes de simplicidad. 

2) Segundo Período.- Problemas de complejidad --

desorganizada. 

3) Tercer período.- Problemas de complejidad or-

ganizada. 

Mieras las ciencias físicas han experimentado la 

transición de la simplicidad a la complejidad organiza-

a consumiendo un periodo de tres siglos, las ciencias 

gerenciales han asumido el mismo adelanto en un luir/ocio 
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de tres décadas aproximadamente. 

La ciencia es una rama del estudio, con observa- - 

0.16n y clasificación de hechos, especialmente con la im 

.laotación de leyes generales verificables, principal--

mente por inducción e hipótesis. 

Para que la comercialización sea una ciencia, 	de 

acuerdo a la defirición antes mencionada, se debe obser-

var y llegar a leyes generales que sean escencialmente 

reglas de acción cuyas consecuencias puedan ser anticí-

palos. Se espera, por supuesto, que la observación pos 

terior confirme la legitimidad de estas reglas de acción 

y que los resultados observados coincidan con los que - 

se esperan. 

Podría resuitar fructífero adoptar los conceptos - 

que subyacen en la palabra "científico" y las prácticas 

del "método científico", de hacerlo, estos conceptos po 

drían sugerir enfoques prácticos y Ctiles para los pro-

blemas de mercado y proveer criterios para evaluar la 

eficiencia de los procedimientos pura la toma de deci77 

4iones en el área de comercialización. 
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Los problemas de comercialización requieren una me 

todología científica sistemática. Con ente fin I-. anghof 

(et. al) cita de Churchman: 	Los procedimientos cien 

tíficos proveen políticas de tal naturaleza que si una 

decisión es tomada erroneamente, el procedimiento indi-

cará el error de la política con anterioridad y más eco 

nómicamente que cualquier otro método. 

En comercialización, donde la incertidumbre es con 

siderabb, la toma de decisiones optimistas puede ser --

muy arriesgada. 

El fin de la investigación de mercado es proveer - 

un conocimiento que reduzca el grado de incertidumbre - 

de la inferencia sobre la que se basan las decisiones - 

de política. 

Se deben considerar las utilidades de los consumi-

dores. Conscientemente o no, los que toman decisiones 

do políticas de comercialización imputan cierta utili 

dad a los consumidores. 
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La naturaleza de la investigación de comercializa-

ción es tal, que las decisiones correctas influyen con-

siderablemente sobre las utilidades del grupo que toma 

la decisión y del grupo consumidor_ 

La noción del modelo es tan vieja como el homl.re y 

ha nido utilizada en todos lou pasos de nuestro pens7.--

miento. consciente' e inconscientementr. 

Un modelo puede ser deStilado del particular 

una identificación de este particular en t6rminos 

conjunto esencial de pasos. de manera tal que est,2 

junto de pasos y cualquier consecuencia asociada 

tuyen el modelo. 

Cuando se halla de conntruir modelos en comereiz;:£-

zación. se está contemplando la punil».:ilidad de vD.r; .7 - 

levemente las proposiciones. Para lograrlo satis:'.zz 

riamente, y hacerlo en profundidad. se ne2esita la cla-

se de mecanismo racional que os proporcionado por (-

lenguaje matemático. 

Un mcdelo es realista enla medida que corTespan 
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a ellos, y no lo es en caso contrario. es  decir, un modo 

lo es realista si describe la situación real con eleva-

da aproximación. 

Como las pruebas so hacen más realistas, es cada - 

vez mayor la necesidad de postular sobre la realidad. - 

Cuando un aspecto de un modelo se vuelve más realista.-

mayor es la necesidad de construir hipótesis que no han 

sido probadas. 

"cuanto más se necesita saber sobre una cosa. más 

se debe conocer acerca del conjunto". se propone denomi 

nar este principio del método científico como el princi 

pie del "máximo loop". Informa que para infundir mayor 

vitalidad en los modelos creados, se debe tener el cora 

je de suponer más sobre la realidad. 

El modelo de control estadístico puede tener una - 

aplicación considerable en los procesos do mercado, ya 

ue estos procesos están compuestos por muchas varia-

les y varían altamente. Má aún. los cambios no causa-

os pOr el azar son comunes en los procesos de mercado. 

e equé quo la evidencia de quo un .proceso de morded° - 
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51 modelo de control estadístico puede servir como: 

11 Una especificación: para objetivos n lograrse. 

2) Una operación: un conjunto de pasos por medio 

dolos cuales cumplir la especificación. 

3) Un juicio: por. medio del cual decidir si se - 

han realizado las especificaciones o no. 

La prueba de estrategias de mercado debe llevarse 

a cabo (por economía) mediante métodos de muestreo; es 

esencial. para la inferencia válida sobre los efectos - 

da ).os procesos de estrategias de mercado, tener alguna 

evidencia 	-u estado de estabilidad. (control estadís 

tico) . 

Va término modelo operativo se utiliza como rótulo 

para una conceptualización de una actividad (un proceso 

de mercado) en términos tales que puedan tomarse los --

pasos específicos para identificar el proceso "particu-

lar" con el modelo "general". 
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También se considera otra abstracción del particu 

lar por una traslación isomórfica del modelo operativo 

en una forma simbólica: el matemático. 

Hay en ].a actualidad muchos estudios, dirigidos a 

tratar con operaciones tales como los complicados proct 

sos de mercado en donde el punto de partida es, según - 

se pretende, un modelo o hipótesis matemática no inme—

diatamente motivada o relacionada con la situación real 

que se supone bajo estudio. 

La búsqueda de estrategias efectivas requeridas pa 

ra conseguir resultados eficaces en los fenómenos de --

mercado requiere un enfoque científico propio que no ep 

tá basado en la mecánica clásica. El éxito de esta in-

vestigació- ,lepende, en realidad, de la formulación de 

modelos operativos realistas que sean trasladados a los 

modelos matemáticos correspondientes, y presupone, en - 

el comienzo de la investigación, la convicción del rol 

esencial y fructífero del concepto do control estudIsti.  

co  (tanto en modelos matemáticos como operativos) en el 

tipo de fenómenos inherentes al anAllsin y a la invest' 

gaci6n-do mercados. 
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Zu construcción de modelos y la medición. que non 

instrumentos de la ciencia, deben encontrar su ubica--

cien en el terreno dela comercialización; los mismos 

mecanismos que guían a los científicos hacia el orden 

y la predicción deben hallarse en los hombres de cemer. 

cialización. 

Una representación generalizada o modelo de taz - 

interrelaciones de un sistema comercial puede ser oer-

fectamente construido. 

Por aplicación de mediciones tomadas do un niz!:-

ma comercial de lnvida real, el modelo generalizado 

puede ser transformado en una representación apro.-

da del sistema específico del que fueron tomada: 

mediciones. 

Con tal modelo específico, las decisiones del 

ejecutivo pueden ndeeuarse a condiciones va,,:izjuw.ente , 

específicas y además, vazian decisiones pueden vez 

badea contra el modelo a fin do determinar que 

ces resultarán en defiriziva. 
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La computadora proporciona la estructura y la capa 

cidad para el modelo. 

Una teoría puede ser expresada verbalmente, mien--

tras que el modelo debe sor establecido con más preci—

sión, es en términos físicos que permitan representacio 

nos concretas o en términos matemáticos que requieran 

expresionen simbólicas y no ambiguas de las interrela--

cienes. 

Una de las suposiciones subyacentes en la teoría - 

clánica que explica la competencia económica consiste - 

en que eliroveche individual o el consumidor no pueden 

influir en el mercado. Su conducta no es significativa 

dado su tamaño relativo. No hace mucho tiempo sin em--

bargo, la teoría económica comenzó a tener en cuenta el 

hecho de que la mayoría de la competencia era imperfec-

ta, que la hemogeneidaddhl producto entro los producto-

res era ur - 	cción singularmente alejada de la realidad. 

crecía proponerse una ruptura cuando hace pocos anos - 

teorlade la "competencia monopolizadora" o "competen 

la imperfecta" se transformó en asunto tratado por mu- 

hos economistas. Este movimiento, encabezado pot 	- 
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profesor Edward Chamberlin de Harvard y por Joan Robin-

son de Cambridge, reconoció la diferenciación del pro--

dueto como una alternativa apreciable en cuanto base de 

ln competencia económica. La dinámica de la empresa --

c-raptItitiva bajo tales condiciones está en la esencia - 

de la moderna teoría de comercializa:Disón. 

Aunque la práctica en la contrucción de modelos --

ábztractos agudiza nuestro análisis sobre problemas de 

comercialización y en sí misma mejora la lógica del pro 

ceso de decisión, un modelo no es útil en su sentido --

exacto a menos que represente relaciones realistas. Un 

modelo abstracto puede ser convertido en un modelo ope-

racional adecuándolo al mundo real. El tránsito debe 

encontrarse en la observación y la medición. Al mismo 

tiempo, el modelo sirve para aplicar los instrumentos - 

de medición a quóllas dimensiones que está relacionadas 

al modelo y parrevyn r^levantes. 

Las cla:,:iricaciones científicas del mundo 

co son útiles porque proveen, en sí mismas, las bases - 

para la predicción de aspectos esenciales para la con-

ducta. La sociedad humana ea la mayor excepción y su 
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comportamiento es precisamente la materia de trabajo de 

la comercialización. Las necesidades y respuestas de - 

los seres humanos no son uniformes ni constantes. La va 

riaci6n es la norma del mundo humano. Lo que un indivj 

duo haga con su renta disponible no puede predecirse. - 

Pero los programas previstos de consumo masivo y ahorro 

parecen bastante claros. 

Los modelos matemáticos abstractos están contrui--

dos para percibir y expresar las relaciones entre dimen 

siones observables. El modelo abstracto puedo ser per-

fectamente válido en la medida que esas interrolaciones 

estén reconocidas y asentadas, aunque los valores medida 

no estén asignados. Pero el modelo operacional es váli 

do para todo sistema si las constantes fijadas están ex 

cesadas en términos numéricos y los parámetros expresa-

dos simbólicamente como variables y para un sistema da-

do si las constantes y los parámetros están expresados 

numéricamente. 

La validez do los modelos operacionales puede ser 

probada por la seguridad de las predicciones quo rindo. 
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Alguna dimensión especifica del sistema es depen—

diente de. un complejo de otras dimensiones de ese :liste.  

ma. Una determinada porción de marca del mercado, la 

calidad de publicidad óptima durante un intervalo de --

tiempo o los mejores mcdiou de compra son elementos de-

pendientes en alguna forma de un ártico grupo de otras cen 

diciones o valores. El primer paso de resolución de ec 

ta variable dependiente será identificar todas lan v.,.--

riables independientes significativas de la cual en de-

pendiente- El segundo paso es expresar como están relr, 

cionadas e interrolacionadas matemáticamente. El -nr---

cer paso es introducir las relaciones paramr.:trieas y --

los valores fijados que son invariables, sin can:bio cn 

el estado del sistema. 

Finalmente, los parámetro: deben ser evaluados. --

Los parámetros son constantes solo para ciertos enta,jcz 

del sistema y cambiarán en la medida que cambian 1:_^s es 

todos de este. 

El modelo operacional de la actividad humana n --

permanece estático, aunque el m,...dele abstracto si. Los 

parámetros del mundo humano están cambiando constante-- 
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mente y a diferenciadas tasas de cambio. 

El hecho de que las mediciones en comercialización 

son perecederan afecta invernamente la inversión que --

puede ser hecha económicamente para obtener la preci- - 

sión deseada. En el supuesto caso que sea posible, no 

hay absoluta precisión en las mediciones de mercado. 

Más aun, las mediciones que ingresan como datos de ali-

mentación en cualquier computación de asuntos humanos,-

son, forzozamente, estimaciones. Su pretendido servicio 

consiste en representar qué condiciones privarán cuando 

el plan es operacional; no qué condiciones privaron - - 

cuando fueron tomadas las mediciones. Por lo tanto, es 

un alto gasto de tiempo y recursos pretender mediciones 

excesivamente precisas para decisiones de planeamiento 

y no es razonable esperarlas. 

La promesa de la ciencia cerniéndose sobre la ge-

rencia cor.:- :i ha sido iluminada por el advenimiento 

de la computadora electrónica. Ningún factor simple o 

aislado ha efectuado une revolución industrial o social; 

a computadora no es una excepción. Concurrentemente - 

con este invento, los cambios que han tenido lugar en - 

a estructura tísica do la comercialización, en la filo 
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;"!la de su gerencia, en la teoría de la actividad eco-

nómica y en los métodos de acumulación, organización Y 

utilización de la información, han producido el gran 

cambio. 

La más importante contribución de las computado--

ras es la simulación cje sistemas o procesos para fines 

científicos y experimentales. Hace posible una nueva - 

construcción de modelos, los cuales aportan vida a las 

teorías abstraptas: los modelos electrónicos. Algunas 

estructuras y sistemas pueden ser representados satis--

factoría:mente por modelos físicos; otras, sólo a través 

de modelos abstractos expresado en símbolos. La compu-

tadora hace posible transformar el modelo abstracto en 

modelo operacional o de trabajo. 

Do otra forma, se han preparado para la toma de de 

cisiones comerciales, varios tipos, distintos pero inter 

relacionados, do modelos electrónicos, dos de los cua--

les son de especial interés. 

En el primero do ellos, el procedo de decisión n 

s5. ha sido estructurado y transferido a la computadora.' 

Xormalmente, el'ejecutivo - comercial operando en forra 
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intuitiva por presiones de tiempo, selecciona unos po--

cos ítems de información y, después de sopunarlos breve, 

mente arriba a uno de los varios cursos alternativos de 

acción. Dada una extensión de tiempo, este procuro eje, 

cutivo se alimenta con más información, es más delibera 

do en la consideración de cursos de acción y el proc~ 

de decisión se transforma en uno de planeamiento. 

El segundo tipo de modelo computador de comerciali  

zación reproduce la conducta de los consumidores más --

que la de quienes deciden. Haciéndolo, permite pruebas 

de varias pautas de comercialización que significan - - 

guías para decisiones. En efecto, la computadora simu-

la el comportamiento de una gran muestra de población ; 

conductas electrónicas intervienen un ella, y analiza e 

informa a sus hallazgos. La entrada inicial de informa_ 

ción describe cada miembro de la muestra de población - 

en término de características socioeconómicas y cual- - 

quier infor-  Ión adicional especifica. La computadora 

puede ser alimentada con cualquier información adicional 

adquirida. Las fuentes independientes y loa informes 

pueden ser combinados y acumulados en la matriz básica. 
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Entonces, agregando una lista de námeros aleatorios, la 

computadora pone en marcha el proceso estocástico del - 

comportamiento del mercado. La conducta de esta pobla-

ción es respuesta a varios programas comercialen, puede 

ser observada y evaluada. La mácuina puede ser examina 

da por hombres acad6micamente preparados que estén inte 

rasados en comprender in investigación básica de comer-

cialización. Ofrece la oportunidad de romper con el --

molde que ha forzado a un tratamiento mf_ls histórico cu‘-

anticipatorio.en materia de comercialización. 

Un modelo es un recurso para ayudar al hombre n 

pensar racionalmente. 

Todo mundo una modelos, prficticamente para cada 'ar: 

tividad del día, Se utilizan modelos para decidir don-

de ir a almorzar, ya que construimos algunas hipótesis 

sobre el namuro de lugares posibles, la calidad del ner 

vicio y el:ampo necesario para ser atendidos. 

Los objetivos del gerente son los que plantean vz 

de los problemas más fascinantes y complejos en la canu 

trucción de modelos en comercialización. La neta dyl. 
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constructor de modelos es reflejar en forma realista --

tando lo que quiere  que suceda  como lo que está suco- - 

diendo. 

Una respuesta a este problema muy crítico subre la 

realidad podría ser el denominado "concepto técnico". - 

Esta respuesta exresa que quien confecciona modelos pue 

de tornar realistas los objetivos del gerente. solo si 

éste plantea sus objetivos muy claramente. Si el geren 

te no sabe lo que quiere, el técnico no puede tralajar 

en forma satisfactoria. 

Más este concepto, siendo realista, es muy insatis 

factorio. LdU metas de un gerente constituyen una par- 

te del modelo, 	acuerdo con el. principlo riel "máximo 

loop". Si  se le pide precisión en sus objetivos, se le 

está soLicitand que construya el modelo. El gerente - 

no puede llegar a ser fácticamente exacto acerca de sub 

objetivos 	lacer ciertas suposiciones. 

Si alguien dice que M es su meta, da por sentado - 

que existe un camino para llegar a M. Supone además, - 

ue no diversificará sus energías en la persecución do 
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otros objetivos iíitei'Vihientes. Sin embargo, si en dis 

traido por otros fines, puede pronosticar la intensidad 

de esta atracción. Efectivamente, se .transforma en un 

teórico de su propio comportamiento. Además advierte - 

que cuanto más trata de comprender sus propios fines, 

más debe suponer acerca de las metas de quienes con él«  

están asociados. So 'convierte en un teórico de su com- 

portamiento societario. Para aumentar adn más su com—

prensión debe convertirse en un teórico del comporta- - 

miento urbano, estatal y nacional. Pedir al gerente --

que proporcione la científico un cuadro "realista" de 

sus metas, es requerirle que exprese sus convicciones - 

sobre la conducta humana. 

Un punto de viata, o un modelo, es realista en la 

medida que, -da ser adecuadamente interpretado, com- - 

prendiendo y aceptando por otros puntor de vista. 

Una computadora electrónica puede ser programada 

de tal manera quo 111c.onducta de nuestros consumidores 

artificiales puede sur probada bajo diferentes condicio 

nes de mercado. 



93. 

En Los problemas de la producción pri uaria, hay --

una gran cantidad de factores de gran variabilidad, pe-

ro los métodos de control estadístico han sido altamen-

te desarrollados en la industria y se enclasitran mezlos 

disponibles para enfrentar y resolver estas dificulta--

des. 

En todos los problemas de comercialización. hay to 

davía otra característica que prevalece y dificulta la 

tarea. Además de la presencia de muchos factores y de 

su gran variabilidad existe una característica de ines-

tabilidad estadística en muchos de ellos. 

El control estadístico es un modelo del método - - 

científico que puede ayudar a evaluar las hipótesis tE:cz 

micas y re-  ''arios de la investigación de mercados en - 

términos de su eficiencia operativa. 

El sistema de Comercialización.- 

El sistema básico aprecia el proceso comercial co-

mo una etapa de un sistema de circuito cerrado de con--

trol: la información fluye hacia la producción, la pro- 
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ducción hacia la comercialización y ésta hacia el concu 

midor. 

investisacién----* producci6n----► earlersialisacién 	coniumido: 

lananeia y pérdida 

Sistema económico de circuito cerrado simple. 

El circuito ne cierra por la fuente de todo modelo, 

la pérdida o la ganancia, tal como se muestra en la 

gura anterior. Cuando todas las funciones están operan 

do correctamente, están coordinadas y en 	la 

realimentación es favorable y la actividad se acelera 

se expande. 

El mismo modelo comentado, revisado como para re-

flejar organizaciones industriales modernas, aparece 

la siguiente figura. El mayor cambio consiste en la 

clase y naturaleza de la realimentaci5n. En lugar 

un circuito simple, hay muchos circuitos; la realircr: 

cien de investigacíGn de mercado confluye a comercial 

zaci6n e invectigacIGn de producto; el control de cal 
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dad a comercialización, producción e investigación de - 

producto; y el estado de stocks se informa de-distriLu-

ción a producción. Lo expresado identifica nuevamente 

una parte de la:interrelaciones del eiryuite. 

lnvestigación----w producción 	A. ccnnrrcinlizacnín•----.+consumidor 

control de 
calidad 

 

investi%ación comer- 
cial y de mercado 

 

ganancia y 
pérdida 

Las imperfecciones en tales sistemas semi-nutomati 

zados son aparenten. Cuando deben sopesarse decisiones 

o anticiparse evnntnalidades que no pueden asignarse me 

cánicamente, en necesario el elemento humano, el geren-

te. 

La más notable imperfección, la que justifica el 

papel ger. 	0, es el fraccionamiento du Los mercados 

actuales, 1.1 diferenciación de los productos y la pro-

fusión de productos enteramente nuevos. E). sistema de 

be ser cambiado y adaptado. A menudo, sistemas de co-

mercialización totalmente nuevos deben reemplazar sis- 



96. 

temas obsoletos antes de ser perfeccionados. Aen cuan-

do los sistemas pueden ser dise?lados corrió para autosos-

tenerse, la capacidad de cambiarlos y adaptarlos no es 

en forma alguna un atributo mecánico. (25) 

Etapas de la comercialización.- 

• 

1) Concentración de los contingentes ganaderos en 

los puntos de embarque_ 

2) Consideración de la oferta y la demanda en 1 

transacciones al por mayor. 

3) Distribución hasta el consumidor por medio 

despachos detallistas. (12) 

La comercialización ventajosa depende de que el  

Mal haya alcanzado la calidad apropiada en el acabado 

así como ,J,:1 .-;istema de comercialización elegido y 

época en quo el productor vende. El'ganado para sae 

corlo se clasifica seTun el sexo, la edad, el peso 

calidad o categoría. (Trátese de cualquier tipo de 

do) (Un) 



IV. 2 .N"."ES-." TGACIO!: DE MPCADO  

Y 

TOMA DE DECISIOITES  
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IV.2. INVESTIGACION DE MERCADO Y TOMA DE DECISIONES  

La variedad y complejidad de la conducta humana, - 

motivada por causas múltiples, muchas de las cuales no 

resultan fáciles de identificar, hace reconocidamente 

difícil el estudio de los consumidores. En el proceso 

de satisfacer sus numerosas necesidades inherentes, 	o 

adquiridas a través del aprendizaje y ].t experiencia, - 

la gente desarrolla actitudes que influyen en su esco--

goncia de productos. 

Las actitudes se caracterizan por una disposición 

o prontitud a actuar o a reaccionar de determinada mane 

ra frente a cierto estimulo. No garantizan determinado 

tipo de conducta de compra, pero son guían útiles para 

conocer la inclinación de los compradores en ciertas si 

tuaciones. 

Las actitudes están por lo tanto, en el centro de 

la conducta humana y ejercen su influencia en el merca-

do. En una a.-...titud pueden detectarse tres componentes 

interrelacionados: 

a) Cognoscitivo.- Las creencias acerca de un ---

objeto (verdadera o no). 



b) 'Sentimental.--  El afecto (emoción) conecta-;o 

con un objeto. 

c) De tendencia a la acción; la disrnsición 

lizar la acción relacionada con un objeto, pgr ejerplo, 

comprar. (16) 

La American Marketing Association define a la in—

vestigación de mercado como la recopilación, rerjíst-ro y 

análisis sistemático de datos sobre problemas relativos 

a la comercialización de bienes y servicios. 

La investigación os una indagación cuidadosa y - 

atenta, normalmente una bilsqueda o experimentación crí-

tica y completa, que pretende incrementar o revisar el 

conocimiete humano. 

Fases cronológicas pura la realización de una in--

vestigaciÓn de mercado. 

1.- Inve...Itignción pro,dnional. (Pzevia)-

Análisis de ld situación. 
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1.- Definir el objetivo. 

2.- Establecer el presupuesto. 

3.- Fijar el tiempo en que se va a realizar la in 

vestigación. 

II.- Planteamiento y ejecución.- 

4.- Preparar los cuestionarios. 

Planteamiento de la investigación definitiva. 

5.- Llevar a cabo una exploración do los aspectos 

más importantes. 

6.- Determinación de las fuentes de información. 

7.- Determinar la población o universo. 

0.- 	Diseflar la muestra. 

9.- Reclutar, seleccionar, introducir y desarro-

llar a las personas que realizarán la invonligación. 

Recolección de datos. 

10.- i ,trigir la investigación sobre el terreno 

ra la obtención de datos secundarios. 

11.- Acoplar y revisar cada cuestionario contesta 

do. 

III.- Resultados.- 

Tabulaci6n y análisis. 
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12.- Clasificar las contestaciones de los cuestio 

varios y tabularlas. 

13.- Realizar un análisis estadístico de los re—

sultados e interpretarlos. 

14.- Presentación de los resultados. 

Con la revisión pe busca procurar que la informa—

ción recibida en los cuestionarios esté completa, y sea 

precisa y consistente. 

Codificación.- Generalmente se imprime en las co--

pies del cuestionario para facilitar a los entrevistado 

res la precodificación de las respuestas durante el cur 

so de las entrevistas. Por medio de un círculo u otra 

señal que los técnicos colocan junto a las respuestas - 

Codificadas apropiadas, se indican las contestaciones. 

Tabulación.- Consistente en preparar datos cuant 

tativos de f;-i1 comprensión y suficiente significació 

Esto implica el costeo de frecuencia de ciertos casos 

,:entro de dhsificaclone% pertinertr,c, en determinadas 

cneue:..tas. 
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Análisis e interpretación.- El análisis busca or-

ganizar y clarificar los datos en tal forma que se ha-- • 

gas más comprensibles. 

La interpretación de los resultados de una encues-

ta es asunto en el cual los expertos manifiestan puntos 

de •vista de marcada controversia. Según algunos, los - 

investigadores deberían dar su propia interpretación --

a‘erza de los resultados de la encuesta, mientrasmgún 

otros igualmente dogmáticos, los investigadores deberían 

limitarse a dar el informeffi los hechos descubiertos en 

la encuesta. Do esto se tomará le decisión final del 

problema. 

Composición del informe: 

a) Introducción.- Comienza con una página titu-

lur que presenta una desc.ripción sencilla de la investi 

gación. 

h) Cuerpo principal.- Se encuentran los resulta-

dos de la investigación, en forma considerablemente de-

tallada, 



c) Apóndicen.- Proporcionan información nupir:7,.: 

taria. Se describe el diseno de las muestras; se Lnc:.J 

ye el cuestionario que se utilizó: etc. 

Preparación del informe de la investigaci6n. 

- Terminada la encuesta se, recogen los formul2ricz 

- Procesamiento de los datos - revisión 

- codificación 

- tabulación 

• Después de procesados los datos"- análisis 

interpretación 

- »ante de los datos - base del .diseno del inor 

me. 

- Informe de la investigación - introducción 

- cuerpo principal 

(Etapas finaleechl estudio de investigación da 

mercadeo) (16, 37) 

TOMA DE DECISIONES 

Para los productoras ganaderos, los precies relaS„ 

vos no hacen que todas las clases de productos bier 

finidos sean más o menos aceptables para el connumír. 

Las variadas provisiones de carne, debe:, claslri-- 
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caree previamente con arreglos a criterios que re 

son importantes para el consumidor y que pueden ir ,!ir 

gidos contra el animal graso. 

El mercado parece tener en ni mismo cierta fincnc- 

	

mía que sugiere alguna capacidad de regateo entre 	los 

consumidores, detallistas, mayoristas y ganaderos. ;,si  

es improbable que la preferencia exhibida a nivel del 

detallista se transmita al precio de granja. 

Es obvio que una vez establecidos los nuevos 

masque tengan en cuenta la producr:i6n 'y los costo: co-7,::r.  

ciales, junto con las preferencias del consumidor para 

la calidad, el sistema de precios aportará el 

mucho m'In información sobre su prod-r-r-2 An. Sin emr, 

como el gusto cambia constanterrnte, y por la apa:iin 

	

de nuevos productos, aán se precisará continaar 	- 

diando la elección del consumidor. 

Los estudios sobre las preferencias del con::, 	_ 

todavía no han logrado nada rf:siv.cto a la p-rsr/ -'r 

podría permitir a los ganaderos planear su produCciiJn 

si ellos sUpieran lo que de¿ea n1 consumidor. 
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Los carniceros al menos, están convencidos de que 

la terneza, magrura y sabor son las consideraciones --

principales; con la terneza y la magrura de significa-

ci,In parecida y sobresaliente. 

Los consumidores considerarían a la terneza como 

mucho más importante,que ningGn otro criterio de cali-

dad y que la magrura podía no ser tan absolutamente ira 

portante en sus estimaciones de aceptación de la car-

ne como creían los carniceros. El aroma y el color 

apetecible de la grasa y de la carne también tienen su 

importancia. 	(9) 

Es sumamente popular dramatizar el proceso de to-

ma de decisiones, y hay buenas razones para ello. En-

tre ellas figura el hecho de que muchas decisiones de-

ben ser tomadas sin información adecuada, sin datos --

que tiendan claramente a evidenciar la mejor decisión, 

cin tiempo p:1ra permitir sopesar y analizar esta Glti-

ra solamen,C con audacia. En tales situaciones, el 

decididos debe confiar en su experiencia (cuantiosa o 

re), intuici6n o suerte. Considerando la inversión que 

expende de muchas de asas decisiones, la dramatización 
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se justifica. 

Un decididor extremadamente cauteloso que deu,ora - 

cada desición de desarrollo del producto hasta disponer 

de datos implementados suficientes como para tornar - 

obvia la decisión, paga un precio por su precaución. 

1) En función de la extensión de la demora, el va 

lor actual de todas las rentas futuras asociadas con la 

comercialización del producto deberá ser reducida como 

resultado de la tardanza en el comienzo de eran rentas 

hasta un periodo futuro más distante. Mute factor reco 

noce meramente el valor monetario del tiempo relaciona-

do con la suposición de que el decididor es capaz de in 

vertir la renta obtenida de este negocio en otros pro--

yectos o a través de la reinversióndel mismo proyec'o. 

2) En el caso de muchos productos nuevos, la co--

mercializazInn demorada incrementa el riesgo de imitación 

competitiva u obsolencia o reemplazo dol producto, afee 

tando probablemente la longitud del ciclO de vida del - 

nuevo producto, su precio y/o su sector do mercado. Co 

mo consecuencia do ello, el valor actual do las rentas - 
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futuras podrá, nuevamente contraerse. 

3) La recopilación de datos también incurre en --

costos en términos de los gastos directos involucra—

dos y tal vez en costos indirectos si el nivel de acti-

vidad es reducido mientras se aguardan los resultados - 

de los datos recolectados. 

Teorías de la decisión. Suponen la existencia de: 
n. 

1) Un decididor: La persona que presumiblemente 

tiene el problema y deberá llegar a la elección final.- 

En situaciones tris complejas, la persona que tirnr. 	- 

problema puede no ser la misma que aquélla que ejercita 

la alternativa y/o la implementación do la alternativa; 

ni es necesariamente una sola persona la que se 	- 

implícita en la situación planteada. 

2) Un contexto del problema; los problemas no - - 

surgen del 	El contexto del problema o ccmo pc-- 

dna llamarse los "estados de naturaleza", se reqU re 

a aquellos factores fuera del control Cel decidiacr 

(por ejemplo, la demanda del consumidor, la, distribucif,7 
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competitiva) que puedan afectar el re,:ullado de un cur-

so de acción determinada. 

3) Un grupo que contiene más de tul elemento de --

cursos de acción; para tener un problema se debe, por - 

supuesto, tener más de una opción para poder elegir. 

Esas opciones pueden ser convencen. omento denominadas - 

cursos de acción. 

4) Una relación "resultado-retorno monetario"; da 

da la adopción de un particular curso de acción bajo un 

estado especifico de naturaleza, la teorSa do la deci—

sión supone que el decididor puede traducir este conjun 

to en algún resultado relevante al que puede aplicarse 

un determinado retorno. 

5) Un elemento de duda o incertidumbre con respec 

to al "mejor" curso de acción; en decisiones baje incer 

tidumbre se supone que el decididor no conoce con segu-

ridad qué titilado de naturaleza prevalecer, dado un 

cierto curso de acción, y, por lo tanto, cual curso de 

acción os mejor en tórminos de la estructura del proble 

(25) 



IV .3?'. E R C A D O.  



108. 

IV. 3. MERCADO. 

Los mercados pueden clasificarse segdn su tipo, --

atendiendo por lo menos a seis conceptos diferentes. Ea 

tos son: 

1) Por grupos de productos involucrados.- Hay un 

mercado de granos y cereales, un mercado de frutas y --

hortalizas, un mercado de productos lácteos, un mercado 

da carnes, etc. 

2) Area cubierta.- Los mercados pueden clasifi--

caree en locales, regionales, nacionales y mundiales. 

3) Tiempo.- Es un factor escenci en las cotiza-

ciones de precios. 

4) Nivel de operaciones.- Menudeo, medio mayoreo, 
i. 

mayoreo y local o de acopiaci6n. 

5) Grado de competencia.- Puedo variar desde coro 

petencil ilimitada hasta monopolio comploto. 

6) Tipo de intercambio.- La comercialiláci6n de-

pende de un sistema monetario de intercambio, segdn el 
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cual un vendedor recibe dinero a cambio de su producto. 

En los mercados competitivos, el sistema de pre—

cios es la unidad coordinadora que dicta donde y cuan-

do han do moverse los productr de una etapa a otra - 

durante el. proceso. 	Pero, a través del mismo, deben 

existir instituciones para el establecimiento de los 

precios. 

Subprocesos de comercialización.- 

a) Acopiación.- Se realiza una función muy im—

portante en la concentración de lotes demasiado - 

pequeños para lograr una manipulación y comercia-

ción efectiva. 

b) Dispersión.- Invierte el proceso de acopiación. 

Las cantidades grandes en este caso, se dividen - 

en lotes medianos para los detallistas y en por-

ciones muy pequeñas para los consumidores. 

c) Nivelaci6n o retención.- Es el subprocoao 

central que regula el flujo de abastos. 
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Funciones de comercialización. 

1) Funciones deintercambio: 

1.a) La compra. 
se refiere al intercambto 

1.b) La venta 	de un artículo_ 

2) Funciones físicas: 

2.a) La manipulación.- Incluye diversas tareas 

requeridas en el movimiento y manejo de mercancta. 

2.b) la transformación.- Operaciones oue cambian 

la forma del. producto. 

2.c) El transporte.-; Genera utilidad de lugar. 

2.d) El almacenamiento.- Crea utilidad de tiemps. 

3) Funciones de facilitación.- 

3.a) La nora alizacilan,- Son normas o criterios - 

da calidad y sanidad para productos venlidos en el =ser- 
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3.b) La aceptación de los riesgos.- Puede distri- 

buirlos a través ch un largo período mediante el •tso de 

los seguros. 

3.c) Preparación y divulgación de la información. 

Información de mercados y publicidad. 

3.d) El financiamiento.- Fondos para llevar a ca 

bo diversas operaciones y actividades. 

3.e) La regularización.- Control do precios y ope.  
raciones en ion mercados. 

3.f) La investigación y meloramien4o.- Informa- - 

ci6n sobre prácticas y operaciones do los mercados.(23) 

La integración es la función que nos indica un mo-
vimiento de unión, es decir lograr ol todo. (2) 

Existen dos tipos generales de integración: Hort-
ontal y Vertical. Te integración horizontal os la fu- 
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Sión de empresas semejantes en un negocio de mayores di 

uensiones, como por ejemplo la reunión de Os o más rap, 

chos a efectos de explotación. En la integraciónverti-

cal se controlan don o más etapas de la cadena de pro—

ducción, industrialización y distribución por una gola 

acción rectora. Puede llevarse a cabo en plan coopera-

tivista, por contratos o mediante la propiedad de loa - 

distintos escalones del proceno. 

La tendencia actual a la integración vertical tra-

ta de cvl.tar los agentes intenned5.%rion de producción 

Cr: el fin ZICY acortar y estrecbar los lazos 

pro,Y3:ctor con ‹1 consumi,lor. Los fines primor-- 

diales aspiran a rbducir los costos y ejercer una mayor 

iitluencia rercantil sobre el consumo, calidad y precio. 

E,ttas son las bases para el desarrollo de la integración. 
(12, 23) 

Un alto grado de competencia es esencial antes C32 

que el sistema de precios punde operar efectivamente como 

un regulador del consumo, producción y distribución ezT 

los productos consumibles. 

El gobierno mexicano restringe en algunos casos el 
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grado de competencia para ciertos productos alimenti

cios, pero en los mercados públicos y en la mayoría dft 

las operaciones de intercambio de tales productos, - 

los vendedores y compradores aparentemente compiten - 

ferozmente en sus compras y en sus ventas. 

Si hay competencia en el sistema económico, 	los 

precios tienden a asegurar la realización eficiente de 

la economía. 

Para reunir los requisitos de competencia perfec-

ta una situación debe satisfacer por lo menos tres con 

dlciones principales: 

1) Cada empresa del ramo debe ser tan pequeña co 

mo para constituir una porción insignificante del mer-

cado. Así cualquier incremento o disminuación en la 

cantidad de productos que se ofrece a la venta no pro- 

ducirá une 	'erencia notable en la situación total de 

oferta y demanda. Por lo tanto, la empresa carece de 

todo poder para influir en el precio mediante la modi-

ficación de las cantidades que ofrece y el precio se - 

determina en forma impersonal y automática en el MP 
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2) Para completar la eliminacinn 	C 	r 

en manos del empresario, se requiere que zu prodJc. ,. -- 

sea totalmente indistinuaible de, 	 r,free, 

Las otras compa.nias del ramo. 	el con:iu-lir 

tiene ninguna potivación par -3 tratar de nc-rrIr o 11:.  -- 

ferir algún ven2v.,lor a 3o:. otro;,1. 

3) Finalmente, lan firr.andehr..n tener 	! 

bcrtad para ingrenar en el rann 7 prorlw:ir arrIcuin -- 

idénticos en 17ts 	 q. 

can 

	

	 d tes que ya est:in el- ano. 

e  

En forma similar, lan rir7un que t.ieseen 

el mercado ron 111:res 

requ 	3.to evi'm 	 1.- , ,ILeniVZ,: y cnn.s. 

preidan), ya que 	 attaern 

a nuevan emprenan que inund::rfin 	r—r:.:ade cpri 

duetos en cantiJa(.:en !;1.1fifenten í:ara lajar lns 

y eliminar ganaci;:u "anor:nalf:n". 

Eu notale que en vr.'..a pvculiar 	 nn 
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cabida para alguna actividad normal de comercializa- - 

ción. No existen vendedores, ni anunciadores, ni dise-

fiadores de presentación de productos, a causa de que --

cualquier vendedor puede deshacerse de su producción tan 

to coma desee, al precio que rige en el mercado. Este 

caso no está tan apartado de la realidad como puede pa-

recer al principio. El mercado de valores y algunos --

mercados de granos son citados frecuentemente como ejes. 

plos. 

La competencia perfecta automáticamente produce 

los precios, cantidades producidas y una asignación de 

los recursos de la sociedad entre las firmas e indus- - 

frias, que resultará, en algún sntido, la óptima desde 

el punto de vista de la sociedad como un todo. Más ex-

plícitamente, la competencia perfecta garantiza que el 

proceso productivo de la economía transcurrirá de 	tal 

manera que dé a cada individuo todo el beneficio que 

en forma c.); ,bible pueda obtener sin perjuicio de los 

otros. En ese sentido, sedico que la competencia per- 

fecta garantiza que el proceso productivo sea eficiente. 
(23, 25) 

Para que exista la competoncia perfecta deben dar- 
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se las cuatro condiciones de la competencia pura (homo- 

geneidad delproducto, la pequeñez de cada comprador o - 

vendedor con relación al mercado, ausencia de rentric-- 

ciones individuales y movilidad de bienen y recursn) - 

más una ouinta condición: que cada unodad económila co 

nozca el mercado; todas las diferencias que pueden 

existir en los precia s deben ser conocidas inmediatamen 

te por los compradores, quienes comprarán al menor pre-

cio. En la competencia perfecta el producto siempre se 

enfrenta a una curva de demanda perfectamente elás:i- - 

ce. (2, 23) 

Eay dos tipos principales de competencia inperfec-

ta: Jno se asocia con el nánero limitado de las firmas 

que operan en la industria o mercado (monopolio y oligo 

polio) y el otro se relacionl con el intento de una fir 

:res pra hacer su producto 	de los de otras .em 

pros cue proporcionan el mi amo servicio. (Diferencia-7 

cien dcl producto). 	(23) 

Competencia monopolizadora.- En una situación de. 

m.o. eado donde una sola empresa vende un producto que no 

bueno:.. sustituto.,. La cmproua tiene para sí todo 

el m,re;tdo del producto. Se deduce que en codiciones 
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de monopolio puro si el monopolista puede incrementar 

la demanda, puede incrementar las cantidades vendidas 

sin necesidad de bajar el precio en algunas medidas sin 

tener por ello que disminuir el volúmen de ventas. 

Competencia de oligopolio.- Es aquélla en la que 

el nGmero de vendedores es suficientemente reducido co 

mo para que la actitud de uno de ellos afecte a los o--

tros y que la actitud de aquellos lo afecte a él; son 

los vendedores oligopolistas interdependientes. (2) 

La carne de ganado bovino y conejar son productos 

considerados como de primera necesidad por ser fuente 

de proteína do origen animal tan necesaria para el cuer 

po humano. 

La demanda de carne ha crecido al mismo ritmo que 

lo ha hecho la población. Considerando el incremento - 

en el poder adquisitivo de las personas en hos últimos 

años, se nota un mercado desequilibrio entve demanda y 

oferta ya que sta última ha permanecido casi estática - 

en períodos recientes y en algunas regiones ha dinminui 

do. Esto ha obligado al..crobierno a tener una fuerte -- 



113.. 

participaci6n en la regulación de los precios de este - 

producto, de no ser así, las fluctuaciones estacionales 

en los precios, las variaciones cíclicas en la proJ."—

ción y el mismo desequilibrio a que nos hemos ref, 

anteriormente, hubieran llevado al caos a esta actl- - 

vidad. 

Para corregir ene desequilibrio, el gobierno rede- 

ral ha tenido que intervenir para incrementar la of:ertl 
rN. 

Así la S.A.H.U. por medio del sus centros nacionale7. dr, 

cría y de bancos oficiales, mediante la instalaciAn 

corrales de engorda de ganado y 	cr6- _te 

ganadero, realizan actualmente serios esfu,..rns -. 

mentar el n(Imero de reses disponibles para el 

cio. Los animales engordados se sacrifican en el 

de origen 	a carne en canal sr.. transporta a 'Ion c.-zn--

tros de consumo. 

La empresa -Industrial de Abasios", ca la encar7:-

da de recibir la carne y distribuirla a los expen:lic= - 

diseminadas en la ciudad. Es'a instituciCn de: p.Irti/:•-

paciGn estatel cuenta con las facilidades necearis 
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para almacenar la mercancía y distribuirla de acuerdo - 

con las necesidades del mercado. Los precios a que se 

vende el producto a los detallistas y posteriormente al 

público son estrictamente vigilados por personal de la 

Dirección General de Precios. 

En el caso de la carne, parece serun problema se--

rio el concepto aparentemente mal interpretado de "pre-

cios tope" para este producto. Se ha tratado de mante-

ner dichos precios sin cambio durante largos ralos con 

objc-to de permitir que el producto pueda adquirirse por 

familias de todos los niveles económicos. Aunque la --

idea es aceptable, el método parece incorrecto. Los -- 

costos de producción, por supuesto han continuaco 	en 

aumento, lo cual ha frenado los incentivos del ganadero 

producir más y de mejor calidad. La política de pre-

cios en relación a este producto debe revisarse pron o 

y en toda su amplitud. Obviamente, se requiere un buen 

sistema de .:1 -lificación de carnes por grados de cali-

dad y difeteauiación de (recios acordes con tales grados. 

La carne fina podría venderse a buen 
precio en tanto --

ue los corten de menor calidad podrían venderse a pre 

ios inferiores, aún subsidiados, a aqubllos sectores - 
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de la población con menores ingresos. 

El gobierno debe controlar los precios para defen- • 

der los intereses del consumidor, es de vital importan 

cia no olvidar que en el otro extremo del proceso Isn en 

cuentra el productor que merece que se le atienda reci-

biendo los estímulos ,necesarios para producir aquellos 

artículos en las cantidadun y calidades suficientes pa-

ra satisfacer las necesidades alimenticias de una pobla 

ción creciente. Entre esos dos extremos se hallan una 

serie de intermediarios que prestan servicios útiles y 

necesarios en la comercialización. El gobierno puede - 

desarrollar una importante función tratando de equili - 

brar esas fuerzas. 	(23) 

Un factor interesante en la expl¿tación conejar y 

que debe es'- udiarsc a priori, radica en el problema de 

las ventas de los productos, segÚn los casos, puede con 

venir que la granja es'ó instalada cercana a los cen- - 

tres de consumo, de roblacionas importantes, con fáci'i ;• 

y cSmojas vías de acceso. 

Lossisteman de ventas son variados y el cunicultor 
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debe conocerlos y analizarlos, si se decide por la pro-

ducción de carne ha de meditar como conviene efectuar 

la; si vendiendo directamente al consumidor o indirec'a 

mente a los detallistas, y en ambos casos considerar si 

resulta min vender en vivo que en canal, si a peso o --

por piezas, o en ambas formas, todo ello depende de las 

características del mercado consumidor, que debe cono—

cer. 

Lo ideal es ser productor y vendedor, evitando los 

intermediarios en la medida que sea posible. tnteresa 

asegurar los mercados de consumo, conocer primor(' si ven 

der en la propia comarca o región resulte oneroso y com-

pensa con creces los gastos de explotación. 

Dentro do la cunicultura el mercado se encuentra de 

la siguiente forma: 

- Mercado de conejos vivos. 

a) Mascotas. 

b) Laboratorio. 

c) Reproductores. 
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- Mercado de conejo en canal. 

a) Particulares. 

b) Restaurantes. 

e) Tiendas de autoservicio. 

- Mercado de piel y polo. (27) 

Las noticias del mercado ganadero están constitui-

das por la informacion referente a las ofertas, deman—

das y precios diarios alcanzados en el mercado por el 

ganado y los productos animales. 

La exactitud de las noticias mercantiles es siem-

pre importante, pero en ocasiones la rapidez es incompa 

tible con ella. Por esta razón, algunas clases de noti 

cias pueden reunirse y distribuirse a diario, mientras 

que otras informaciones no pueden completarse si no es 

en el curso de una semana o un mes. (12) 
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IV. 4. OFERTA.  

La oferta total de un bien es la suma de las canta 

dades por las unidades durante un cier,- o' periodo de pro 

ducción más los excedentes que quedaron del período án 

terior. (7, 36) 

Si los productores persiben un ingreso neto, los - 

cambios que ocurran en la oferta de ciertos productos - 

serán originarlos por cambios en los precios relativos - 

do estos productos. La curva de la oferta de una ex- - 

plotación representa las cantidades máximas de producto 

que esa empresa desea producir para vender por unidad - 

de tiempo a diferentes precios. Los conton de produc—

ción afectan la cantidad que produce una explotación pe 

cuaria. 

Existen dos factores que originan que se incremen 

te la oferta conjunta de un producto cuando el precio - 

aumenta: primero, es conveniente generalmente para 

las empresa:7, del ramo aumentar su producción; y segundo, 

existe la tendencia 	a crear nuevas empresas en 	el 

ramo. (7) 

En cuanto se refiere le oferta al ganado es la can 
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tidad o námero de cabezas de ganado que se ofrece en --

venta en una Ipeca determinada. Los factores que influ 

yen en la cifra de animales para la renta son varios: 

Costo, clase y la cantidad de alimentos dis-

ponibles. 

2) Precios y tendencias del mercado. 	(18) 

La magnitud en que la producción cambia como reac-

ci6:'. a los cambios ea los precion varía de un producto 

ct or.r,- 	El concepto de elastici,jad se u«.:a para medir 

en la producción en renpuesta a cam'ios en 

La alas-Acidad de la oferta es el porcenta- 

en la cantidad producida, como renpueata a 

un c:.cyto pnrrentaje de cam io en el precio. La alasti 

c -,dad 12urdy cJmputarsa radiante don observaciones suce-

sivas o^ los precios y las cantidades. En cada curva 

de oZer-ta, la fórmula de la ciarticidad arco o promedSo 

cs la ritjutente: 
/ 

i(  02 
_ Q

1

) 	

I P2 + P1  

5 Q2 	t ',. Cl 	- P1 ,\ \ 	/ 
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En esta fórmula P1  representa el precio de un peri 

>do, 01  representa la cantidad ofrecida a ese precio . 

2 es el precio en el otro periodo, y 02  es la canti--

dad ofrecida a ese precio. 

Si la elasticidad es mayor que uno, se dice que la 

oferta es elástica. Si la cantidad ofrecida tiene una 

respuesta relativamente pequeña a los cambios de pre--

cios. la  elasticidad es menor que uno y la oferta es - 

inelástica. Es decir, si el porcentaje de cambio en - 

la cantidad es mayor que el porcentaje de cambio en el 

precio, la oferta es elástica; si el porcentaje de cam 

bio en la cantidad es menor que el porcentaje de cambio 

en el precio, la oferta es inelástica. 

La elasticidad do la oferta puedo ser diferente --

cuando los precios suben que cuando bajan. Esta dife-

rencia obedece principalmente a desigualdades en la du 

ración del periodo de planeación. Por ejemplo, cuando 

el precio de un articulo sube en relación al precio C 

otros, probablemente sea necesario poro las empresas - 

comprar insumos especializados para expandir la produc 

ci6n del primero. Esta expansión do 1^ producción pue 



de implicar decisiones a largo plazo, que no se toma— 

rán a menos que la empresa espere ganacias debidas 	a 

dicha expansión. Sin embargo, después de hacer la 1:o- 

versión, los costos de los insumos especializados se - 

convierten en fijos y no ejercen ya ninguna influenetn 

en las decisiones de producción. En consecuencia, 1,yi 

precios oueden bajar mucho sin alterar su producci6n,-

aunque los mismos bienes scan más bien sensitivos h les 

aumentos de precio- En parte por esta razón, la elae .1._ 

cidad de la oferta de muchos.productos agrícolas es --

muy baja en los períodos cortos. Sin embargo, en el - 

largo plazo, cuando las empresas han despreciado ^1c - 

inversiones en insumos especializados, la producci.6n - 

de la mayor parte de los articulon disminuirá en res---

puesta a la continuación de precios, relativamente - 

bajos. 

Debido n quo la producción de muchos bienes es m2y 

variable, debido a factores metorcológicos y de otro - 

tipo, fuera del control de los productores, la maycr 

de las estimaciones de la elasticidad de l;t oferta de 

los productos agropecuarios se han llevado a cabo me--

diente la obnorvación de los cambios en la superficie 
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explotada respecto a los cambios en los precios, más - 

que de los cambios de la cantidad respecto al precio. 

La incertidumbre sobre la duración de los altos --

.precios de los productos agropecuario, cuando éstos se 

elevan, contribuye también a restringir la expansión - 

en la producción. Otro factor que la restringe duran-

te los períodos de alza de precios es la limitación de 

capital disponible para la inversión. (7) 

La oferta de carne de bovino para cubrir la deman-

da de la misma en el Distrito Federal, proviene de 20 

estados de la República cuyo abastecimiento satisface 

casi el 100X (in las necesidades que requiere ente prin 

cipal centro de vTinsumo, cuya demanda de carne fué de 

155,803 Ton. eu el año de 1977. 

Abastecimiento de carne de bovinos al O. F. por -- 

grupos de 	trua: 
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1976 
(r011.) 

1977 
(70M) 

Ferrería 36,402 41.380 

Otros en el D. -F. + 1,350 1,638 

Perif6ricos ++ 50,114 52,436 

Clandestinos 6,064 6,520 

Eccacadoras Tif. +++' 58.251 53,829 

T 0 T A L : 152,181 155,803 

Wr52.22./13=1:2 

Rastros de Tlalpan, Xichimil=o, Iztapalapa y --. 

Tláhuac. 

++ Rastros del Edo. de M4xico: Xalostoc, las Pal 

=as, Cerro Gordo, Cuautitlán, Coacalco, Chalco y Tlal-

nepentla y -"--ros. (Sc considera que afluye al D. F. - 

el 1,0X de la producción do carne de estos rastros). 

+++ Se estima un 6% del sacrificio total, segin - 

cálculo de la Dirección General de Economía Agrícola. 

(41) 

1:1 abastecimiento de carnes rojas se realiza en - 

tre= formas: en pie, en canal y en cortes especiales, 
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representando casi el total de introducción de carne - 

las que hacen en pie y en canal. La entrada de gan.uln 

en pie provino de 15 estados de la Pepública Mexicaa. 

sobresaliendo por su participación, el Edo. de Ch 

que aportó 35.2%, Veracruz con 22.1,', Guerrero coli 

14.1%, Michoacán con 6.9% y Tabanco ron 4.1%, estos 5 

gritados participan con un total de R2.4% quedando el - 

17.6% en el resto de los estados con participación in-

dividual muy poco significativa. De la introducción - 

total en números absolutos de cabezas de ginado en pie, 

de alcanzó la cantidad de 213,143 cabezas de las cua—

les los 5 estados principales aportaron 175,586 cabe--

zan, tiendo 6stos (1977): 

Chiapan 

Veracruz 

Guerrero 

Michoacán 

Tab;,! 

75,110 cabezas 

47,167 cabezas 

29,973 cabezas 

14,668 cabezas 

0,668 cabezas 

En 1976 hubo una introducción de 175,208 cabezas 

(I .D .A.) . 
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El abasteci:niento de carne de 	_ 

realizado por 12 estados de los cualen los de 

portancia son: 

;'»D. de México 

'l'oasco 

Luis Potosí 	 9-3 

Clandestino 

TWAL 	 '"?3.7 

El restante 9.3 )"r, lo 	ren 

El volt:Imen co sacriCicio pro:s;din 	r 

ano de 1977 en el t;rea metropoIir:c_sii 

xieo se consideró 	onsezas. 

Sacrificio de ganado va .. 	r.r: - 

tena Je la :Jd. Je MUico y en el l';nt.ri'zo 

(cabezas) 



RASTRO 
AREA METROPOLINATA, DISTRITO FEDERAL 

1976. 2/s 1977,  o/ 1976 1977 

Ferrería (IDA) 219,684 28.5 249,731 30.2 219,684 38.8 249.731 40.6 
Otros en el D. F. 8,149 1.0 9,883 1.1 8,149 1,5 9,983 1.6 
Periferia + 504,065 14.5 527,425 62.7 302,439 53.3 316,455 51.4 
Clandestino 36,595 6.0 39,352 6.0 36,595 6.4 38.352 6.4 

TOTAL 768,493 100.0 826,391 100.0 566,807 100.0 615,401 100.0 
C====== 	===== 	=C===== 	===== 	======= 	9110.1=M 	MMUM1==. 

+ Se considera que afluye al D. F. el 60% de la producción de carne de estos rastros. 



RASTRO ARIA METPOPOT,TTMA DISTRITO FEDEPU 

l'rrería 

1_J76_ 

36,402 

9F 1977, 

41,360 30.2 

.1976 

36,402 

1077, 

41,300 40.6 28.5 38.8 

Otros en el D. F. 1,350 1.0 1,638 1. 	1 1,350 1.5 1,630 1,6 

Periferias 03,524 14.5 07,394 62.7 50,114 53.3 52,416 51.4 

Clandestinos 6,064 6.0 6,520 6.0 6,064 6.4 6,320 6.4 

T O TA L : 	127,340 	100.0 
	

136,932 
	

100.0 	93,930 	100.0 	101,97: 	100.0 

M110. W..~ 	 4.=..12111 	 17,210MM=. 	 MW=W^ 	 ===trA.== 	 :,VURCI= 

bIDTA: La producción se obtuvo en base n1 cuadro de sacrificio con un rendimiento prorree 	16q.7 

Kgs., para bovinos calculado por la Dirección General de Economía Agrícola (41) 

La oler.... de carne de bovino en el Distrito Federal, para el ano de 1977 provtnie de los 

diferentes rastros del área metropolitana do la Cd. de Móxico y de las Empacadorns TU', se nitáa 
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Producción de cal alen de ganado vacuno y su dis— 
tribución para 

ARO 

el consumo nacional. 

TOTAL 
DE 	DISTRITO 

CANALES 	FEDEI9Vz.. 

449,102 	303,932 

OTRAS 
CIUDADES 

145,170 
1974 

1975 474,134 	303,028 171,165 
1976 454,996 	21,256 163,740 
1977 483,901 	2.149 214,832 

NOTA: No incluye exportaciones. (55) 

Población y producción de Carne.- 

PRODUccION 
DE ARO. 	NO.CABEZAS 	__CARNE 

1974 	27,861,298 	517,036 Toneladas 
1975 	28,375.680 	508,607 Toneladas 

1976 	28,935,101 	526,821 Toneladas 

1977 	29,332,961 	542,099 Toneladas 



Exportación de Ganado Vacuno. 

VTL0R 
VOLUMWI 	MILES DE 

22,!10. 	TOr.:ELADA 

1974 	363,482 	335,980 

1975 	219,020 	220,213 

1976 	527,873 	502,G26 

1977 	535,244 	533,437 

1978 	904,809 	1'949,546 

(52,C ,"c 

En el área Metropolitana de la Ciudad de MS.:cL72 - 

se cuenta con 2,286 carnicaran y salchicnonerInr, 

son las encargadas de distri'nuir la curn4:» aL 	-- 

dor 

Importación de Ganado pan, pió de cr«:n: 

1974 40,71;6 cr:h..zr. 

1975 41,376 c'.. •_...a_. 

1977 27,111 c:ihrras 

(C.41 

Datan estimadon d' produccl.!:n de carne en el 

trito Federal para len arte:: 1990 - 1920. 
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** 
Canridad de 	Cantidad de car 
carne a enviar ne 	disponiLin 

	

por empacado-- por IDA y ras-- 	TOTAL 

	

AÑO. 	ras TIF. 	*ros periferieom 	disponiLle 
(TON.) 	(TON.) 	(TON.) 

	

1978 	55,874 	106,863 	162,737 

	

1979 	57,997 	110,930 	168,927 

1980 	60,201 	115,700 	175,901 

* Se tomó una tasa promedio de crecimiento anual 

del 3.8% con un rendimiento promedio por animal de - 

200 Kgs. 

** Se tomó una tasa promedio de crecimiento anual 

de 4.3X con un rendimiento promedio por animal de - 

165.7 Kyn. 

En el ganado conejar el inventario aproximado de 

reproductres para 1976 fuá de 140,000 reproductores.- 

De esta ; 	ción el 60X corresponde ta qranjas con me- 

nos de 30 v.entres. el 30 	a criaderos con más de --

300 reproductores. 
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Población y producción.- 

AS10_, 
REPRO-- 
DUCTORES 	CARNE 

CONSUMO 
PER 

CAPITA PTELES 

1974 70,000 	1'960,000 34.3 g 

.'975 127,000 	3'683,000 62 g 

1976 140,000 	4'060,000 6'7 g 4'000,000 

(20,22) 

La localización geográfica de las granjas se 

encuentran principalmente en el estado de México, si- 

gui,.ndo en importancia el 0., 	Pdo. de Morelos, Edo. , 

¿e Puel•la Edo. de Hidalgo, ELIO. de Tlaxcala y Vera--

cruz. 

En el medio rural se considera al ganado va-

cuno como instrumento de trabajo y como capital, por 

tal motivo no acostumbran explotarlo en forma comer—

cial, ni lo sacrifican con frecuencia para el consumo 

familiar. 	(42) 

SO  
Así mismo la producción de conejo a este ni-

veL es básicamente para autoconsumo y utilizándose 

lri flubproductos Cnicamente, para la obtención de al- 
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gunos ingresos.  que auxilien al sostenimiento de la - - 

familia rural. 



IV. 5.DEMANDA  
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IV. 5. DEMANDA.  

La demanda es e' deseo de los consumidores o 

intermediarios de comprar un producto determinado, 	Y 

que, por otra parte, están en condiciones económicas 

de satisfacerlo. 

Los factores de mayor influencia en la deman-

da son: 

1) Poder adquisitivo. 

2) Propaganda y buena presentación de la carne. 

3) Competencia de otros productos similares. 

4) Epoca del ano y condiciones climatológicos. 

5) Valor de los subproductos. 

6) Alimentosdisponibles y su precio (18) 

L Investigaci6n de mercados se ocupa tanto - 

del pron6stico como de influir en la demanda. Cuando 

mayor sea la influencia que se puede ejercer sobre la 

futura demanda, mayor es la posible exactitud del pro-

n6stico de epa demanda. Los efectos para determinar 

la lealtad a la marca, la participación de la marca. - 

el efecto de los medios, etc., están relacionados con 

la comprenni6n de como actuará el consumidor bajo con- 
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diciones dadas. Se puede decir que todos estos es fuer, 

zos están dirigidos a la comprensión del "proceso de 

mercado". 

La demanda durante cualquier intervalo, salvo 

que sea muy corto, es tan inestable que resulta difí—

cil la medición de los efectos de la publicidad sobre 

las ventas, y por lo tanto, hay solo una pequena base 

racional por medio de la cual pronosticar la demanda - 

futura con la exactitud deseada. También nos damos - 

cuenta de que no sabemos suficiente sobre el proceso - 

de mercado que comprende el producto como para poder - 

relacionar las venias futuras con el esfuerzo de ven—

tas presente. unto no es solo indeterminado, sino tam 

bián estadfstienmente inestable. 

Independientemente de lascaracterfsticas cua-

litativas del producto y de los nivelen de renta del - 

consumidor, len cantidades demandadas de cualquier pro 

ducto están determinadas por su precio minorista y pL 

diversas actividades promocionales y publicitarias. (23) 
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Limites do la demanda: 

a) Fisiológico.- Existe un límite al contlu- 

b) Gusto.- Consumo una mezcla de alimentos. 

(No consumirá más tortillas porque sean más baratas). 

c) Económico.- Los ingresos varían cc:ir:id-2-

rablemente de una familia a otra lo cual crea vari.au.0 

nes en la capacidad para comprar varias alimenter. 

De acuerdo a estos límites, cada consumidc,r - 

sustituirá un producto por otro para satisfacer 

bre y sus gustos. 

La demanda interna tanto en Mico como 

cualggier otro país depende del nC:mero, 

así como de los gustos y prel.ereneias Ce lar u 

dadv.s de compra. 

mo . 

Incentivos o motivo, para cer.pr:Ir: 
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a) Valor funcional.- El producto debe ser--

vier para un propósito útil y práctico. 

b) Valor de posecién.- Un cierto producto 

tiene este valor cuando proporciona una indicación de 

riqueza y opulencia. (Alimentos de alta calidad y pre 

cio, como ciertas carnes ofrecen un valor de pose-

ción). 

c) Valor que eleva el orgullo o buena opini-

ón de sí mismo. Muchas compras de los artículos de --

vestir tales como los trajes o vestidos, implican un - 

deseo para elevar el orgullo de lo persona que los lle 

va puestos y por lo tanto estos artículos contribueu 

a aumentar este valor. 

d) Valor sentimental.- Algunas personas que 

viven en la ciudad de México compran los productos aso 

ciados 
	lugar de nacimiento porque para ellos es 

tos productos tienen un valor sentimental. Por ejem--

plo: hay muchos restaurantes en ~cica que proveen la 

comida al estilo de las demás partes do la República 

para satisfacer los deseos de las personas que han emi 



• 
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.11.:,-riroi.Óstico de la demanda venidera. 

La demanda interna de un país aumenta directa 

mente a medida que aumenta la población. si  es que el 

ingreso por persona y otros factores de influencia per 

manecen estáticos. (23) 

Dentro del nivel de ingresos encontramos que 

el poder adquisitivo real de los salarios mínimos está 

intimamente ligado a los precios presentes en los di--

versos productos en las variadas époeas del año, asf - 

tenemos que el D. F. y en el área metropolitana, duran 

te el año de 1979 se presentó un promedio del valor --

real del salario mínimo de $134.42, habiendo fluctuado 

dentro de los 3 primeros meses de ene año de la siguien 

te forma: 

Enero: 
	

$ 135.12 

Febrero: 
	

$ 134.39 

Marzo: 
	

$ 133.45 

(47. 65) 

Le proporción de la pollación clasificada como 

	

urbana indica la etapa de desarrollo de un país. 	Los 



-  

paises con poco progreso hacia la comercialización a - 

menudo tienen tanto como el 80;:, de su Irabl.acirJr. cl  

ficada como rural. En México poco más de la mita: 

los habitantes viven en localidaden urbanas. 

La clasificación de la población en urbann 

rural depende del tamaño de la localidad en que vivc-, 

lbs habitantes considerados. Lan personas que 

en localidades de 2,500 habitantes o más se clas.l_nz7J:: 

como individuos urbanos y todos los demás como I.-trrz.-,cs 

rurales. 	(23) 

• Población de México: 

' -1 	 55 . 32,9.59 

1975 	 57'275.45: 

1976 

1977 

1978 	 62'503.42'.? 
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Población por grupos de edades. (1978) (en milla- 

GRUPOS 	DE 
EDADES TOTAL 

11,178 

10,583 

8,797 

% DEL 
TOTAL 

res) . 
TOTAL 
DE CADA 	X DEL 
GRUPO 	TOTAL 

	

. 0-4 	años 

	

5-9 	aflom 

10-11 años 

16.9 

16.0 

13.3 

30,558 46.2 

15-19 años 6,945 10.5 

6.945 10.5 

20-24 años 5,490 8.3 

5,490 8.3 

25-29 años 4.498 6,8 

30-31 años 3 572 5.4 

11.070 12.2 

35-39 años 3,440 5.2 

40-44 años 2,646 4.0 

6.086 9.2 

45-49 años 2,249 3.4 

50-51 años 1,654 2.5 

3.903 5.9 

55-59 años 1,389 2.1 

60-64 años 1,257 1.9 2.646 4.0 
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65-69 anos 992 1.5 

70-74 años 661 1.0 

75-79 ufos 331 0.5 

w.: años y mát 463 0.7 

2.447 3.7 

	

Gran total 
	

66,145 
	100.0 

(63, 64) 

Población en el Distrito Federal.- 

A510. 	 EABITANTES.  

	

1975 	 8'591,750 	4 

	

1976 	 8'969,787 

	

1977 	 9'364.458 

	

1979 	 9'776,494 

	

1979 	 10'206,659 

	

1980 	 10'665,753 

NOTA.- Calculad° con una tasa de crecimiento de 

4.41,  tonada de la agenda estadística 1975. Dirección 

Ceneral de rntadística S.C. (62) 

La unidad de compra para los alimentos y muchas 

atrio necesidades es la familia. 
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Concepto censal de familia.- 

"Entiéndese por familia censal el conjunto de pel, 

sonar generalmente vinculadas por parentesco, que hacen 

vida común bajo un mismo techo, es decir, el jefe de - 

la familia, los parientes que viven con él y aquellas 

otras personas que participan de esa vida en común por 

razones de trabajo y otro vínculo. Las demás perso-las 

que comPartenlos cuartos ocupados por la familia o que 

disponen re cuartos separados en le misma vivienda; pe 

ro toman sus comidas con la familia, se consideran tam 

b4án como miembros de la familia censal." 

La elasticidad ingreso provee una medida simple - 

de la relación entre los cambios en el consumo de un - 

producto o grupo de productos y loa cambios en el in-- 

greso por 	,cona o familia. Este conocimiento permi- 

te un pronóstico del consumo per-ctpit.a futuro. 

Para incrementar el uso de productos alimenti- - 

cios y otros artículos de consumo destacan tres méto-

dos: 



uw.i:17;.•.c a trw.¿n" 

1 
(2ji 

! z:Lalt 	 t.1 	T-11 



DIF. ENTIE 
	

DIFERENCIA 
	

CONSUMOI 
CONSUMO Y 
	

EN CABEZAS 
	

PER CAPITA 
NECESIDADES 
(TONS.) 

ANUAL. 

49.279 353,121 16,6:17 

51,358 370,890 16,645 

54.598 389,534 16,556 

57,678 410,393 16,495 

+ El cálculo de las necesidades de carne para una 

.dieta balanceada en la zona urbana se calima de 60 gr. 

al día. 	(41, 46) 

Los consumidores de bajos ingresoa por lo general 

discriminan en quo compras la calidaddel producto, com 

pran cantidad-precio en vez de calidad-precio. Es ma--

yor, en consecuencia, la demanda efectiva de carne de 

bajo costo unitario, pero naturalmente de calidad más 

baja, que la de productos de mayos• precio. (45) 

Los denuon de los consumidores afectan las posibi 

lidades de ingresos de los productores. Todoslos pro-

ductores esperan que sus productos unan consumidos. Me 

diante sus compras en el mercado, los consumidoi'es trans 



'11 

- 
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tan las cantidades-do bienes que los consumidores com-

pran. Las preferencias indiviCiales afectan la deman-

da de bienes. 

Los productores no están muy interesados en la --

conducta individual, sino en la demanda del mercado pa 

ra sus productos y para los insumos que :sabrán de uti-

lizar. La demanda del mercado es la suma de las deman 

das individuales y muestra la relación conjunta entre 

las cantidades ofrecidas para la venta y el precio pa-

gado por las distintas cantidades. 

La lógica y la experiencia indican que, mientras 

más bajos son los precios, se consumirá más de un bien 

o servicio. El grado en que el consumo responde a los 

cambios de precio es diferente para diversos artículos. 

El concepto de elasticidad dela demanda en relación al 

precio se utiliza para medir la magnitud de tal respues 

ta. Se der .•:e en la elasticidad precio do la demanda 

como el tanto por ciento de cambio en la cantidad ven-

dida, originado por un cambio de 1 % en el precio. La 

fórmula para calcular cata elasticidad os la mima que 

la de la elasticidad de la oferta. 
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La elasticidad precIn de la demanda interesa a --

los productores debido a las interrelaciones entre di-

cha elasticidad y el ingreso total para cantidades al-

ternativas de bienes. 

' Si un producto agropecuario tiene una elasticidad 

de demanda menor que la unidad, los productores que lo 

obtienen recibirán un ingreso total mucho mayor si la 

producción se restringe. Cuesta menos producir menos. 

En consecuencia, los productores en su conjunto tam- - 

bién recibirán un ingreso neto mayor restringiendo la 

producción. 

Efecto sobre el ingreso total al restringir la --. 

producción para diferentes elant•S.cidades precio de la 

demanda: 

ELASTICIDAD 	INGRESO TOTAL, 	INGRESO NETO  

menor 1.0 	aumenta 	aumenta 

1.0 	permanece constante 	aumenta 

mayor 1.0 	disminuye 	incierto 

Los productos que son muy necesarios para nuestro 
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sistema de vida y qu& no encuentran sistitutos cerca--

nos tienen una elasticidad de demanda muy baja. Por 

ejemplo, los cereales pertenecen a esta categoría. Por 

otra parte, el consumo de carne y legumbres se ve más 

afectado por los cambios de precios. 

Los camiios en la demanda son provocados por va--

riaciones en las condiciones básicas en que compra el 

consumidor. Los factores queejercen más influencia en 

los cambios en la demanda son: cambios en los gustos 

y preferencias, en la población, en el ingreso, y 	en 

los precios de otros productos. 

Los productores experimentan no solo los efectos 

de los cambios de precios en lar cantidades consumi—

das, sin.: lmbién lon efectos de los cambios de los in 

gresos en el consumo de sus productos. Para determi--

nar estos efectos sobre el nivel óptimo de producción, 

los producotres necesitan conocer cuánto cambia el con 

sumo de determinados bienes como resultado de las va—

riaciones do ingreso en el curso del tiempo. 

Se mide la respuesta del consumo a los cambios de 
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ingresos mediante la elasticidad ingreso de la demanda 

la cual es el porcentaje de cambio en la cantidad debido 

a un cambio de 1% en el ingreso. 

Si un bien es normal, la elasticidad ingreso de - 

la demanda es positiva. Es decir, un incremento en el 

ingreso provoca un aumento en el consumo. Por otra --

parte, si un bien es inferior, un incremento en el in-

greso provoca disminución en el consumo, y la elastici 

dad ingreso es negativa. 

La elasticidad ingreso es mayor para carne, fru--

tas, y verduras que para cereales, grasa y aceites. A 

medida que el ingreso aumenta, entonces, el consumo de 

la carne también aumenta; pero el incremento en los --

gustos es mayor que el incremento en las cantidades --

compradas. 

Las diferencias en la elamticidad ingreso de la - 

demanda tienen implicaciones rfispecto a la direccifinue 

deberá seguir en le futuro la producción agropecuaria.-

El aumento en el consumo de carne y verduras y la din—

minuaci6n del de cereales, papan y grasas indica que , 
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en el largo plazo, será conveniente para los producto-

res aumentar su producción de carne y hortalizas rela-

tivamente a los productos energéticos. 

La gente tiende a comprar más servicios y a gas--

tar una mayor proporción de su ingreso en diversiones 

y lujos, a medida que eleva su ingreso. Esto indica 

que el sector industrial se enfrenta con una demanda 

que está aumentando más rápidamente que la demanda de 

productos agropecuarios. (7) 

En el caso particular de México, el bajo nivel de 

ingresos de una gran parte de la población, hace que 

este producto tenga un consumo reducido; en lo que res 

pecta al precio de la carne, este resulta elevado, por 

que existe un deficiente sistema de abastecimiento, --

causado, a su vez, por dificultades en las comunicacio 

nes, por técnicas anacrónicas de conservación, y por -

la escasa regularidad de la oferta. (42) 

c:‘ 

Proyección de la demanda de carne de bovino.- 



AÑOS 
POBLACION 
HUMANA 

POBLACION 
GANADERA 
(CABEZAS) 

KILOGRAMOS 
CARNE 

EFICIENCIA 
KG. CARNE 
POR CABEZA 

CONSUMO 
KG/P.C./ 

AÑO 	- 

1979/80 69'380,0007'.  30'806,733 1'512,918,698 49.11 21.806 

1980/81 71'909,000 31'798,833 1'634,778,013 51.41 22.733 

1981/82 74'530,000 32'821,757 1'762,856,610 53.71 23.652 

1982/83 77'243,000 33'889,214 1'898,134.892 56.01 24.573 

(49) 



IV. 6. P U B L I CID Z. D.  
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IV. 15: PUBLICIDAD. 

El mundo de la publicidad es complejo. No es - 

posible esperar un modelo altamente simplificado que 

sea de mucho valor práctico para la soluci6n de proble 

mas de asignación en mercados diferenciados. La evi-

dencia acumulada en la prueba y en el desarrollo de --

los modelos indica que los modelos operativos de publi 

cidad aplicables a una variedad de mercados, deberán - 

tener en cuenta la mayoría de las variables de mercado 

previamente enunciados y en forma sustancialmente dota 

liada, aunque no todas ellas necesitan ser considera--

das en la.solución de cada problema. 

Otros dos parámetros del modelo, presentan pro--

blomas de estimación: 

1) te elasticidad en el precio de la marca. 

2) La propensión del consumidor para cambiar 

de marca influido por la publicidad. 

La influencia del precio y la publicidad sobre 

la demanda do la industria puede ser referida a sus 

efectos sobre el nivel óptimo do precio y publicidad 
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para una marca en una clase de producto establecido --

que posea porlo menos tres fuertes competidores. La 

competencia resultante para la prevenci6n o impulso --

del cambio de marca juega el principal papel en el es-

tablecimiento de los niveles de precio y publicidad --

dentro de tales industrias. (No ea el caso de un com-

petidor que domine una industria. 

La determinación del mejor medio o mezcla de me 

dios para la comunicación del mensaje publicitario de - 

la firma a consumidores presentes y potenciales es un 

problema multifacético. Algunas de las variables que 

actúan sobre la solución del problema son la disponibi 

lidad de copias publicitarias efectivas para usar en 

medios alternativos, la elección de medios de la compe 

tencia, el tamaño de la asignación total de la firma 

la exponici6n de los consumidores, el medio ambiente - 

cubierto por los recursos do difusión del mensaje pu--

blicitario y los costos de cotos medios. 

Se deberá disonar un modelo que describa el pro: 

coso do influencia publicitaria. El modelo debe incor 

parar una formulación explícita del problema, incluyen 
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do las interrelaciones conductistas existentes en el - 

sitema y los objetivos de ser alcanzados. 

pa efectividad de la publicilipd de la marea es  

uno de los más importantes elementsn.para la exitosa  

comercializaci6n de la mayoría do los  .productos de mer  

cado.  

La variabilidad en la efectividad de los avisos 

unitarios prOducidos por los profesionales creadores 

parece ser sustancialmente mayor que la efectividad re 

lativa de las campanas entre avisadores ocasionada por 

diferencias en la selección de medios o en la determi-

naci6n de la asignación publicitaria total. Esta ob--

sorvación obliga a pensar que so justifica un mayor es 

fuerzo.en la prueba y evaluaci6n de Ion avisos. 

El conocimiento de la efectividad relativa de - 

los avise • s util para evaluar una situaci6n de merca 

do competitiva y puede jugar un papel importante en el 

proceso de presupuestación. 

La eficiencia publicitaria está considerada en 
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términos de dólares marginales de ventas producidas --

por dolar de publicidad. Definido de esta manea►, la 

eficiencia publicitaria se halla influida por unn gama 

completa de otras variables de mercado (precio, utríbu 

tos del producto, disponibilidad minorista, etc.) así 

como el nivel actual de publicidad propia de la marca 

y la inversión comparable de la competencia. 

La investigación matemática en publicidad está 

motivada por el objetivo básico de obtener un rendi- - 

miento incrementado en la receptividad a la publicidad 

de grupos diferenciados de consumidores. El conoci- - 

miento de la respuesta del consumidor, combinado con - 

la información competitiva para determinados productos, 

puede ser usado para analizar las implicaciones de fu-

turas estrategias publicitarias. 

Se ha sugerido que el ritmo de la publicidad es 

un factor crucial para determinar la aceptación de un 

producto durante su periodo de presentación. 

Las pruebas (test) de comercialización previos 

por simulación pueden ayudar a determinar si conviene 
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invetir en otras investigaciones o gestionar inmediata.  

menta la acción estudiada. La información importante 

proveniente de aquellas simulacioien, incluye datos --

preliminares comerciales, información de costos e hipé.  

tesis probables relativas a las respneutas del consumi 

dor frente a diversos estímulos comereiales. 

Otros desarrollos en técnicas du proyección de 

ventas pueden ser logrados cambiando datos sobre 	las 

características demográficas de los consumidores con 

relación a la penetración del producto, frecuencia de 

la compra repetida, efectos de productos: competitivos, 

patrones de precio, programación publicitaria, grado - 

do aceptación del producto atribuible a recomendacio—

nes de los consumidores, y exhibición del producto en 

en el mercado minorista. Esta información, combinada 

con los costos de inversión, distribución, administra-

ción y producción, puede ser correlaciomda con datos 

económicos 	demográficos básicos y nivel de preferen-

cias del consumidor a fin de formular un programa de 

simulación que puedarer aplicado a proyecciones de ven.  

tas durante y después de la presentación del producto 

en mercados relativamente amplios. 
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contar ta publicidad y una medición de la eficiencia - 

publicitaria relativa. El consumidor está representa-

do más o menos, como una criatura de hábitos. Esto es, 

hay alguna probabilidad, generalmente bastante alta, - 

de que el consumidor continuará su comportamiento nor-

mal de compra en toda ocasión sin observar las alterna 

tivas que se Le ofrecen. De vez en cuando, sin embar-

go, presta atención a estas alternativas, ya sea por - 

elocción (con una probabilidad igual a uno menos la --

probabilidad de repetir su elección pasada como resul-

tado de un hábito). o, tal vez, porque ha percibido un 

cambio en ei mercado; por ejemplo, un incremento en el 

precio de la marca que estaba acostumbrado rr comprar.-

Qué num lo:- consumidores en este estado? bos que no re 

petirán su compra de la marca tradicionalmente elegida 

pot sús h 	
)s son denominados "cambiadores potencia-

len de marca'. El término potencial refleja el hecho 

dd 0
4de esos consumidores pueden, dospuós de la debida 

consideración do las alternativas, tornarme reacios a 

comprar la marca que estaban acostumbradas a adquirir. 

Cada maree tiene tendencia a perder clientes an 

iguos, los que ne transforman en clielton potenciales 



de otras marcas. Al mi2mo tiempo, cada marca tiene la , 

oportunidad de atrz—..r ruevor clientes del misno 

de 	do c 
	der;v, (-1::::utrjdoler perdido!. 

la coTre:eecia. 	i fleeee:a htractiva de la v:!lici 

dad d.: cs..s marca, el pre‹:le, la apar:encia del pvounq 

to y su thstribuci6n mieorita son determinantes, en ::en 

tido probalísiico, de la elección de la marca que deci. 

dirin 	,:cnsur;:i dures. Lis pui,licidad es sola!pcnte 

una de las diferentes variales que iniluirán en su de 

ci:in. Los -otros ractore: (!c mercado señalados actúan 

inte:relacionados con la )t:'ol.icidad en la deteer.loacidn 

pr,.‘,...'rj1j,dr,d, 	 (,111 dr:1 c•-•eissmidor por al,  y4. 

na 	
publicit.aril, 

•:) 	 ; 1:$1 11. ,. 	r 	;2. en 
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'•1 	
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,•:*:,1.;c,:cial. ,:omerc:n3 
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. ; 1..-..r!".s del p'. 11'..-th 	wodleto c en una 
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Políticas publicitarias: 

a) La publicidad de simpatía.- Seduce al públi 

co. co emociona, recurre a su sensibilidad, a su buen 

gusto, a todo lo qpe un él no es movimiento lógico ra-

zonado, sino espontaneidad de sentimientos. 

b) La publicidad de persuación.- Esta arguye, 

convence, o por lo menos se esfuerza en ello. 

c) La publicidad de servicios.- Un número no-

tablemente elevado de gente tiene necesidad, al menos 

de creer,que hay quién so ocupa de elloa; admitiendo - 

,que el "buen" servicio es hoy cada vez más raro, son - 

más sensibles al mismo. al  ser el "buen servicio", evi 

dentement 	servicio competente, pero también y so- 

bre todo el servicio quo obliga. 

d) La publicidad de prestigio.- Los temas de 

esta publicidad corresponden a una necesidad social de 

distinción, do grandeza, de prestigio. Se trata de 

ol-ocuencia digna y no do grandilocuencia. Esta publi-

cidad es la quo "no tiene necesidad de hacer publici-- 



dad"; no está siempre exenta de presunción. 

e) La publicidad de repetición.- De su 	- 

cavia no cabe duda, pues cl público, que la npr;e1:c 

no, que sea o no consciente du ello está bajo la 	- 

fluencia de estas pocas palabra", de estas pele-:1 le- - 

tras que le martillean su cabeza. 

Principales medios de publicidad. 

I.- Publicaciones.- 

Publicidad escrita o anuncios en: 

- Periódicos de inforzacin 

Revistas. 

Periódicos profesionales (boletine7- 

rieren de las prolcsionec, asocizs. 

rurales, etc. 

- Revistas espcc:Ilimidzn: 

de negocios; hgr:colaz: ctc. 

- Guían, anuarios y 

pública. 

:I.- Agentes de dintra:;ciSil.- 
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- Radio. 

- Televisión. 

"Filmes" publicitarios durante proyeccio- 

nes cinematográficas. 

- Películas documentales. 

- 	Proyecciones (diapositivas). 

III.-Carteles.- 

- Carteles, papeles; fotografías en: 

Paredes, carreteras, kioscos, pasillos de 

metro y todos los lugares de anuncios. 

- Escudos. 

Inscripciones y anuncios luminosos. 

Paneles de seftalización. 

- Publicidad ambulante: metro, autobús, glo 

bon, aviones, automóviles, carrozas (desfi 

les, caravanas). 

- Calcomanías, etiquetas. 

IV.- Publicidad en el punto de venta.-

Carteles, banderolas y prospectos referentes a: 

- Los productos. 

- Luc acciones de promociones de venta que - 
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se realizan. 

Publicidad directa dirigida al comprador: 

Catálogos: 

Descripción de los productos (fichas técni 

cas). 

Tarifan: 

Boletines. 

Informes de actividad e informes técnicos 

sobre la empresa (inventos, mejora de los 

productos). 

VI.- Diversos: 

- Agencias, calendarios. 

- Ceniceros. 

- 

	

	Llaveros y otros regalos de recuerdo. (44) 

• 

La mercadotecnia para lograr su cometido-se ba-

sa en los .'-;eos y en las necesidades del consumidor , 

y ,tendiendo a ellos, es que se fabrican los productos 

y tu ponen a su alcance. 

),Et publicidad es solamente una de las armas con 
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que cuenta la mercadotec.ia para alcanzar sus metas. 

Podemos decir que la publicidad es la fase fi--

nal de ayuda a la venta de un producto, ya que todas 

las fases de la mezcla Mercadotecnia han pasado. (Enva 

se, empaque, canales de distribución, etc.) 



IV. 7. V 1; N 1.  A S _______ 	S. 
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IV. 7. VENTAS. 

La venta'es el'punto final y la razón de ser de 

actividades. 

La ¡importancia económica del fenómeno de la ven 

ta no se debe al solo hecho de que el intercambio bie-

nes-dinero procura al consumidor un producto que le es 

útil. Es también preciso considerar la acción "a cam-

bio" do la transferencia del bien; la remuneración de 

la empresa. La venta asegura la subsistencia a la em-

presa y a su personal. Esta función de la venta, juzga 

da en relación al conjunto de la vida económica, se --

justifica por el papel socioeconómico de la empresa; - 

pero juzgada con relación a la empresa misma, esta fun 

ci6n no está solamente justificada, sino que es vital. 

El 'mportamiento del consumidor se guía por in 

fluencias que actuan del exterior sobre su juicio, al 

propio tiempo que por impulsos de origen intimo. 	En 

el origen de las actitudes económicas se identifican - 

convicciones, conocimientos, sentimientos, y aún sim--

pies impresiones o intuiciones. El sujeto mismo no es 

siempre conciento del alcance de estos diversos elemen 

tos;.porque habita cierto inmueble, potque pertenece a 
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tal circulo, actuará de forma distinta a sus semejan-- 

tes, cualqesquiera que puedan ser, por lo demás. 	sun 

necesidades fisiológicas o sus obligaciones económicas 

y familiares. 

Impulsos e influencias concurren en hacer nacer 

estados, necesidades, que van a provocar el desencade-

namiento de los mecanismos que conducen a la compra. - 

»I proceso tipo de estas actuaciones pueden ser esque-

matizado así: 

1) Una necesidad vital nace de lon contactos - 

del individuo con las realidades de orden asico y so-

cial. 

2) Aparece entonces una necesidad, una sensa-

ción de privación, la consecuencia de una deficiencia, 

de una ausencia. 

3) Se dedico un deseo por la poanción de un - 

cierto tipo de bien, apto para llenar ente deficiencia 

y para satiutacer la necesidad. 



4) El consumidor procede entonces a una estiz 

ción, a una evaluación de las utilidadeb comparadas 

los distintos bienes que se le ofrecen en el'mercac. 

5) Como resultado do esta estimación. in.:.r1r-: 

ne la eliminación- de aquellos bienes ofrecidos r. 

tán dotados de una utilidad ne-jativa o aula para el --

consumidor, en las circunstancian consideradas. 

6) Una segundn'estimación pone entonces 

*e a frente los bienes Competidores, en los que la --

utilidades son ciertamente positivas, pero de pimpl:1:• 

desigual, o sea de diferente naturaleza. 

7) Resulta de ello In selección final del. 	- 

bien dotado de la utilidad neta mlima, erl decir, 

para procurar al demandante la natirfacciós más 

ta d'Irn-us necesidades. 

Necesidades del cont,umidori 

1) 	Necesidades.inhatez de orr.'en 

Están ligodon a la necesidad de :..)nsr.!ar:iev: 
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video: alimentación, protección y la necesidad de 1 

berarso de todo lo que es incomodo, de todo lo que se 

opone al desenvolvimicutc, del individuo. 

2) Necesidades inhatas de orden social corno - 

son la necesi(4d de estar con otros seres, de juzgar y 

ser juzgado, de estimar y amar, de ser estimado y ama-

do, etc. 

3) Necesidades adquiridas.- Por medio de la 

publicidad y otros medios se esforzará en hacerlos na-

cer y en crear la demanda. 

Seleccióu de los hieues.- 

La selección es el resultado de la confronta- - 

ción de las utilidades comparadas de distintos bienes 

de competencia. 

Los factores que intervienen en las operacion, 

del consumidor pueden agruparse bajo tren títulos, se-

gún su origen: 
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a) Las encuestas y consejos de organismos incl.% 

pendientes. 

b) La "personalidad económica del consumidor: 

Por personalidad económica se entiende tanto los ele-

mentos de origen lejano, como los inmediatamente próxi 

mos, que , ligados a las condiciones de vida del consu 

midor, juegan un papel en sus decisiones de orden eco-

nómico. 

- Poder de compra.- Determina la utilidad de 

las sanas de dinero y, por consiguiente, la medida del 

sacrilcio en función del cual se evalúa el precio de 

b!.ener. 

- Costumbres y hábitos.- Influyen igualmente 

la vez. sobre la naturaleza y sobre el volúmen de nu 

cerosas adquisiciones. 

medio social.- Los datos sociales que - 

rodeen al comprador non más determinantes para sus de-

elsior:es económicas, que laca necesidadesde orden flsí 

eo o biológico. 
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Educaci6h.j No so trata de sus conocimien-

tos escolares o universitarios, sino de su educación 

de comprador. La finalidad de ésta es la de ayudarle 

a llegar a ser más consciente de su papel, más recio--

z.hl. más eficaz. 

La experifencia.- Consumidores a ciertas tra 

diciones de compra perpetúan indefinidamente sus erro-

res; otros, sin embargo, se hacen más sensibles y ob-

tienen provecho de sus ensayos y faltas. 

Existe la necesitad de concebir la clientela --

como un cuerpo económico viviente de múltiples células 

en laos que cada una de ellas puede clasificarse en un 

tipo particular, así: 

- El consumidor pasivo, sumiso que espera 

ac.1 vendedor que le libre del cuidado de proceder a 

ver. elección. 

- El experto, experto, en. el cual la autoridad pierde 

pacincia frente a un representante de la oferta que - 

cJor:m peor que 61 sus necesidadeu. 
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El descontento, menos interesado por la - 

trannácción en ni que por el hecho de.qtie se atienda - 

a su descontento. 

El consumi.dor animado por un nentimie 

inferioridad y que desea lo mejor que haya y zo1- :e 

do, que se le preste gran atención. 

El negociante. en busca de reducciones, 

ofertan especiales, etev. 

c) 	La intervención de loo t.entes de la ofyr.7 

ta.- Per los Mótódós de promoción de ven es y 

blicidad, el proveerlor de bienes ne propone 

bre la elección final de loe consurAi.dores. 

El cutudio de mercado 	:20x c:zjetivo lc 

lcocCin7c:',crutirmg y anSlisis de to,..:,us los `c 

lativos a ''; problemas que se rnrle—en a la ve.!,ts 

a la transferencia de bienes y (1;.•. clecvicios del p= r. 

ter al connumidor. 

Ll_ rervi.r!n al eOnuumidnr 



dar al consumidor a realizar sun compras en las mejo—

res condiciones y a obtener del uso del bien adquirido 

el mázImo de satisfacción. 
	(44) 

Funciones que facilitan la compra-venta d,! lo 

productos agropecuarios: 

La normalización es un proceso para arrprjiar --

ciertas actividades, operaciones y prácticas en un si.s 

tema ordenado a fin de evitar una nueva determinaci5n 

cada vez que se confronta la misma situación. 

Una norma cs una serie de oipccificacicner esta. 

blecidas para la medición de ciertos factores c 

ojones variables. 

Una norma de calidad :=ellala los límites d' 

rías características de un producto que permite 	ce 

locación dentro de una sola clasificación de la 

tal como grado A. 

El uso de normas facilita el nercado de 

ductós agropecuarion. :*ay tres elementos importal 
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en cada compra-ventá: - la cantidad, la calidad y el --

precio. Cuandó es posible Clasificar la calidad y,la 

cantidad en términos eapecIficos, es necesario rnga-

tear sobre cada uno de estos tres elementos. 

Las normas relacionadas con el mercadeo de pro-

ductos agropecuarios se pueden clasificar en tres gru-

pos: normas de peso y medida*, normas de calidad y --

normas de valor. 

Normalizacién.- Es el estalllecimiento de nor—

man o especificaciones unirormes de calidad válidos en 

derentes lugares, y tiempos los cuales 1:,1ncionan co-

mo la bzlse para la clasifiención de productos en grados 

y clases. 

Grado.- Es una división dentro de la norma. 

Clase.- Es una división dentro de la norma. --

Aunque usualmente pertenece, a una división por uso. 

Sivtema ,16trico rh7,zimn). 
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La colocación por grado o clasificación en la - 

determinación del grado y clase do un lote de un cier-

to producto o la separación de cantidades del artículo 

en grupos diferentes de acuerdo con las caracteristi--

cas de cada unidad en el lote total. Cada grupo es un 

grado o clase con la misma gama de características es-

pecificadas por la norma. 

Ciertas características consideradas en las nor 

mas pertenecen al producto en sí mismo. Estas inclu--

yen: 

1) El contenido nutritivo tal como el porcenta 

je de proteína, carbohidratos, vitaminas y minerales - 

determinados por el análisis químico. 

2) El tramarlo, uniformidad y forma que afectan 

el uso del artículo para varios prop6aitos. 

3) La porción no utilizable debido al deterl: 

ro defectos, confusiones, danos numéricos y danos por - 

insectos, plagas y temperatura, oto. 
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4) El rendirdento del producto primario de una 

materia prima. 

5) La almacenabilidad debida a condiciones que 

aumentan el deterioro tales como la humedad, madurez, 

acidez, presencia do plagas, así como ciertos daños fi 

incas. 

6) Los efectos sobre los sentidos que abarcan 

el color, olor, aroma, sabor, acidez, dulzura, limpie-

za, forma e influencias similares que causan diferen--

cias en las preferencias de los consumidores. 

Criterios de una buena norma: 

1) Debe incluir como factores de calidad aque-

llas características quo los consumidores consideran - 

de importancia cuando adquieren el artículo así como - 

la importancia relativa do cada una de ellas. 

2) So debe observar fácilmente la variación de 

cada factor decisivo para que el comprador está en ca-

pacidad do determinar las diferencias. 
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3) 'Las especificaciones de la norma deben ex--

preparen en términos significativos y comunmente enten 

didos. 

4) La medición y explicaci6n de las variacio--

nes debe ser exacta y uniforme. 

5) Cada unidad de la norma debe tener límites 

distintos e incluir una porción sustancial de la canti 

dad total del producto. 

La norma de calidad debe incluir especificacio-

nes de sanidad. 

Lag normas bajan los costos de operación de diver 

sas manera; 

1) Reducir el tiempo y los gastos mediante la 

compra-venta por descripción la cual permite las tran-

sacciones por teléfono o carta. 

2) No se requiere ver el producto para efec--

tuar la compra. 
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Eliminan el regateo sobre:la calidad. 

4) Evitan la necesidad de grandes mercados de 

mayores. 

5) Permiten reducción de costos de almacena- - 

miento y transporte ya que lotes de igual calidad pue-

den mezclarse para una mejor utilización de espacio. 

6) Permiten a los intermediarios ,con clientes 

especiales seleccionar la calidad del producto que ---

lleve sus requisitos y asi evitan la compra de un sur-

tido mezclado del que sólo una parte es vendible a su 

clientela. 

7) Facilitan la eficiencia en la fijación de - 

los precios mediante la oportunidad de selección entre 

varias calidades. 

consumidores pueden establecer un regis 

tro de preferencias entre varioslotes en términos de 

precios cuando los productos se clasifican por grados. 
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9) Promueve una competencia más fuerte puesto 

fuerte puesto que el vendedor pequeño puede cetl.ifi--

car la calidad de su mercancía a través del grado 

así competir con los grandes cometei^ntes con mart-as 

establecidas. 

10) Mejora la distribución de los preios pues 

to que cada calidad se puede vender en el lugar donde 

logrará una mejor recepción o sea el precio más alto. 

11) Proveen una base para el manejo de una pro 

ducción de mejor calidad. 

Los participantes en el manejo de una produc- - 

ción de mejor calidad. 

Los participantes en el mercado afrontan cuatro 

tipos de riesgos cuando retienen productos en su poder. 

Ellos son: 

1) Destrucción total o parcial de los activos 

usados en el negocio. 
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2) Destrucción o daños graves al producto. 

3) Disminución rápida de su calidad. 

4) Descenso en el precio del producto medlantu 

cambios en la demanda, la oferta o en las condicícnus 

monetarias generales. 

La destrucción o daño físicos del producto o az, 

tivos, puedeti provenir de causas naturales tales er.7.s 

el fuego, viento. granizo, lluvia, terremotos. etc. 

Pórdidas igualmente denactronas resultan del re's.c, 

taje, y otras desgracias. 

Las compaffl.as de seguros son agencias espezial, 

zadas para proteger .a lo:: ducAss mediante una 	- 

Sión de tales riessos entre un gran nmcro de Cit-m=.7 - 

y propiedades. 

Se ha desarrollado un tipo de mercado ea;e::.1 

para proveer seguros contra lss caml:,i,es (:r :cc 

cie:, ésto se ca.... ve con el nere dr 

ros" que vende "contratos do luturos'. Ente en un - 



En México no existe un mercado de contrato 	de 

futuros. 
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acuerdO'pera: entrenar una'Cantidad especflica de una - 

calidad definida de un producto durante un período in-

dicado en el futuro. 

La compra en este contrato es• un acuerdo para 

recibir el producto, en tanto quela venia es un acuer 

do para entregar el minino producto. 

En el ramo del mercado de los.productou agrope-

cuarios, los mercádos de futuros prove,,n una forma de 

seguros mediante-el proceso de neutralización. 

EL uso de la neutralización como un tipo de se-

guros en los precios en posit4u únicamente porque los 

precios de coiltratos de futuros tienen una relación es 

trecho con los precios actuales del producto efectivo. 

El precio actual. de] producto efectivo de la misma ca-

lidad más los costosde retención desde el presente has 

ta el mf' 	entrega. 



Para mantener un mercado efectivo delos contra-

tos debe tener ciertas características importantes. Es 

tas son: 

a) Almacenamiento. 

Amplia fuente do abastos. 

cI Amplia dtAanda. 

d) Incertidumbre del precio. 

.01  :iomogeneidad. 

f) ?Llenas normas establecidas. 

Ani.e estas características es realmente difícil 

pensar un un mercado de futuros que pudiera ocurrir en 

M6xieu pera los productos pecuarios, hablando específi 

camente de la carne procedente del conejo y d-!1 bovino. 

qua ente tipo de producto se deteriora rápidamente 

durante c1 alanacenamiento, pero sería posible estable-

.y:zr en wcrcadr de ente tipo siempre y cuando la produc 

wiGn y 	. futuran sean previsibles partiendo de -- 

es 	ron un alto grado de exactitud. Los 

c, 	parece met que se cumplen satisfacto-- 
. 

rir,%er!te pero ul punto e solo será posible con un - 

..:ontrk:j de calidad. Por último el punto f, es di 
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ficil a menos que los rangos que especifique el contra, 

to en cuanto a las características del producto sean - 

lo bastante amplio. 

Parece ser que aún existen muchas controver- --

sias ante la funcionalidad efectiva en una estaViliza-

ción de precios. Shepherd menciona que este tipo de mer.  

cado parece tener poco efecto ya sea estabilizando o cau 

sando una gran fluctuación en los precios, por esto pa.  

rece necesario analizar bien la conveniencia o no del 

establecimiento de este tipo de mercado para producto-

res de tipo pecuario. 

La eficiencia del proceso de mercado depende de 

un buen sistema de noticias que indique las oportunida 

des para venta en los varios mercados. 

Los diferentes canales de comunicación para 

diseminad" de las noticias e información sobre los 

precios y demás condiciones en los mercados incluyen 

los periodicos, revistas generales y especializadas, 

radio, televisión y varios tipos de boletines. 
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El prop6sitode un buen sistema de información 

de comercialización es la preparación y divulgación - 

de noticias y declaraciones que comuniquen, a todon --

los participantes las situaciones corrientes y pern--

pectivas de cada producto y mercado importante en 

país. 

Entre la información necesaria se puede mencio-

nar entre las más importantes: precio al menudeo; or 

cío al mayoreo; precios en el mercado rural; existencias 

a corto plazo; declaraciones do la situación que ocu— 

rre con los precios, oferta y demanda; efecto de 	los 

precios corrientes sobre los abastos; tipos y calida—

des de los productos demandados; situación del CO".41:U7',; 

los efectos de cambios de población; las mejoras gJe 

so obtiene, ‹.onntantemente en la prácticas de mersa:lor; 

información sobre gangas; condiciones del comercio em-

terior; los precios probables. 

La recolección de datos deberá llevarse a 

por medio de entrevistas directas, cuentionnriss, o-- 

rreo y la tabulaciGn de len datos exactos- 
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Formas legales de mepresas de negocios.-

.Propiedad individual.7  Un individuo posee, mane 

ja y recibe el ingreso ganado como pago por su mano de 

obra. capital y administración dedicados al negocio. 

Consorcio.- Consiste de dos o máu personas que 

organizan un negocio bajo las previsiones de las leyes 

pertenecientes a este tipo de organización. 

Corporación.7  Es una entidad jurídica creada - 

por ley la cual puede asumir las obligaciones y disfru 

tar los beneficios de una persona natural en la opera-

ción de la empresa sin obtener responsabilidades a sus 

creadores más allá de su participación en la compra de 

acciones en ln corporación. 

Cooperativa (Mexicana).- Es un tipo de pequeña 

empresa socioeconómica en la cual los trabajadores pro 

ducen ciertos bienes comí una actividad común y distri 

huyen los ingresos da la venta de estos bienes basan. 

so en el tiempo trabajado. 

Características: 
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a) .Control democrático. 

b) Ingresos limitados sobre capital (el capital 

debe ser el sirviente y no el amo del' individuo). 

c) Pagar reembolso sobre, cl. negocio en vez de 

dividendos sobre el Capital. (ganancias en exceso son 

distribuidas a cada participante en proporción a su --

contribución al negocio total de la cooperativa). 

Paises con tendencia hacia un alto grado de so-

cialismo en sus objetivos económicos tienden a conside 

rar la cooperativa como un grupo económico social el - 

cual desempena actividades en común. 

Debido a que la cooperativa desarrolla ciertas 

funciones en el proceso de comercialización juega el - 

papel de intermediario con lo cual se espera que ha de 

m'emplazar a otros intermediarios en el mercado. Como 

un intermediario, puede servir a cualquier nivel, de 

•ventas entre el productor y el consumidor (como acopia 

dor, mayorista, procesador o detallista). Puede ser—

vir como comprador confiable, comisionista o como co-- 
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rredor; realizar actividades de almaCenista de una - - 

agencia de transportación o una compañía de seguros. O 

llevar a cabo cualquier otra actividad requerida por - 

el mercadeo de los productos pecuarios. (23) 

El productor se encuentra más directamente expunm 

to a los vaivenes del mercado, su ganacia dependerá mu 

cho del precio real que reciba por su ganado. (17) 

Cada Operacióndé venta debe implicar un tiempo 

y lugar además de una revisión o descripción del pro—

ducto antes de que el precio pueda determinarse. 

El lugar de venta determina a quier corresponde 

pagar los costos de transporte y asumir los riesgos --

por mermas durante el tránsito. 

El tiempo de la venta determina el momento en 

que el c,N- tdor asume los riesgos sobre fluctuaciones 

en los precios. 

Tipos de ventas.- 
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lientas téalel.z* La agencia obtiene titulo le--

gal y poseción del artículo entre la compra y la venta. 

Ventas a consignación.- La agencia recibe el 

producto para venderlo a consignación cobrando una eu2 

ta.por su servicio basándose en el importe de la venta 

o can la cantidad. 

Ventas por correo.- La agencia no tiene pcneci5n 

física o título legal del producto. Su función es el, 

arreglo de una venta para su cliente. 

Ventas por subasta.- Los artículos se ofrecen 

simultáneamente a varios posibles compradores. La nu,-

basta sirve solamente como un agente del vendedor y -- 

cobra una 	•)ta por el servicio. prestado. 

Ventas por especulación.- Buscan las op,rtuni-

dados para obtener grandes utilidades al correr. 1. ,_7--

goo excesivos.. Algunas veces suf ren. fuertes pérdias., 

en vez de lograr gananci'as. 

Activación de las ventas.- 
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Paralelamente a la publicidad y a la acción per 

sonál del representante, las acciones de promoción de 

las ventas son un conjunto de medios de activación de 

la venta que tienen por objeto poner el producto en --

contacto con el consumidor: completan los esfuerzos --

del representante  y por ello mismo incrementan su renta 

bilidad. 

Determinación, de-la táctica del mensaje.- Son 

aquellos elementos sobre los que ponenos el acento 	
Y 

que deben incitar al público a comprar. 

Táctica del mercado.- Es una descripción 	de 

la naturaleza• de la estrategia que se deberá aplicar. 

1) Activación de la venta por acción personal de 

un representante introductor, se dirigen: 

1.li A los detallistas, para convencerlos de - 

ue almacenen el producto y presionen la venta. 

1.2) A los consumidores, para convencerlos de 

uo pidan el producto al detallista. 
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2) Activaci6n•de la venta por publicidad, dirj 

giéndose:.  

2.1) A los intermediarios mayoristas y detallis 

tn3. 

2.2) A los consumidores (gastos a cargo del --

productor.). 

2.3) A los consumidores (gastos compartidos --

con el intermediario). 

Por medio de: 

2.3.1) Publicaciones (periodicos, revistas, 

guías. etr 

2.3.2.) Agentes de distracciem (films, televi-

sibn, radio). 

2.3.3.) Anuncios y seláles luminosas (paneles 

fijos o colocados sobre medios públicos de locomoción). 
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2.3.4) Oferta directa al cliente (catálogos, - 

folletos, cartas, envio de notas y recuerdos diversos). 

3) Activación de la venta por acciones de pro-

moción: 

3.1) Acciones directas de respuesta rápida ( - 

muestras,ventas reclamo, concursos, primas, etc.). 

3.2) Ayuda al detallista (escaparates, demos--

treciones, formación de vendedores.). 

3.3) Ferias, exposiciones, etc. 

Puestos ya estos medios de intervención a su --

disposición, el autor del programa procede al análisis 

de sus objetivos y para ello considera los diversos --

puntos siguientes: 

a) El objeto de la camparía (o finalidad en son 

tido estricto). 

El pOblico destinatario del esfuerzo do ac- 
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tivación de las "ventals 

c) El tema de la campana. Este debe: 

c.1) Hacer valer el producto que se vende. 

e.2) Hacer nacer en el público una necesidad. 

c3) 	'Atraer la atención. Aquí intervienen las 

técnicas de publicidad y promoción. (La empresa busca 

una idea, idea que despierta un interés que contie-..e - 

un elemento nuevo, dramático acaso. de todas maseJas - 

convincente y sincero, y que se expresa con un ritmo - 

y un dinamismo propios para suscitar movimientos de --

compra), 

d) La rapidez do intervencién requerida.- 

respuesta rápida del comprador a una campAr.a de p....1.1i-

cidad supone algunas condiciones: es preciso un 

que evoque una necesidad o un deseo de compra válo 

en el espíritu del público, un precio relativa-en 

bajo un mercado relativamente amplio, una 

que interviene en un momento cuando la necesidad drl - 
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consumidor ea particularmente aguda, es preciso. en --

fin, un producto que sea objeto de compras frecuentes. 

La reunión de estas condiciones no es indispensable pa 

ra el éxito de un producto, pero lo en para la reac- - 

.ción del cliente sea un acto de compra rápido y renova 

do. 

El tipo de medios activadores deseable.- 

e.1) .La acción personal del representante. 

0.2) La publicidad. 

e.3) Las acciones de promoci6n. 

Una vez elaborado y adoptado el programa de ac-

tivación de las ventas, se procede a realizarlo con 

utilización de medios que se reparten en 3 categorías. 

1) La acción personal de representantes. 

2) La publicidad. 

3) Las acciones de promoci6n do las ventas. 
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1) El representante introductor.- La interven 

ción personal de un representante es en algunos casos, 

el mejor camino de activación de las ventas. Se en- - 

cucntra, sin embargo, cada vez con más dificultades --

pur la extensión siempre mayor de los mercados, que ha 

ce a estos contactos personales muy onerosos. 

2) La Publicidad.- Es la representación escrita, 

oral o visual, de un mensaje que describe una institu-

ción. una persona, un producto, un servicio o una acti 

vidad, transmitida a cuenta de quien lana el mensaje 

y con la finalidad de suscitar la compra, el empleo, - 

el voto. la  acción, la buena disposición del público - 

en favor del objeto de la campaña. 

3)1.,nn acciones de las promociones de ventas.-

Paralelamente a la publicidad y a la acción personal - 

del representante, las acciones de promoción de ventas 

son un conjunto de medios para activar la venta que --

tienen por objeto.11evar el producto a rozar al consu-

midor. 

Acciones de promoción con respuesta rápida: 
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- Ventas a precio reducido. 

- Cupones. 

- Concursos. 

- Muestras. 

- Etc. 	(23) 

El comercializar un producto, debe crear ysa-= 

tigfacer necesidades.  

Los principales factores en las ventajas que ofre 

ce un producto y que contribuye a la buena comercializa 

ci6n del miso, subre todo para un producto nuevo son  

las garantías y servicios. 

Garantía.- Dar seguridad al comprador. 

Servicio.- Prestación que se da al comprador de 

un producto, para mantener ente último en condiciones 

óptimas. 

Ventajas que so obtienen con el otorgamiento de 

garantía y servicio son: 
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a) Ayudar a vender el producto. 

b) Crear una reputación y prestigio de la com-

pra. 

c) Crear un ingreso adicional por venta 	(1.1 

servicio. 

Propaganda.- Es el mensaje que defiede ideas 

doctrinas y opiniones, creando simpatías hacia persn--

nes o grupos organizados quo buscan un objetivo. 

M6todos de venta de ganado.- 

Elección do las salidas .comerciales.- Los pun-

tos siguientes son los que se deben tener más presente 

al realizar dicha elección: 

1) Vol6men garantizado de ventas. 

2) Calidad del ganado preferido generalmctatc. 

3) C:nses de ganado con cl, que comercia p 

tármino medio. 

4) Beneficio neto del productor. 

sy Ubicación o distancia, y 	n.1 

porte. 
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6) Disponibilidades económicas del vendeaor 

compradores. 

7) Preferencias personales. 

93) Contratos comerciales anteriores. 

7 Mercados, locales y. agentes ganaderos o tratan 

tes.- Los mercados locales también se llaman ferias 

puntos de .venta y centros de contratación. Suelen ser 

regidos, por agentes de la localidad, cooperativas o --

firmas transformadoreas. 

Los agentes ganaderos o tratantes son comercian 

tes independientes que 	y venden animales como 

actividad única o que simultanean con otras para obte-

ner mayores benoficios. 

Mercados nubastadores.- Acto público en el - - 

cual se ofrece un articulo en venta simultáneamente a 

diversos pi% .ble compradores y es adjudicado por el 

subastador al mejor postor. 

- Mercados centrales o terminales.- Es donde 

se concentra el ganado de engorde para su venta. Los 
• 
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mercados terminales disponen de los medios necesarios 

para el alojamiento, carga'y'clescátga, aliffientación, - 

transporte, etc. del ganado. Por estos servicios,' la 

compañia que renta el mercado cobra una tasa determina 

da al productor. 

Está aceptado.unánimementeque das transacciones 

mercantiles realizadas en los mercados centrales cons-

tituyen el más imPortante factOr con influeacia sobre ' 

los precios que alcanza el ganado de distintos puntee 

en el mismo día. 

- Agencias comisionistas presentes en los mer-

cados centrales.- Las entidades comerciales que tra-

bajan a comisión reciben consignado a su nombre el ga-

nado quo lea envían los criadores, tratantes o asocia-

ciones cooperativas, actuando como intermediarios al 

vender a particulares o a firmas faenadoras los contin 

gentes ganaderos disponibles. Cuando venden una partí 

«4b 
da de ganado deducen dala cantidad bruta percibida ptf, 

los animales los gastos de alojamiento, alimentación , 

comisión y demás cargas comerciales, enviando seguida- 
- 

mente a los remitentes el dinero restante junto con 
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La misión clave de la agencia comisionista os la 

de proporcionar funcionarios altamente especializados 

en las ventas de cada clase do ganado, con lo que la --

operacáón es llevada a cabo por personas.quo poseen una 

gran experiencia en su profesión y cuya competencia téc 

nien es parja a la experiencia dol comprador. 

Las firmas comisionistas realizan por lo general . 	. 

todas las operaciones exigidas por el ganado desde -su 

entrega por el remitente. Loa animales se distribuyen 

y alojan por especies y en ocasiones por clases. La - 

clasificación puede también realizarse de acuerdo con 

el peso y la categoría, para lograr ventas más produc-

tiv^r. Er -; agencias también tienen informados a sus 

clientes y tramitan las reclamaciones que tienen lugar 

contra los transportistas por anomalías en cl desplaza 

mienta de las reses. 

Venta a través de un intermediario.- Tratante 

,,:a nado oz la persona que so dedica, en nombre pro-- 

1 	una comparta, a la comPrn de ganado que luego 

0-. 



vende a los ganaderos dedicados al engorde. Los 

mediarios operan mediante comi-i6n o cra-zando el. 11,1.•.., 

de costo del ganado en el momento de la rever:ta. 

En coationet, altas pequeZon ganaderot pue,Ac 

imitar ml.s rentable adquirir el canario a travs de 

intermediarió cue mediante compra:direeta. por lof r 

ton de traslado Y !Ardida de tiempo que .”Ita Ci º 	: 

preeentn. 

- Ventas Mediante contrato anticipado.- F:r;t,: 

sistema constituyo un medio do evitar los pw.libles 

biOs'en los precioc." 

Los ertudios Veri':iceden sobre la venta de 

do mediante contrato anticipado parecen 5.ndicar 

sistema reporta más ventajan al cor»pradnr q..:e al 

ductcrl--t1 coMprador por 1.: f;eneral dizrene de ir,r-.; 

cien más completa y en capeta: de preveev las er,ci:a12-

nee del mercado con mayor exactitud que el crador n 

Comercialiilzci6n del ghnivlo /24 
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tivista.- 113 cooperativas manejan los mismos intere-

ses ganaderos, tratan con los mismos compradores y ne 

hayan.sujetas-a.las mismas prácticas y costumbres in—

dustriales. ' En un principio, sun operaciones no 

ren grandemente-de las propias do las agencias no.coe-

perativas. 

Las asociaciones cooperativas pertenecen y ten 

controladas por los productores. La dirección la eje: 

• ceuii/ConSejo-elegidoloor lacomunidrad 	Para ser 

'TniembroY por elegir a los dirigentes, el productor d.7, 

be contribuir al apoyo económico - de la zsociaci6n y 

licitar su ingreso como socio. Esta condición tie ru--

serva para los ciadores de ganado de reconocida 

dez. El objeto primordial de la cooperativa es dz-:r rq 

lila al ganado perteneciente a aun necios de la 

más remunerativa posible y dejando satisfechos 1.e. 

tereseu particulares de cada uno. Cuando les ccor c. -

tivas adquieran una preponderancia que les 1)91-mita 

tabilizar el mercado, no hay duda quo serán instaw. 

tos de mejora en las prácticas ganadenaa y cleval:-, 

beneficios económicos de sus miembros. Para el 	- 

éxito de la empresa uon imprescindibles un volteri 
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coado, un sistema de explotación correctamente planea-

do y una firme lealtad al fin común. (12,18) 

- Compra-venta directa.- Los engordaderos ad-

quieren el ganado mediante contrato previo o so levan 

el ganado inmediatamente después de la compra. (Bajos 

porcentajes de las ventas de ganado bovino para carne 

so realizan directamente entre productores y engorda--

dores.). 

- Contratos de compra-venza.- Se extiende un 

contra..`.-, entre el comprador y el vendedor, cuyas.cláu-

snlas hac,: referencia a: 

1) Preo\-). 

2) Tiempo 	lugar de entrega. 

3) Porcenta:: de mermas en el peso. 

Las of2rdidas de peno varía con las condiciones 

de transpOrte, las distancias, condiciones climatológi 

can, talmente y agua suministrados, edad y peso de los 

ani.inales, etc. Aunque la pérdide de pelle varía en los 

diferentes casos un 3X puede sor un purcentaSe acepta- 
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ble. 

- Venta directa con entrega inmediata.- Es un 

tipo de contrato en cuyas cláusulas nolo quedan especí 

ficados el precio que se acepta por unidad de peso y - 

los descuentos en la cotización a consecuencia de las 

mermas por transporte. Firmado el contrato, el compre. 

dor se hace cargo inmediatamente del ganado y es, des-

de entonces, el único responsable de cualquier posible 

contingencia. 

Ventajas de la compra directa.- La principal - 

ventaja del trato directo es que se elimina el benefi-. 

eio del intermediario. 

El factor más importante en la elección del sis 

tema de ventas es determinar cual producirá mayores be 

neficios netos. 

Importancia de la estación anual.- La mayor 

parte del ganado vacuno de engordo so venderá en la --

época que corresponde al final de la estación de pas—

tos en la mayoría de los llanos. Y con esto evitarse 



las molestias y gastos extra inherentes a su :11- 1:.y. 

namiento durante la.invernada. 

Sin embargo. cuando se dispone dU 

tos y de locales adecuados para anergar ; prot.:r 

ganado contra las incLmemencian del tiempo. p...cyj,:: 

dar en mayores dividendos el mantenimiento del 

hasta la primavera siguiente. 

Información que ayuda a decidir cuando :. 

vender: Nadie puede predecir con seguridrd cundn 

canzará el mercado los precios mns—altn; ulr 

los factores siguientes pueden sur etilos :In 1 

de tomar la decisión definiti...a. 

1) Cantidad de ganada ptsra venza. 

2) Condicienet; que 	 len 

ductorus de grano. (cosecha unual 

gordeOpres entoncen reducirán cc pra 

3) Pesos del gilnada Drcea 
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4) Cwidiciones de Los pastos en los grandes 

praderios. (Malos pastos invitan a la venta del ganas 

do). 

5) Influencia del desempleo. 

Siendo los trabajadores el grupo más numeroso - 

de la población, es muy importante el monto de sus — - 

sueldos y si están o no trabajando. Cuando el número 

de desempleados aumenta, el consumo de carne desciende 

y ello se traduce en una menor demanda y precios más 

bajos del ganado. 

Es importante tener fuentes de información sobre 

el mercado. 

El ganadero dedicado al engordo do ganado pue-- 

de: 

1) vender el ganado directamente a los indus--

triales o a son abastecedores, quienes, generalmento 

trabajan a huno de salario o comisión. 
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2) EMbarcarlo'y transportarlo a un mercado cen 

tral, consignado a una firma comisionada. 

3) Venderlo a un comprador privado o interme--

diario. 

Venta basada en el rendimiento y categoría - 

(calidad) de la canal.- 

Ventajas: 

1) El ganadero productor ve premiado su traba-

jo, que se refleja en el rendimiento en canal y en la 

calidad de la misma. 

2); -.e puede prescindir de los descuentos por 

pórdida de peso, ya que ente cc debe en gran medida a 

la desaparición del anua .; forrajes ::zistentes en 	el 

cl-irrto digestivo durante la fase do tranaport^ de los 

^.n._:-eles u su destino. 

una serie da 	aLid';  qu': se 

ol nonbre de especuladores, T:n 
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do para conservarlo y venderlo cuando los precios su--

ban. Estos individuos mantienen el ganado por tiempo 

variable, esperando siempre el momento más propicio pa 

ra su venta. 

- Venta a compradores particulares.- Adquie-

ren ganado vacuno o de otra especie y lo venden después 

a los abastecedores o mayoristas de la carne. A tra-

vés de estos compradores particulares se comercializa 

buena parte del ganado bovino perteneciente a lotes pe 

quedos, pues aquellos disponen de alojamientos apropia 

don en donde se agrupa el ganado según sexo, edad o ca 

tegoria, antes de enviarlo al mercado. 

Las novillas deben vendornu antes que los ma- - 

chos; de 1, ,ontrario, adquieren pronto la configura—

ción de la vaca y pierden mucho valor. 

Pérdidas por deterioro do la canal.- 

El productor se despreocupa a veces de los da--

nos causados a la canal por los golpes, porque su des-

cubrimiento solo es posible después del sacrificio. En 
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el momento del sacrificio el productor ya ha cobrado 

y considera que cualquier anomalía de la canal corre 

a cargo del mayorista de la carne. De todos modosa  --

los mayoristas tienen abundante experiencia de estar 

pérdidas, y cuando hacen la oferta por el animal vivo 

tienen ya en cuenta las posibles mermas por danon a la 

canal. 

znr.11.1 -.1c la canal c7,ntu”ionadan deben entir 

larse y panar al decomiso. Le :4in arre dcl _..co 

7z-ivor c¿Ir':.e de tac contdsnc.n nc rroducen 	- 

lar con :.> mác valtocas Ce la c.lnal,'.:ales 	lz 

'Ancac 
	 7 U 

.15 Y 

‹: 1‹- ra 	 12 

Falda 	 S Y, 

Ezpaldi 	 11 % 

Cozti11:in 	 17 % 

Muchos cchzumidorcs creen que 'el precio c.un 

',1.1n por la carne va a ingrt.sar Int:úrjr:T.ente 



215." 

sillas del productor. Muchos granjeros no se dan per-

fecta cuenta de que el consumidor paga mucho más por 

la carne que por la cantidad que ha recibido por su 

venta el productor. 

El transporte grava los precios de la carne. 

Muchas de las partes de la canal menos aprecia-

das desde el punto de vista culinario deben venderse - 

casi al precio de costo. El precio por la comerciali-

zación, sacrificio, etc. debe cargarse, en su mayor --

parte, en las porciones más valiosas a la canal. 

Una vez sometida La carne a la inspección sani-

taria por el Módico Veterinario y considerada apta pa-

ra el con, -1 humano, el abastecedor vende las piezas 

por medias canales o troceadas, a los detallistas o 

carniceros. 	(18) 

El desarrollo de la modalidad de la venta de --

carne por autoservicio del pdblico ha desplazado la ex 

pedición de dicho producto al consumidor desde la pe--

quena carnicería al supermercado gigante. 
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Una de las consecuencias del autoservicio apli-

cado a la carne ha sido el aumento en la demanda do ta 

jos de alta calidad, lo qua ha repercutido, a su vez , 

en las prácticas de explotación de los criadores. 

Aunque el ama de casa corrSente apenas conoce - 

de que dependo la buena calidad de la carne, lo que si 

sabe es que su familia prefiere la carne tierna y sa-- 

brcsa. 	(12) 

Categorizaci6n del ganado vacuno de abaste.- 

Las diferencias sexuales del ganado vacuno de 

carnicerla se define aní: 

- Toro.- Macho sin castrar. 

- novillo.- Macho castrado joven. antes de -- 

que se desarrollen los c.aracercu 	secundarios 

prorics del toro. 

- Buey.- Macho cnntrado despu6s de que z,! 

yan desarrollado o iniciado el desarrollo de los caras 
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terca sexuales secundarios del propio toro. 

- Vaca.- Hembra que ha desarrollado, bien por 

la reproducci6n o por la edad, unas ancas bautante pro 

minentes, un mayor perímetro abdominal y dem6s caracte 

res físicos propios de la hembra adulta. 

- Novilla.- Hembra que todavía no ha alcanza-

do el estado adulto por lo que no muestra las caracte-

rísticas físicas propias de la vaca. (12) 

Despiece tradicional de las canales. (Bovino). 

En México se sigue empleando el corte tradicio-

nal de carne, salvo en casos excepcionales. Dicho cor 

te consiste en obtener la menor cantidad posible de --

cortes sin hueso, que ne traduce en un menor rendimien 

to si se comprara con sistemas de corte, como en norte 

americano. -"'.^ rendimiento de 8 a 12 % mayor. Los prin 

cipales "cortes mexicanos"se resumen en el esquema si-

guiente. 

Los controles oficiales de precios se basan en 
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los cortes señalados y se dividen en dos grandes cate-

gorias: pulpa (corte sin hueso), y retazo (corte con 

hueso). El precio de la carne sin hueso es uniforme -

para toda ella, sin diferencias de calidad. Alrededor 

de una tercera parte de la carne en canal está consti-

tuida por los cortes de mejor calidad, es decir, los 

más sabrosos y suaves, cuartos traseros (pulpas finas 

de pierna) y lomo (rosbif y entrcorte), pero se coti-

zan al mismo precio que los de menor calidad (diezmi--

llo, pescuezo, pecho y espaldilla). 

Esta falta de distinción en los precios ejerce 

indudable influencia sobre los precios al mayoreo y - 

los- sistemas de clasificación empleados, pero, en úl-

tima instancia, el consumidor de bajos ingresos es 

comprador de "precio-volúmen" y no responderá rápida-

menta a precios diferenciados de corte por la canti- 

dad del mismo, cuestión relacionada, además, con 	la 

falta de hito del consumidor. (45,50) 
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Chamberete 

Cuete 

Pecho 

Espaldilla 

Chamberete 

Paleta. DlezmIllo 

CORTES EN FERRERIA. 
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Venta del conejo.- 

La venta 91e1 conejo ocurre a las ocho semanas - 

de edad aproximadamente con un peso que oscila entre - 

los 1,700 Kgs. a los 2,100 Kgs. peso vivo. 

La congelación será de 2 a 4°C, durante 3 horas. 

Presentación.- Deberá ser sencillo y económico. 

Envoltura.- Deberá tener ciertas característi- 	4 

cas propias para la buena conservación del mismo y su 

debida protección, pues en todos los casos de prodUc--

tos de innovación siempre hay posibilidades de una cons 

tante importación. (27) 

Empaque.- Deberá ser lo menos voluminoso posi-

ble y será enlatado, embolsado o enfrascado, segGn el 

tiempo y 	• que se le vaya a dar. Buscando siempre - 

la necesidad y comodidad del Oblico consumidor.(27.39) 

Está directamente relacionado con el medio de transpor 

te que se utiliza. 
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En un sistema de venta los problemas presentes 

son los relacionados a la oferta y la demanda. 

Marca.- Es un nombro, término, símbolo o dise-

no. o una combinaci6n de todos estos que identifica --

las mercancías o servicios de un vendedor. Una buena 

marca debe sugerir algo acerca de las ventajas del pro 

dueto. 

Envaso.- Debe ser económico, atractivo y que 

se adapte al producto, protegiéndolo en su recorrido 

desde el fabricante al consumidor. 

Etiqueta.- Identificar el producto, con ins-

trucciones sobre el cuidado del producto, informar el 

precio, y de loa registros ante las autoridades co- --

rrespondientes. 

Trozos de una canal de conejo.- Pueden cortar-

se en 7 trozos quo consiste en: (canales de 750 a - 

1,000 Grs.) 

2 Brazuelos. 



'/22. 

2 Pecbó y 'cobtillar. 

1 Abdomen y dorso. 

2 Mualos. 

Ademán sunle agregarsc cl hígado, cornzén 

nones. 

Puede dividirse también en 12 trozos en cana--

les de mayor tamano, cortando cada pata trasera en 2, 

el lomo y'la parte-posteriorde'las costillas en 5 tro 

zos, y la parte Irontal do las costillas y cada pata -. 

anterior, en un trozo solamente cada una.; (11.39). 

Es de gran importancia mantener la oferta en --

equilibrio con la demanda, pues si una ana de casa ha-

ce una car. -a y después no encuentra el mismo producto, 

puedo no vclvcr a pedirlo o buscarlo. 

La aceptacién do lu carne es: magrura, terneza 

y sabor; ,!11 	orden de importancia parecew'ser las 

cualidades crneatibles que aparentan influir miát-en la 

aceptación de la carne para el conzumi,Irw. (9) 



Brazuelos. 

Pecho y Costillar. 

Abdomen y Dorso. 

Muslos. 
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IV. 8. PRECIOS.  

Entro los fftctóres que influyen en un consumi--

dor al comprar un producto está su precio, los precios 

de los diversos productos competidores, la calidad del 

producto, su disponibilidad, su envoltura, su atracti-

vo, su conveniencia en el uso. su imagen en el consumi 

dor tal como ha sido creada por la publicidad. Las ca 

racterístican personales propias del consumidor y aún 

otros factores. Cuanto mayor sea el número de competí 

dores y de productos en competencia, mayor será el nú-

mero de factores a ser considerados. 

Para productos competitivos los niveles de pre-

cios deben considerar sus efectos sobre las ventas y - 

los ingresos correspondientes a diversos precios abso-

lutos y relativos de productos competitivos. 

En una economía de libre empresa, los precios - 

sirven como un mecanismo regulador de la producción, - 

distribución y consumo de los productos agropecuarios. 

Los economistas sostienen que ol precio de un 

producto en el.merCado se establece por la demanda para 

el producto y por la oferta del mismo. Representan -- 

i 
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dos conceptos, los anteriores, como lineas rectas o --

curvas en una gráfica y consecuentemente el precio de 

equilibrio es aquel donde se cruzan esas dos lineas. 

Factores que crean el precio: 

Factores monetarios.- 

1) La demanda del producto monetario mundial. 

2) La oferta del mismo producto. 

3) El valor de la moneda corriente en el país 

en t6rminos del producto monetario mundial. 

demanda para aquel producto. 

5) La oferta de aquel producto. 

ROTA.- Los puntos 4 y 5 son factores asociados 

con el producto considerado. (23) 

Entre los factores relevantes, cuya influencia 



hay que eonsideraren-los movimientos de los procios -

de los productos agropecuarios al interior de un dais, 

están los precios internacionales que regulan len eS 

rrientes mundiales de intercambio de tales produotuzl. 

En caso de existir libre intercambio de pr,:,11..:c-

tos agropecuarios es de esperarse que (para aquallcs 

paises que son "tomadores da precios" a nivel det 

cambio mundial de un prodUOtOler»preciós internss zi 

guen a los precios mundiales. Sin, embargo la norma ez. 

_ . que las producciones agropacUarias en la mayoría- de 

los paises, estén sujetas A una fuerte_intervenón 

por parte del estado, hien;SoiraVes-  de medios prz-

toccionistas por razoneavinculldas a' la defensa del - 

nivel de ingresado los sectores rurales. o bien a tra 

vén de sul-'dios'aloS precios internos, con el f5.n 

do Pender el nivel de consumo do loa sectores-  de bajes 

ingresos y por otra parte, de garantizar el - a asteeZ-

miento de materia prima barata a la industria loca:. 

No siendo México un paisi qu'e domie loa metc;1--: 

dos internacionales de pro<I,:ctos primarios,,era 1!:;;icz 

esperar que' en cabo 
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tercambio de dichos productos, sus precios internos si 

guieran a los internacionales. Lo normal es que exis-

tan tales interferencias. 

En el caso de México las interferencias relevan 

tes toman laforma de precios de garantía y de precios 

máximos, persiguiendo ambos distintos objetivos. 	Los 

precios de garantía buscan asegurar un precio mínimo 

de venta para determinados prductos agropecuarios, 

existiendo organismos oficiales que deben asegurar la 

compra de todo el volamen de producción que se les 

quiera vender a los precios de garantía fijados por --

las instituciones encargadas de ello. Esta es una for 

ma de asegurar un nivel de ingresos determinado a los 

productores de dichos bienes. Los precios máximos, en 

cambio, afectan normalmente los artículos a nivel de 

consumidor y no de productor, buscando así el manteni-

miento del poder adquisitivo do los sectores de meno-- 

res ingresos, presionando a la baja el nivel de pre- - 

cios al consumidor. 

El sistema do precios máximos, estará vigente - 

desde principios de la decada de 1950, se obser4a que 
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nstor, precios tender£an a eer, los del mercado, en la - 

medida que se trate de les mr.4vimos precios autorizados 

para los artículos afeCtado:1, buscando mantencrbájos 

les precios de los produc+✓>a de consumo básico de la 

De acuerdo a,la intervención en los precios y - 

tipo de respuesta a los precios internacionales permi-

':e diferencia entre tipos de productos: 

1) Productos sin control que están vinculados 

a los precios internacionales/ se trata de productos - 

de exportación (ca£6, tomate, carne vacuna, algodón) - 

o de sustitutos cercanos (carne porcinh, conejar y - - 

aviar). 

2) Productos sin control que no siguen el pre-

cio internacional a corto plazo, como la naranja. 

3) Productos bajo control de precios que sigt;ea, 

el precio intrnacional a largo plazo (y en caso parti-

cular, el frijol. tambi/•n u corto plazo)... Pc,taita de 

productos de gran importancia en 3.a dieta ,comp_ol,huevqf, 
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4) Productos bajo control que no siguen el pre 

cio internacional. Se trata en general de alimentos - 

básicos: carne vacuna para consumo interno; arroz, le 

che, azúcar. El precio interno de la carne está des--

vinculado del precio internacional. 

El precio pagado internamente por la carne de - 

exportación de México, se vinculó al precio de importa 

ción de Estados Unidos, ya que se trata delprincipal - 

destinatario de las exportaciones mexicanas. 

El precio internacional de la carne (así como - 

el considerado de Estados Unidos) aument6 a partir de 

1964 como consecuencia de razones climáticas que ha- - 

bian obligado a la matanza de ganado en la Comunidad - 

Econ6mica Iropea en anos anteriores. Con posteriori-

dad se mantuvo una tendencia al aumento en los precios 

propiciada por un mayor aumento en el comercio que en 

la producción mundial. 

Esta tendencia se vi6 revertida enlos últimos - 

anos del poriodopor las restricciones quo lós principa 

les paises compradores impusieron a las importaciones,. 
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como consecuencia de la crisis internacional. Tanto - 

las exportaciones como la producción au.entaron en el 

periodo en Mrxico, y las primeras constituyeron entr,,,. 

el 10 y el 20% de la segunda entre los ailos 1'C0 y --

1972. En los actos subsiguientes se observa una c;::!. 

drástica como consecuencia de lasmencionadas restric— 

ciones en este caso, las 	aplicó Estados Unido:. 	a 

:16x1 co. 

El preici interno de la carne vacuna (que inclu 

ye el preCio págado por las empacadoras, el precio de 

abasto y el preciode7variación de las existencias) •  

comprortó en forma radicalmente distitna al precio in-

terno pagado por la carne de exportación. Tuvo 1.2:7 

tendencia ascendente, que se mantuvo afIn vlando el 

cio internacional estaba disminuyendo. 

Hay por un lado, intervención oficiales el pre 

eio de es-  .ipo de carro (precio Máxilp), y por otro, 

la matanza se hace en establecimientes 	conn 

tituyc a pesar de 	un mercao dealta conce-- 

cl4n. a-nive1 de,lon 7introduellere:.1: 

principales.plzau,dg mat¿vw. 	ral. 
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Los establecimientos oficiales mencionados operan bajo 

el sistema de maquila. Los costos se reparten entre - 

el estado (como subsidio) y el introductor, que es - - 

quien lleva los animales para matanza y luego vende la 

carne a los minoristas. (34) 

Perece que los productores agropecuarios produ-

cen a su límite máximo y venden su producción a los --

precios que los compradores desean pagar. 

Enciertos países, no todos los precios estable-

cidos por la oferta, la demanda y los factores monetarios. 

Algunas veces, los gobiernos no permiten la ope 

ración de un mercado libre. Fijan precios de garantía 

(para los 	mPesinos), más altos que los precios de --

equilibrio y tal vez precios máximos para los consumi-

dores diferentes a los que ocurrían si se permitiera - 

la actividad de un mercado libre. Para mantener este 

doblo sistema de precios a menudo llegan a necesitarse 

grandes subsidios. (23) 

No existen decisiones más importantes en los -- 
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•.uuntos del mercado inteligentemente se hayan concebi-

do las combinatorias de productos, de distribución y - 

de comunicaciones, la inadecuada determinación dn1 pre 

cio para un producto o servicio, puede anular el efec—

to de todas las demás acciones. 

"Precio es la.cantidad de dinero (más posible--

rente algún producto), que es necesario para adquirir 

o cambiar una combinación de un producto y los servi—

cios que le acampanan". 

El precio desde el punto de vista del comprador: 

	
1 

Tanto para el consumidor como para el comprador 

comercial, el precio tiende a ser una caracterSatica 

negativa del producto" o sea una característica que --

desaprueba. 

puede satisfacer a los compradores con pre 

eieu especialmente, con aquellos que son bajos en rela 

ei(Sm n. ten esperados o en relación con la compotenci... 

t•.l precio en con frecuencia el único criterio objetivo 

qua tiene un comprador al comprar.articulos alternos. 
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El precio desde el punto de vista del vendedor: 

El vendedor sabe que el precio es una fuente de 

ingreso y es un determinante primario dela utilidad - 

del precio que fija un vendedor es el que edpera de in 

gres» por una venta. 

Importancia del precio.- 

El hecho de fijar los precios es considerado 

por muchos como la actividad clave en un sistema de li 

bre empresa. 

Las imperfecciones en la fijación de precios --

son una indicaci6n de las Lmperfocciones del sistema. 

El precio de un producto influye sobre los ingre 

sos conseguidos, o el precio pagado por los factores - 

de producción (el trabajo, terrenos, capital y entrete 

nimiento). De esta manera el precio resulta ser 	un 

regulador básico de todo el sistema económico, ya que 

influye sobre la distribuci6n do estos recursos. 
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El precio de un producto o servicio es uno de - 

los principales determinantes, de la demanda que en el 

mercado tenga ese producto. 

En los canales de distribución, un producto ,:rr! 

precio apropiado no solamente ayuda a atraer a los ti-

pos generales de intermediarios que se necesite, ci7..o 

que tambiGn puede atraer a los mayoristas y dziallio--

tas individuales que se deseen. La estructura de pr::_ 

cios determinará si el productor o sus detallistas p.o.-

drán confiar en financiar el grupo del programa dr 

ducción. A menos que se pueda fijar un precio sun- - 

cientemente alto para pagar la publicidad o la venta - 

Personal, estos esfuerzos tendrSn ,::ue ser reducid 

omitidos. 

Principales objetivos de los precios.- 

Ene:- campo administrativo de las empresas, 
(. • 

primero .que debe hacerse cc lijnr,los objetivc,. 

ellos o no teniCndelo clan r,cr. to de.71.idos, la 

do administrar ue hace más 
i 
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Los objetivos de cualquier empresa no se obtie-

nen por arte de magia, sino que son el resultado de --

una aplicación eficiente de la ciencia administrativa. 

Un ohjfItivo representa lo que no espera alean--

zar en el futuro como resultado del proceso administra 

tivo. La planeación se hace para ayudar en el logro - 

del objetivo deseado. 

El mercado es aparentemente muy sensible al,pre 

cio, es decir, serán muchos más compradores los 	que' 

entren en el mercado si al producto le ha fijado un 

precio bajo. Los costos unitarios de producción bajan 

al aumentarse la produCción y un'precio bajo habrá de 

desalentar la competencia real y potencial. 

Un alto precio inicial tiene la ventaja de  de-- 

lugarpara rebajar el precio, si so  ha cometido_un 

error. Esto es siempre más facil QUO  aumentar un  pre-

cio que, incialmente se le ha 'fijado demasiado bajo  

ademán  Ruedes crear la impresión de QUO en  trata do un 

producto smpprior. 
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Elementos que influyen en la política de 

cios do la empresa productora: 

a) El valor del producto.- 

El vendedor puede conseguir un precio más alto 

portas_ mercancías que ofrecen a los consumidores en --

cuanto a un mayor valor, utilidad, economía, canodidad, 

facilidad, ganacia y mayor satisfacción, que los articu 

los da rla competencia. El prestigio que va asociado a 

un,producto,ya acreditado crea también valores sicológi 

cos qué sobrepasan con ,frecuencia a las ventajas mate-

riales. Un mayor ,valor de producto debido a un estilo 

mejor a su .mano de obra, a su buena construcción, a su , 	,• 

acabado y presentación prrmite elevar los prcrios. 

b) La distinción del producto hace posible el 

control del precio.pCr el vendedor. 

c) La, competencia 	El. productor, puede asco: " 

ger-.entre .trec.káct!icna distintas a éste respecto: 

..1)!*,S, f)t 1(1 

c.1) Puede vender a precios iguales que los de 
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sus competidores. 

No se da pie a que las firmas rivales rebajen - 

los precios, queda más dinero disponible para la publi 

cidad, se protegen los márgenes do ganancia de los dis 

tribuidores, no se ahuyenta a los clientes con los al-

tos precios y se puede prestar un servicio mejor y una 

entrega más pronta. Sin embargo, ol, vendedor no tiene 

independencia para,fijar sus precios, la demanda no se 

estimula, el mercado .viene a repartirse sencillamente 

entre los.competidores y los consumidores no gozan de 

las ventajas de los precios más bajos. 

c.2) Puede vender a precios más altos que los 

de sus competidores.- 

Con ésto so da mayor importancia a determinada 

calidad, se hace posible prestar mejor servicio, queda 

mayor dina• • disponible para las actividades de publi-

cidad, los distribuidores pueden disponer de un mayor 

márgen do ganancias y se logra la individualidad en --

los servicios. Poro se produce el volúmen y so aumen-

tan los gastos generales, hay quo duplicar los esfuer- 
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zos para vender, se reduce el movimiento de la mercan-

cía y queda pie a que el público adquiera sustituti—

vos del producto o mercancía, 

c.3) Puede vender a precios más bajos que los 

de sus competidores.- 

Unicamente las empresas que tienen un gran volA,: 

men de ventas y producen a bajo costo han tenido 

con este procedimiento de vender.; Con. ésto ce quita - • 

fuerza a la competenciá,''SuMenta el Velemendel,M-.,  

do, so incrementa la produccikm do ventas Y se - reduce! 

la resistencia a comprar. pero se mermán 'los márgenes¿ 

de ganancia, el aumento de las ventas puedo no provo—

car de manera permanente una demanda mayor y los csr, 

tidores pueden seguir la misma táctica de rebajar 

precios. con lo cual las ventajas se anulan. 

d) Macao de distribuCi6n.- 111. precio de TOL: 

productos vendidos a truvGs de mayoristas y detal 

tes debe conceder múrgenct adecuados, de gananciaS 

los in"cermediarios, con objeto de conseguir un .vol'': 

considerable de existencias y ventas y lograr su colt'.= 
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_ 
boración en la públiCidad. La:4 mercancías vendidas di 

rectamente a los consumidores dejan traslucir el costo 

elevado de este método de distribución en los altos --

;precios de menudeo. Las operaciones mercantiles combi_ 

nadas según las cuales el fabricante desempeña las fun 

ciones tanto del vendedor al por mayor como de menudeo. 

pueden permitir rebajar los precios al consumidor. 

e) Carácter del mercado.- Hay que tomar en --

cuenta el'número de posibles compradores que puede ha 

ber para el producto o servicio y conocer la capacidad 

de compra de los consumidores. calculable a base de --

sus ingresos y condiciones económicas. 

f) Costo de la producción.- Los costos de pro 

ducción e '1 establecidos más o menos científicamente, 

son conocln)s más o menos concretamente en las organi-

zaciones productoras que funcionen con eficiencia y --

constituyen, en consecuencia una base adecuada para de 

determinados precios. 

6) Costo de distribución.- Loa costos diroc--

tos,_tales como la compensación de los agentes, d'e von- 
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tas, los gastos, la gerencia de ventas, la publicidad 

v la supervisión de las sucursales y lo's costos indi—

rectos de distribución, entre los cuales está el crádi 

to, la redacción de las facturas, la contabilidad, los 

fleten y la financiación, son los que integran vste --

factor, Es bastante prelalgmáticq  determinar loa cos—

tos  ledistribución.nara que sirvan de base a los ere- 

519n- 

b), El-márgen I de ganacia que puede desear,un,--

vendedor.:, Este elemento o factor vn el más importante 

del establecimiento de los precios. 

Al tomarse en cuenta el costo de la producción. 

el d la distribución y el monto de las gananeas pa__ 

ro Ujor In #mtrategin do entablecimiento de pcocLos,-., 

gara!Itizn la 'vuelta o roembrNleo de todas las inversio- 

nes t-mpleadan en la produceión•y en la venta de 

quier artl:"'.o y proporciona además,' un índice adecua-

do do ganancias para la empresa. 

Eidsten otros elemCtitos o 'faCtores'ademát'de -- 

loa 	 qué- irer 



con las pretensiones y prop6sitos del fabricante,, que 

influyen en los precios. Los productores de artícu—

los de temporada mantienen la producción en los perlo 

dos z...enos a la misma fijando precios especiales para 

las compras hechas con anticipación o la demanda nor-

mal de•la temporada. Los productos privados o caren-

tes de marca se venden generalmente e precios inferid 

ron a los anunciados para la mercancía, con objeto de 

estimular la venta de artículos de marcas privadas, 

igualmente en la inteligencia de facilitar la venta 

de líneas completas de productos, pueden concederse 

precios especiales a los clientes que querían adquí--

rir la línea completa. Así mismo, suelen fijarse pre 

cios especiales al introducir productos nuevos en el 

mercado o promover la venta de los ya existentes en 

la empresa. 

Clases de política de precios.- 

FundamentalMente en el campo mercadotódnico, 

el vendedor puede'soleccionar una do las dos tácticas 

siguientes: 
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1) Política de precios fijos.- Los fabrican--

tes y distribuidores de mercancías en serie y empaque-

tadas para el consumidor generalmente siguen una ttcni 

ca de precios fijos, que consiste en establecer pre- - 

cios uniformes para todos Ion compradores de las mismas 
5:r 

condiciones. Los precios fijos permanecen inaltera..- - 

bien durante cierto período do tiempo o través de una 
• 

seria completa de transacciones. Esta táctica 'permite 
...• 	: 	, 	. 	: 

al vendedor fijar inmediatamente precio, sin preparar 

una escala de ellos, y sin regatear con los comprado--

res. Los precios fijos se enuncian panicainente, rion 

proclamados en las actividades de publicidad y se ccn-

siguen en listas públicas do precios. 

Un precio fijo se designa generalmente con 	el 

nombre de "-recio de lista", el cual corrientemen'zz. 

en susceptible de uno o mán descuentos que se ccr.c,-Jder. 

a los compradores en conformidad con la cantidld qu. r.:. - 

adquieran, con su categoría nn el mercado. 0 por otra: 

razones. Un precio de lista sigue siendo el misrt-. 

ro la cantidad y el n.:Imero do - descuentos puede ser 	
ty 

tarado de vea en cuando por el vendedor. El precio dt 

lista al por menor del fabricante ne .7.1.111cu Ire=ucr,te- 

i' 



precio. 

El productor y el proceso - que debo seguir para 

atablecer los precios.- 

24;1. 

mente alos..vendedores, al, por ., mayor 

tas para.  ahorrarles el trabajo_y,embrollo,deealcular 

los precios que .debenpener .para los consumidores 

clientes. 

2) Polftica de precios negociados - Los pre-

cios de venta se Lijan y discuten en cada transacción. 

Cuando se vende por negociación, el vendedor determina 

las exigencias que tiene cada comprador, calcula el cos 
- 	- 

to de los materiales, del trabajo, de las ventas y los 

gastos generales, despuós de lo cual fija el precio. - 

Comunmente, dichos precios son "en firme", 6sto es. no 

son susceptibles de cambio. 

Sin embargo, a veces tales precios y su fija- - 

ción solo sirven como base para el regateo, en el cual 

el poder adquisitivo del cliente, la competencia, las 

condiciones económicas y las circunstancias particular 

mente del vendedor en forma definitiva determinar el - 



244. 

En virtud de la política de un solo precio, los 

que fije el Productóra sus mercanciaa deben- cambiar - 

de cuando en: Cuand° Para acomodarse a loa:caMblos 

la demandad«él consumidor, a su POdef adquisitivo, a 

la competencia, al alza de costos y a los nuevos méto-''' 

dos de mercado. Cuando son intrenucidos los nuevos 

productos, el fabricante se encuentra frente al prOble 

ma de lbs precios. 

Deben'estudiárse constantemente los próductos - 

•• 	• 
elaborados por la competencia, sus precios, su publici 

dad y los métodos de ventas seguidos 'en su introduc- 

ción en el mercado, para considerar la influencia que 

dichos factores pueden ejercer ne el precio de Una --

mercancía. Debe investigarse el aumento o la rebaja - 

en los precios de un producto de la competencia para - 

decidir si el fabricante deberá midificar también el 
• 

precio de su producto. Cuando la empresa agropecuaria 

adopta la 'fctica de contrarrestar los precios de la 
r 	r1.• 	 • 	,)r.1 

competencia, cualquier cambio que éste introduzca en 

sus artículos obliga a una modificación en /os precios 

propios. Puede estar justificada una elevaCión en los 
!Jt 	1.1,1 L• 	'1,71,1 13 

precios cuando se observa una tendencia general al al:- 
-.1.,9-zq mYI .173.:,91~:1 
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za de los precios, .al.mismo tiempo que se marca una de 

valuación de la moneda. Cuando el nivel de ingresos --

tiende a descender, puede ser conveniente proceder a - 

una reducción de precio. Una fuerte demanda, puedo justi 

fcar un precio más alto por razón de novedad del arta 

culo. 

Deben observarse los cambios en el costo de la 

producción y del mercado para traducirlos después en - 

una modificación de los precios. Los aumentos sosteni 

dos en el volumen de las ventas reducen los costos de 

producción y de comercialización, lo cual puede justi-

ficar cambios en los precios. 

Política de precios que deben seguir los mayo—

ristas y 

El ajuste de precios que deben efectuar los ven 

dadores al por mayor es mucho más sencillo que el que 

tienen que hacer los productores. Los totallistas se 
_ ... 

apegan a la táctica do un único precio, ofreciendo el 

-mismo o semejante artículo al mismo precio a todos los 

eontpradores que adquieren cantidades comparables. Tan 



to los mayoristas como los detallistas utilizan la - 

fórmula de "mark up", para determinar _les prcion de 

• venta,-es decir,• calculan la...centidnd que bw) que aa-

dir••al-precio de costo para obtener el precio 

Esta fórmula•eimplilica considerzente la fijr.cf, 

de precios. .este sistoma consta de tres etapas: 

	

1) Determinar el mr1r;en de 1;an.rcias que 	-- 

cuiererrobtener,--  Sc obtiene 	n santcs c1,2  

cionamiento del mayorista o del dytallista entre 1r,n - 

cuales esté la compenuación de pyruonal.4e.yentar.. 

renta, la publicidad, la contabiliu.:1, 1 entzega y 

almacenamiento, - a.  la  ganancia neta .que se des.:a y i,--

vidiendo la .;ta por el total ,je las ve:.tas. 

2) Calcular la cantidad o Mark t.p. que' prerr--

cionará al margen desele.- Puede calcularse 

porce-l-reje 	1..)3 •:(.,11 o ec:- 	 del 

cio do 	Cuando ny calcula lu baso de un 

por-ciento del precio de yunta, 'en lo misro que ol 

¿enteje de márgen dt eqnenei.ae, amere c.z.ido el 

se calcula sobre n1 pinivo do coutc. la ci;.ra 

vertinno en porcentaje de ecitito. 
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3) Apliéar'ditha cantidad a cada uno de los --

renglones o artículos.- Las líneas de precios: Mu- - 

chos vendedores al por menor siguen la táctica de 

leccionar ciertos precios para determinadas mercancías 

y hacer después grupos de las mismas para venderin3 al 

mismo precio. 

Las cifras incompletas en los precios: Es.:s en 

costumbre de muchos vendedores al por menor que quie—

ren explotar la ventaja que les ofrece la reacci5n 

lógica del pCblico, cuando por ejernplo. un articuIr. - - 

cuenta $30.00 y se vende a $ 29.95. Este procedi-;ien-_z 

suele traducirse en una omento de las ventas. 

La fijación de los precios puede incluir eL CD -s.  

to de tra -orto pagado por el vendedor, a base de 

táctica.o acuerdo de "mercancía entregada". O ta7":.i-1 

en la fijación de precios puede estipularse que 

los gastos de transporte o parta do ellos sean pngednn 

por el comprdor o consumidor. (3(i) 

La variación estacional ele los precios nt! rel-

ciona con el movimiento de los mismos durante el aZo . 
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lo que da como resultado uno o más períodos de precios 

o cantidades vendidas relativamente altos durante cier 

tos meses seguidos por el mismo nmero.de periodos de 

precios bajos. El movimiento de ganado al mercado tie 

ne a menudo una tendencia a la alta en ciertos meses - 

del año y a la baja en otros. Se consideran como va-

riaciones estacionales solamente aquellas que ocurren 

en los mismos periodos del año durante cada año. 

Para fijar los precios siempre se deben conside 

rar lesorecios vigentes en el mercado para productos 

cere.:idores. 

.os precios nunca deben estar muy por arriba, 

ni muy por debajo de nuestros competidores. (23) 

precio de venta constituye el eje principal 

alred.,dor del cual gira la rentabilidad de todo neao---

cio ganad 

Los precios que ne obtienen por la venta del 

nado y por otros productos agrícolas vienen determina 

don en gran parta por la vieja ley ecoo6mica de la of 
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ta y la demanda. (Oferta: número de animales criados 

m_enviados al mercado y rendimiento carnicero cielos mis 

mos; demanda: cantidad- dé dinero'que el consumidor 

puede y desea'pagar por la .darne de bóvídoa, Conejos 

etc.) 

La ley de la oferta y la demanda puede ser resu 

mida en la forma siguiente: 

Cuando la oferta .de un producto es súPeriOr -  'a 

la demanda, su precio bajará probablemente; lo Cuál es 

especialmente cierto cuando se trata de carne bovina 

y conejar, porque son productos perecederos que pueden 

conservarse en buenas condiciones durante mucho tlempe. 

Cc: que la carne vacuna y conejar' son Productos 

fácilmente deteriorantes y'su consumo y manejo deben - 

ser rápidos, las fluctuaciones en el mercado son contf 

nuas. 

Los precios que reciben los abastecedores de'--

carne por loe subproductos; influyen en el precio a 

que se paga el ganado vivo en el momento'dé,la-venta 
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para su sacrificio. (12,18) 

El precio de venta tiene tal importancia,que 

aGn cuando los costos& producción de un, 
producto sean.. 

más altos que su similar y su precio de venta tambión, 

mayor se obtendrá entonces urlamayor rentabilidad y --
utilidad 

económica, coco se observa en lo siguiente
:  

En un estudio realizado con 30 bovinos_Hezeford y ZA 

bovinos 
CebG se observa un rcnor costo do produccirJn 

en estos que en el_llereford_( $ 4.414/K8. Y -$ 9,5W 
Kg. respectivamente), yseobtuvo mayorutilidad,y. 

tabilidad en. el Eereford, debido asu.mejor, precio 	- 
venta en.piéal final del. eas.tudio. ($ 40.00/Eg. 
Hereford y. $31.50/1g. en Cebe). (30) 

La circunstancia particular de, mayor influenria 

sobre los precios...del ganado en:  el mercado esyla 
dad total de earne,predvicida 	.sacada a 111 Yentzlr; 

los faenadoros cada dla en cada semana. 	
'n.10 

Lou precios-a que pallan lao,entidades-ftene4d-- 

ras dol ganadoyepondeniepurrnt pazt.e:del,(pze':iotalqq~ntv-J 

puedan Nendem,sulz,›producitositzlen(lccmcoblmeo:Jbw ene./fru.: oup 
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pieles, residuoq  diversos, etc. .Los pambios experimen 

tados por estor.. productos en el mercado condicionan so 

bre manera los precios que pueden pagar Las empresas 

faenadoras por el ganado. 

A medida que los ingresos familiares se elevan. 

aumenta también In tendencia a gastar máu dinero en car.  

ne. El criador de ganado mayor y menor debe tenor en - 

cuenta, sin embargo, que sus productos han de competir 
• 

	

_ 	. 
con otras carnes y con los alimentos vegetales. Así.-

para mantenerse firme en el mercmlo debe ofrecer al con 

sumidor un producto de buena calidad y a un precio in-

teresante. Aún más, es imprescindible fomentar el con 

sumo de carne , a fin de que este producto pueda compo 

tir satisfactoriamente con los demás alimentos existen-

tes en el mercado. 

La competencia existente entre la carne de ave. 

	

pescado. ' 	,o, queso y muchos otros productos también 

nfluyen grandemente sobro el precio de la carne en ge 

eral. 

En la demanda do carne ejercen también acusada 
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influencia el tiempo htmosfórico, las estaciones del - 

ano y las creencias religiosas 'Los cambios.períodi-- 

con a' los 	de los animales de abasto son refle- • 

jo del carácter cíclico de 'la producción y de las ven-

as en el mercado. (12) 

El casi total, desconocimiento de cuanto se re--

fiero e costo de' producción y comercialización de la 

carne bOvina y conejar, mientras se carezca de esa in-

formación . le política de cantrol de precios de la car 

ne difícilmente podrá ser efectiva e incluso actuará'-

negativamente sobre los incentivos a la producci6n que 

se consideran necesarios. 
• 

Como los compradores de ganado en pie sin al -- 

	

mismo tir.: 	vendedores do carne en canal, basan sus - 

	

t 	, 

ofertas de compra en el precio que calculan para la car 

ne en canal, basado a su vez en el peso del animal en 

pie. En ferrería aplican una f6rmula para calcular rá 

pidamente unIxccio inicial de oferta que permite al in  

• • 	
t 

troductor de carne obtener el mínimo que considera sa- 
, 

tiufactorio. El 'linterna se podría resumir con las tór 

mulas siguientes: 
11!N, 	 .41'b 	111 
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que para fines delcálculo rápido de la transacción. 

se simplifica: 

Pc = 	( rd-K,- Pm ) 	(  

donde: 

Pc = Precio de compra del, animal (peso por Kg. en pie). 

Pm = Precio do 11(e. de carne en canal. 

r = Rendimiento que se espera en canal en Kg. 

rd = Rendimiento que se espera en canal en porcentaje. 

= Peno del animal en pie (Kg.) 

= Ingreso por concepto de vísceras -y cuero,menos-1- 

gastos, expresado en términos de1 Kg. .base-,del 

peso total del animal. (45) 

Pre,.io promedio aproximado-dela carne,de bovino 

en sus direrentes tipos. 
CARNE 	CARNE 	CARNE 	CARNE 

	

EN 	EN 	DESHUE 	PATA 
ARO. 	 PIE 	CANAp 

	

$ 	$ 	T, 	
MENUDEO 

$ 
1974 10.23 14.30 19.70 30.65 

1975 10.84 '16.50 20.80 34.30 

1976 11.50 18.00 22.10 35.45 

1977 13.49 20.70 26.11 42.22 
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Salarios mínimos en el D. F.'y precios pro 

medio do la carne al consumidor: 

ARO. 

1974 

PRECIO PROMEDIO DE LA 
CARNE AL CONSUM1t72R 'I :íJ 

SALARIO 	RETAZO CO:; 
MINTMO 	MUEZO(EG) 

:tiv1.77,A 

TrD' 

31.41 52.97' 	17.69 

1975 63.40 	19.15 34.50 

1976. 78.60 	18.75' 

1977 106.40. 	 27.91' 51.53 

1978 .,.120.00:•:.,. 29.94 1' S4t.118 > 

`(23-247)5:-1 	51  
•,, 	• 

Los ganaderos nacionales, .deserisOs"de 

poder mantener precios comerCialmente razonables por'` 

su su productoi han iniciado programas pura el estableci-

miento de centros de distriWei6n de ‹carze lqjc pdrm 

rán elJminar al intermediario y así poder mantener pr12.  

cios justos,' tanto para el productor como' pzira 	7:YY-

sumidor. 

,(. • 1 

Por otra parte, zc ha iniciado la conr 
1` 	:'.? 	, -, i• 	1.VVI 

trucción de plantas emeacade,ran y de frigorificor pred- 
'  

piedad de los productores, len que tienen cvng cl- ..,:tr, i't,.0 	01.. 	;l 	0, 0,'.. , 1 	al- cfl 

ristica principal el ser c.:*,prezaz sin fin,,n '-s.-ati- 

VOC . 
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Ya están funcionando una empacadora en Tabasco. 
'•" 

una en Chiapas y dos en Coahuila; en Durango se está 

construyendo una y en proyecto están otra en Chiapas.-

dos en Tamaulipas y dos en Veracruz. (64) 

Precios do ganado 

(Enero 1978) 

Rastro I.D.A. 

en pie y de 

EN 	PIE 

la carne en canal. 

EN 	CANAL 

Vacas la. 14.60 25.50 - 25.00 

Vaquillas la. 15.50 26.00 - 25.50 

Novillos: 
- 	( 

Huasteco de la. 17.40 28.00 - 27,50 

Huasteco de 2a. 16.60 27.50 - 26.00 

Criollo de la. 
e' 

14.80 26.50 - 24.00 

Criollo de 2a. 13.50 25.50 - 24.80 

Terneras o be- 

cerros de 	14.10 	25.00 - 24.50 

Vísceras 
	

./.40 

• Los precios on canal son a n vísceras. (58) 
O: 
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(Octubre 1979) 

Rastro de Cuautitlán, México. 

G. EN 	PIE KG. 	ENCANAL 

Res superior 22.00 7 38.00 

"ns delgada 20.00 25.00 - 28.00 

Vcca desecho 23.00 36.00 

Becerro 26.00 46.00 

Rastro de Tlalnepantla, México. 

Vaca normal.  

Vísceras 
'A' 1 

G-1:1"Itfiq 

15.00 - 30.00 	22.00 - 48.00 

2.50 - 3.00 Kg. 

, 

Rastro de Topilejo, Dolegaci6n de Tlalpan, México, D.F. 

Vaca normal 	 47.00 - 48.00 

Rastro de Tláhuac. 

Vaca de desecho 25.00 40.00 

Rastro de Milpa Alta, México, D. F. 
G' 	:t 

Res superior 	31.70 	46.50 
I 	 - 	,7.1;a1V 

Res delgada 18.00 34.00 - 35.00 

Vaca engroda la. 27.00 
nit 

39.00 
n9 ;IoíDw14 coa 

Vaca engorda 2a. 24.00. 43.00 - 44.00 
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KG. 	EN PIE KG. 	EN CANAL 

Vaca normal 27.00 45:00 

Vaca desecho 20.00 40'.00 

Novillo la. 31.50 46.50 

Novillo 2a. 30.00 45.50 

Novilla 29.00 45.00 

Vísceras 1,200.00 todo. 

Rastro, Frigorífico y Empacadora de los Reyes, S.A. 

Vaca engorda la. 	23.00 

Res delgada 	18.00 

Novillo la. 	31.00 	46.50 

Vísceras 	3.00 Kg. 

Rastro municipalde Texcoco.- 

Novillo de la. 33.50 47.00 - 47.50 

Becerro 25.00 45.00 

Vísceras 110.00 todo 

Novillo 14 30.00 - 40.50 16.50 	47.00 

Vísceras 3.00 Kg. 

Piel de Novillo 	30.00 
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KG. EN PIE 

Rastro Municipal do Ecatepec. 

Novillo de la. 

(en potrero) 	30.50 

Novillo de 2a. 

(en rastro) 32.50 

Vísceras 3.10 Kg. 

Piel 31.00 

KG. Et:  

Cuota .por, deguello que maoan 
• 

los ganaderos o introductores en el rastro de 

jo, Delegación _de Tlalpan. México, n. F. (Se incluye 

el impuesto). 

Novillos, toros y bueyes 	$ 21D.75 

Vacas , 	 $ 199.20 
<  

Toretes 	
$ ICD.r.J0 

Becerros $ 177.1': 

Bovinos Rastro,de: Milpa h1ta.M4xico,D.F.) 	$ 291.15 
nilivl 

(In£ormación proporcionada por, 	de Zzoteol 

de Rumiantes; México, 0. F. 	.M .Z 	- 

Oct. 1979) 



IV. 9. 	INTERMEDIARIOS  

Y 

CONSUMIDORES  
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IV. 9. INTERMEDIARIOS Y CONSUMIDORES. 

Los primeros intermediarios fueron mercaderes o 

comerciantes que transportaban productos de valor por 

las rutas de caravanas del mundo mediterráneo o a tra-

vés del gran mar mismo. Es probable que este comercio 

existiera antes de que se usaran los registros por es-

crito. Cerca del año 1500 a. c., loa fenicios desarro 

liaron un activo comercio marítimo. Durante los si- - 

glos de su ascendencia, comerciaron por todo el Medite 

cráneo y atravesando Gibraltar, visitaron lo que hoy - 

es Inglaterra y la parte Occidental do Africa. 

Después de la decadencia del Imperio 'mano, la 

civilización europea. especialmente en las márgenes a-

lejadas, retrocedió a una condición más primitiva y el 

comercio tuvo que evolucionarse de nuevo. En las islas 

Dritánic, 	oor ejemplo. durante el primer período me-

dieval, la economía anglosajona se basaba en la agri-

cultura y cada grupo familiar o aldea ~erial depen—

día casi por completo de su propia producción. Los --

alimentos eran producidos localmente lo que daba por - 

resultado típico escaseces o excedentes. Las casas se 

hacían con bs materiales locales, y las telas con la - 

lana o el lino producido en la región. 



Muy pocos productos' ecbtenIan.del!oxterior 

sal hierro. piedras de . molinó Y'"Orea 

algunos de los rtár importante. 

encenciales para la ezistenola 

ros que actualmente ro puedr. ser dInc..,lieron, 

1,1,7.•71 a los lularen 	 y er.in 

dos con par*ze C',1 encano ':cc.-v;*: 

	

DUrante la •::itirapart..! t2rl 	anr:1,.: • 

se desarrollaron dos i.,7,títuclor. 
• - 	- 

cado y la t'aria. Los primov.z.7', 

luoarer de reunión :.rii6 	irIzod‹. 

ro c.o7,.,:rciar en cow:.10-...sr: 

te un elz ro 	jo *.a 

y 	un senor reudA. 

•, 

en tr.y.:: 	r.dor: a 

cIrrp 	-1u 

• 

t.'Jvc) rU 

. 	. 

y ‘;'-a:u 	ir. se 	r7—.• 	 — 

• • 	,„ 

tal ve?: varios 

el M'a Ce -in na7,te 
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El pequeño tendero estaba un ecalón arriba del 

vendedor ambulante. Tenía una tienda regular en la --

ciudad, en la que exhibía sus artículos y con frecuen-

cia hacía viajes alas mercados de otras ciudades, don-

de eregían una garita y realizaban el comercio que le 

permitía los reglamentos locales. 

En una grada más arriba del tendero estaba el - 

mercader° mercader que tenía su almacen. del cual. abas 

tecla a .los comerciantes en pequeño y que compraba con 

siderables cantidades de artículos en las guandos fe--

rias locales y de otras partes. 

acia fines de la edad media, se habían desarro 

liado los comerciantes que vendían solo al mayoreo y - 

encontrar 	qualmente los comienzos del comerciante - 

comisionista o agente. Algunos de de estos últimos --

compraban y vendían. También por su propia cuenta y - 

algunas veces se especializaban en la línea de artícu-

los de primera necesidad. 

Durante los primeros anos de las colonias norte 

americanas, los principales comerciantes desemp¿ftaban 
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funciones estrechamente relacionadas a las de los co--

merciantes europeos de 6pocas anteriores'; 

A principios del siclo XIX, el traficante media 

nero había hecho su aparición, compraba a los impórta-

dores, de las ciudades de la cesta atlántica . (desde don-,  

de la mayoría de las mercanClas se importaban y ven-'-'? 

dina a minoristas). 
• 

La primera mitad de testo sJ.glo vi6 surgir tam-.¿' 

blAnn al comisionista, o agente, que era partieUlarMenj.' 

te en el trafico de productos agrícolas tale coMo al 

5e(76n y tabaco, pero que también r:omerciara con prodUe' 

tor marlufacturados, los mayoristas en general, t.a.T1bill'n 
. 	, 	;• 

vcadlan a comisi6n manejando productos a 

e 	- comprando y vendiendo en su propio noMI:re. 

Las ventas al menudeo en las ciudad..., COnleras 

de la:.7 colonias eran realizadas por empresas mixtas de • !,_ 	•'l 

Wt.yo': 	y menudeo, por las tiendas especializadas que 

atlar,-.11eron rjr:Idal,t- :enl.e y por w.7tesannu 	mancja",7-an 

' 	I(> 	1 	• 	
:1 	?4 ,r, • 

lus 	establec.l.mienton y vendlan su propia pro-- 

t:•:411!,1, 11;'W.Imer,M' 

f. 
consignaci6-. 
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z.;:<J1 

En la primi.ix.a mitad del siglo X fa •; 	 .71n. 

establecidos _los, pyecursores_de las actuales tiendas , 

de departamentos •y las, cadenas de tiendas, tstas junrJr 

con las casas de pedidos por corleo, llegaron a sur ‘p 

nocidas como minoristas en gran encala. 

El desarrollo de los minoristas en gran escala 

dió como resultado una amenaza de importancia para el_ 

traficante medianero y para el comerciante mayorista . 
• 

Los minoristas eran suficientemente qrandes como para 

comprar directamente de los fabricantes y así elimi.iar 

al mayorista del canal de distribución. 

,., 

Además del comerciante mayorista de servicio --

completo varios tipos de comerciantes mayoristas de --

servicio limitado han evolucionado. 

Estos mayoristas adquieren derechos, pero algunos 

de los servicios normalmente prestados por los mayoris 

tas son eliminados. Representan enCuerzos para intr, 

ducir nuevas formas de especialización y satisfacen 

una necesidad donde hay oportunidades para reducir los 

costos. (29) 



Cuando las funciones de producción llecan a ser 

especializadas es necesario desarr011ar un CiStema de 

intermediarios para transferir los articUlOs produci-

dos desde los productores hasta los consumidores. 

En México, hay mUchos nrreglos' Personales 	q
, 
 ue 

influyen tanto en el precio como en el movimiento dentro 

del mercado de ciertos productos. La "Mordida" ocurre 

en las transacciones comerciales en el rancho o fi:,-:s 

Y el Ultimo comprador. Las asociaciones de producto--

res deben usar su influencia para reducir las prácti- 

cas que elevan los costos de comercialización para po- 
r 

der recibir una mayor porción del precio pa-gado por el 

consumidor por los productos agropecuarios adquiridor,. 

Encontrándose 	México en una etapa intermedia 

de desarrollo so siente en la urgencia de edificar 

sistema de comercialización para los productor ar..-pc- 
.1 

cuarios. 

1)  Producción y consumo en los hogares. 
.J:lb 

2)  Venta directa d 	,7ro,luctor 
titIO 

3)  Venta con acción („: 
.4nolaw) 
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• 

La especialización por_eseala.deoperacOn,fac :  

lita la compra-venta y 1- a ja los costos totales, de. ,co- 

mercialización. 

Loes agente:,.- Bajo este ,tfUti10 se agfupandi--

yersos intermediarios: corredores, comisionistas, - - 

agent..en comerciales, agentes representantes, mandata—

rios. No son asalariados del,productorson independieli 

tes y remunerados por comisión. No non comerciantes;-

no adquieren ninguna propiedad sobro las mercancías -- 

4:199ve2dqft-__ 

Sus clientes son, seg(w los. casos, mayofistas,-

o usuarios. 

Son duenos de sus act i viciados; emplean eve:rt ual 

mente subagentes. 

Realizan el trabajo preparatorio de la venta --

(prospección, información), tratan con el cliente y 

cen llegar los pedidos al productor. 

Acopiadores.- Su función es la acumulación de 
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las cantidades pequeñas de los ranchos y fincas directa 

mente de los productores para combinar en lotes de ven-

ta mayores.- 

Los Mayoristas.- ("Circuito largo") Ee un co—

merciante independiente que compr.a constantemente y al-

macena, Proporcionaddo al productor la doble ventaja de 

reducir sus stocks y de asegurarle una financiación re-

gular al pagarle a plazo muy corto. 

Se consideran dos tipos: Los que operan en lis 

centros do consumo y los situados en las áreas de pro 

ducción. El primer tipo funciona principalmente como 

un surtidor de detallistas; su meta es la obtención --

de la mercancía demandada por sus clientes. El se- 

gundo 	-,mpra los productos de los acopiadores y - 

eón de los productores en su vecindad y busca las salí 
• 

das de venta tales como las empacadoras y los mayoris- 

tos urbanos que necesitan aquellos artículos. Su objp 

• 
tivo es la venta provechosa de la producción en el á-- •_• 	• • .•.• 

• , 	• 
rea Cercana a la misma. Mantiene sus oficinas en las 

ciudades medianas del campo. Los mayoristas realizan 

frecuentemente el almacenamiento, el transporte de en- 
t.; 
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tracias y entregas y la colocación por grado. 

Los mayoristas liberan al productor de los pro- 

blemas de la distribución a los escalones inferiores. 
- 	- 

Aprovisiona al detallista más rápidamente que no lo he 

ría un productor alejado. El detallista puede, gracia, 

a 61, reagrupar en una sola hoja de pedidos y en un sp 

lo transporte, productos diversos procedentes de vario 

productores, y obtiene con frecuencia amplias facilid, 
. 	. 	. 	_ 

des de pago. 

El mayorista despene frecuentemente de una tey 

rería que hace de él el escalafón financiero del ci 

.1: 7', 	"7: ') 	..: 	•: 

cuito distribuidor; para el productor en plazos a 

can muy cortos, pero concede simnpre más facilidades 

a los detallistas. No es raro que aporte una ayuda 

nanciera al pequeño productor dinámico cuya tesorería 

está afectada por estrechos márgenes de beneficios y 
--; 

por cons, 	.'s inversiones, consecuencias de un merca- 

do en rápida evolución. 

El mayorista ha tenido tendencia a especializar 

se, ante el incremento del numero y la variedad de los 
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productos ofrecidos al público. 

El mayorista idependiente se hace cada vez más 
.•;  raro. •A su lado han'" surgido otras dos formas  de 1;t1 ta- 

bleOimi'entOs mayOristas:  

1.: 	 ..„ 

Los establecimienton mayoristas fundados por 

detallistas. 

- Los establecimientos al por mayor fundados - 

por productores. 

Con ésto se obtienen las siguientes ventajr.s. 

-Acumulación de los márgenes de beneficios 	- 

productor y del mayorista. 	
• • • , 

7f-• 	 • 	: -Economia en la publicidad dentinada a los 

ristas. 	 3 

::!`• 	OV 	 1'11 ,•,) 
-Reduccién de los gastos del servicio 	vente7 

del productor y del norvieHl de compras 
r1,1 6Jni'vyt:611 

G1 y tliolmirhy 	1w101:91Diii lo ~a ,oa 
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-Control del precio de venta y del servicio al 

detallista. 

-Contacto más próximo con-.el'mertado -2  

La constitución de una red de mayoristas, la de 

_terminación de su-númerwY de su radicáci6e1,e1 fun- - 

.cióndelpotencialde- demanda delcadaregión,i'de":1á'n0 

.turaleza,de:losproductos(transportal-Llidad) 

.compptpncia.y: de2losotrosHfactoreslqueintervienen-ge 

neralmente en la elección:de,uncircuito:» 

A.1a.inversa del productor y dd-loo.agentes dip 

tribuidores independientes. el mayorista no:tiene 	la 

elección. do sus salidas, en el sentido de que toda su 

mercanciu 	dirige a un solo cliente: el detallista: 

Es. contrario a su función vender directamente - 

al consumidor:. aparte do que está considerado-como:-

una competencia desleal por el detallista que no ae,-

beneficia de las mismas condiciones:  do.compra.que»51 

esta,práctica complica su tarea de distribnci6n.-dise-, 

mina sus ventas, y por lo mismo dismi.I.:e su rentabili 
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dad. 

La situación dei escalón mayorista en el ciclo 

distributivo es difícil por muchos respectos. .En nu-

rnrosos sectores, los márgenes del mayorista son muy 

débiles: algunos productos alimenticios. 

Detallistas.- (circuito corto) Son ion-inter-

mediarios que venden los artículos-de consumo directa-

mente a lasamas.de-case y.otroeconsumidores.' Dedi 

can sus negocios al-servicio de'sua clientes, los-con- 

sumidores. Deben comprar propiamente'y >exhibir para - 

su venta los artículos de consumo demandados por el -- 

ama de .casa. Deben conservar .un Inventario amplio de 

bienes para asegurar un abasto constante en lor estan-

tesl-deber .7-.-oporcionar almacenamiento adecuado para 

los varios tipos de productos incluyendo cuartos refti 

geradou para las carne:, y otros artículos de fácil des 

composición.' Deben cortar las carnes 'Para surtir los 

pedidowespecialesi deben'prepárat 'y éuminiáttar-infe 

marión cobre loa preeiós de'lóbPródU'átoa-a"ttaVÓS "á;.í 

anunciee'en'los'pOrlódrecia.1  

complajode:OPeraCilOnes VaCtiVida6Cl iVétaaW> Viltillie2 
1!: 	 ,11 	 ,1->9 	,t11:1 	41,  ttrl 
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rosas para satisfacer las necesidades del ama de casa. 

Es por ello, que su actuación en la cadena de interme-

diarios entre el productor y el consumidor es la más - 

costosa de todas.  

Dentro de los detalltmtas encontramos: vended(' 

ros ambulantes, puestos en los mercados públicos, est.an 

quillos, supermercados y tiendas de descuento, tiendas 

de participación estatal, restaurantes y similares. 

Fabricante.- Debido a que muchos productos agro 

pecuarios son materias primas para la producción de ali 

mentos y vestidos, el fabricante juega un papel muy im 

portante en la comercialización de estos productos. 

Agencias complementarias.- Varias dependencias 

del Gobierno construyen y rentan los edificios y equi-

pos necesarios para laloperaciones de los vendedores. 

Agencias de facilitación.- Bancos e institu, 

nos financieras quo siministran parte del capital em-

pleado por los agentes comerciales; los operadores d,  

ferrocarriles, camiones y barcos que transportan los - 
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productos; los duerios de almacenes que suministran es-

pacio para la retención de los productos; las companl:.Is 

de segnros que dispersan los riesgos sobre el tiempo:-

y los periódicos y estacionen de radio y televislÓn - 

que diseminan la información sobre la situación aotal 

y los precios corrientes en los mercados. 

Otras agencias.- Comisionistas. corredores y - 

especuladores. (constituyen grupos especiales de mayo-

ristas) (23.44) 

Becerros para engorda en el país.- 
L, 

• , 	: 

La mayor parte de los criadores de becerron 

pequeno5 ganaderos o ojidatarios cuya produccisó: unual 

raras veces sobrepasa las 20 cabezas de baja calid.-cf: - 
• •• 

(criollos o huantecos de seclunda) debido a los 
• i 	„, 	, 

nivelen de tecnología emplea,!on o al desconocimiento - 

de la 	pecuaria moderna. 

Dos tipos de 	 jc 
!• 	 .1.7;11 

do en pie se destacan en 1.r. 'reión: los p 	s- 
• ,• •,1 

merciantes de rccurso 	rjyed • 
tul n1,31,,-)(utotivl 	 ,1:11.)ki.viwulm191 
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cOMPre-de los igUalMente pK,queños ganaderos y son dono 

minados coyetes o pepenadóres, y los compradoreu orca- 

. 
rizados que adquieren y venden mayoreá cantidades, de 

noMinados -introductores de ganado en pie. 

'Él PeqUehe'maYorinta recoleCte'lecerroa de-Cáii)  

dad beterOgónee geegráLcaMente di-spersCs.liara canali 

zárld ha'éia U punto de concenración.:  Parece etter-' 

pérdileridoinPOrtánCiaaCtUalMen¿e en cuente el Jiblómé' 

deSée-érres CóMerci'alizádás y esta elende'deSPlaZado 

leritamente por el .11amdo introductor: 

El mayorista organizado (introductor de ganado 

en pie) cumple funciOnesd: recopilador, seleccionador 

del prodUcto y vendedor de lotes homogóneos, directa-

mente a ganaderos o compradores - vendedores de lotes: 

uniformes de becerros. 

Los servicios de recopilación, selección y ven-

ta de ganado exigen gastos sustanciales do tlansport. . 

alimentación, mano de obra asalariada y pago*.de impues 

toa .u» 

vd~~111111~ 
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El establecimiento de la ganadería de doble pr2 

pósito en el estado de Veracruz ha comenzado a,modifi- . 

car adicionalmente los patrones tradicionales de la co 

mercializaci6n de los becerros en pie. Zas explotacio 

res ganaderas dedicadas a la explotación d lecho po--

nen en venta lotes de becerros reci6n destetados, muy 

codiciados por los cebadores por,tratarse do ejempla-- 

res de raza, mixta cebú - pardo suizo, con alla,prePen7,-, . 	, 

sil:ni al rápido incremento .de 4~a. I.a,cercanía, delesT: 

tas explotaciones_ a los_ranchos de apgordai Aela.hgas,71 

teca veracruzana hace. posible que el criador.. negocie,;;  ...  

directamente con el engordaor,,elimipando así. al,inter 

mediario tradicional. (45) 

El Problema del balo. consumo nacional dr  carnes  

zlípp_sn 	_Do obedece tanto  a-los halos niveles, de  

producción de vuestra ganaderlai_aino al precioelovaz, 

do de la  carne  de  res cuando 14221,al. consumidora,. 

cual es recultffig  de una seria  de deficiencias en la  - 

cemercializp.210  de esteProflvpto,v-el.pase ipnecesa--

río •deLmistr'-jper , q2a-,amplia red , de Interrdiarios.foue 

is,q,hochodo:,02ta adtivida¿Lualmodtts ,vi,vendienvirtcsdi 

(19 las extraordinarias gananclan que  Os tienen en esta!l 
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proceso. 

Ejemplicando en forma esquemática el ,2nnel co--

mercial de la carne de res, vemos que el productor quu. 

es  el iniciador del canal, vende un animal de 400 Kg . 

a $ 10.00 Kg. en pie, y si el rendimiento en canal fue 

ra do 50% daría un total de 200 Ko, de carne en canal, 

que para esta altura alcanz6 un valor entre $36.00 y - 

$37.00 por Kg. y si ahora vemos el punto donde finaliza 

el canal comercial,econtramos al consumidor pagándo 
.2 	 - 	- 

$ 60.00 al comprar un Kg. en los expendios, con lo - 

cual se deduce un margen de comercíalizaci6n de $ 24,00 

por Kg, que es la cantidad repartida entro los interme 

diarios participantes en este canal comercial. (41) 

Mayoreo de ganado en pie.- 

Introductores de ganado.- Adquierenlos ejempla-

res de lon ganaderos, los transporten por su cuenta a 

las ciudades y los revenden. - El pago'cle los inipueb 

tos sobro lao ventas es cubierto por untos introducto-

res, asi como los gastos de transporto club se :fectúan.  

en unidades por lo general alqUiladea.' Las transacci:o 

nes son al contado y el trato personal entro ganadero 
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e introductor resulta'de esencial importancia y da lu-

ger en ocasiones a que el introductor ocupe una pósi--

ción monopsónica. 

Comisionistas.- Reciben el ganado en cori.siO 

de los criadores y obtienen de 9 a 12 pesos por animal 

vendido más un porcentaje sobre el valor neto de la --

venta (por lo general 171). Obtiene un flujo de ganado 

casi continuó, por lo general de baja calidad. durante 

casi todo el ano. El transporte del ganado es pagado 

per los ganaderos y los impuestos do venta per el con:-

prador del producto. 

Unión Pegional de Ganaderos de Tabasco.- 	S, 

encarga del mercado del producto de sus asociados 

juega un 	-el de mayor importnncia en el rastro da fe 

rrería del Distrito Federal. Una quinta parte aprnzi-

madamente.del ganado sacrificado en lerrerla durw-,te 

Mes.  recientes, procedió de Tabasco y fuE: corercializa-:.o 

directamente por 	unión mencionada, con el cara:tcr 

do comisionista., 	i17.p..1.1.o,ho rentado mfJa oficina-. y 

eatruzopruentadu, en el restro df:1 Distrito Federal -- , 	• 	,,,• 

por tun,,A9et34; 119  
4,' :•)1 	it 	 011,i t 	 I 	511-»: 1-19 
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La unión descuenta del precio al ganadero su co 

misión correspondiente más los gastos de transporte 

administración. 

Rastros regionales.- Se trata do rastros de pe.  

queño volGmen de operación que solo por excePCi6n sa—

crifican más de SO cabezas por día. envían al Distrito 

Federal la carne en canal y las vísceras en camiones - 

refrigeradores- y la venden directamente a Carnicerías 

o a través dé "introductores" de carde en ferrería."'  

Las plantas de sacrificio (rastros)..- 'astros 

de propiedad municipal que se caracterizan por el sa—

crificio del ganado, exclusivamente a base de precio - 

por animal procesado; ademán se reservan el derecho a 

disponer do los subproductos de la matanza.- No in--

tervienen en realidad en el proceso de la comercializa 

ción y por ello Se requieren los servicios de interme- 

diarios A. 	-ompran el ganado en pie y venden la carne 

en canal, a los que so denomina "introductores de car-

no". 

Tres variables determinan esencialmente, las -- 
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utilidades monetarias netas del intermediario de la 

carne: el precio de compra del ganado, el de venta de 

la carne en canal 9 el rendimiento de la misma. 

Los niveles de precios do compra del ganado y - 

de venta de la carne determinan, por igual, la utili--

dad. 

El flete de la carne del rastro al expendio que 

da a cargo del comprador. 

Consumidores.- 

Debido a la importancia del consumidor, en una 

economía moderna como la nuestra, donde los refursos son 

abundontes, aquel está bajo constante presión desde di 

ferentes puntos. Los vendedores, las agencias de pro-

paganda, la televisión y otros medios, tratan de desta 

car y apo 	sus productos. El consumidor está a5n su 

jeto aplanen o intrigas (las agencias de publicidad - 

batallan, unas contra otras, cada una prometiendo - - 

traer el azul cid, cielo y postrarlo u los pies del consu 
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midor. Si. éste es el rey, ciertamente que tiene una 

poderosa corte alrededor de él, trazandO esquemas y --

planes, aconsejando, adulando) y algunas veces, hasta 

ayudando al consumidor a tomar decisiones que son eco-

nómicamente sanas. 

Debido al hecho de quo el gasto del consumidor 

representa ura gran proporción del ingreso nacional de 

dinero los economistas dedican considerable tiempo al 

estudio de la conducta de los consumidores. No obstan 

te, a pesar del tiempo empleado en el estudio de este 

problema, la conducta de los consumidores en todavía 
• 

con mucho, un misterior para los economistas. 

Conocemos algo acerca de las causas que hacen - 

que un consumidor compró más artículos o menos, 	pero 

hay muchas más cosas acerca de las cuales nos sentimos 

insegurob. Sabemos que comunmente, el consumidor pro-

medio es i 'uido por los preciOs; el comprará más de 

los mismos artículos a precios relativamente más be- - 

jos. que pocos artículos a precios más altos. 

También sobemos que el consumidor está influido 



2C0.. 

por su ingreso corriente en dinero, por su pasado ir.cjrc 

so de dinery y por la entrada de dinero que él enpera 

recibir en el futuro. También entá influido por 	los 
. 	_ 

hábitos de compras de otros consumidores. Si stip: ved_ 

nos compran aparato de televisión, el tiende a comprar 

aparatos de televisión, también. El consumidor prome-

dio no toma una decisión sobre los bienes y servidor 

que compra: no actúa independientemente. 

El comprar tiende a formar hábito. El cons-J.r!.-

dor se acostumbra a cierta manera du vivir y a la con-

sunción de un cierto .grupo de bienes y servicios. Si 

su ingreso cae por dejo de los ingresos, que el 1;c. - 

estado teniendo en el pasado, el no caml-Aará de inme—

diato su molde de gastos de dinero. 

Tambien existe alguna indicación de que el cs- 
/ 	• 

sumidor es influido por la calidad. tanto como por el 

precio; tz- én se influye sgl.ra la propnanda. no--- 
1. 

'eres de mrcas, lealtad a una -rircr, y en gran 

de elementos puramente de am,r. 	els:nentor r2e -- 

czar puedi:n 
. 	• „ 	,,.•• 	y . 	t ' 	 *4,1f,* 	 i s. 	't/r 

mo el nombre, color, envor-.u-a. 



etc. No todon,los consumidores reaccionanr en la. misma 

forma a las diferentes características de un producto. 

. Cuando el economista explica la conducta del - 

.consumidor promedio ene]. mercado, ordinariamente emplea 

tres supuestos a saber: 

1) Que el consumidor promedio es racional.- Ac 

túa, como si,e1 estuviera .haciendo selocciones delibera 

das entre 

 

las diferentesTmercanclas,y porvicios,ofreci 

dos en el mercado. 

t  
2) _Que el consumidor .actna independientemente 

Significa que no eutá influido .en sus gustos por, sus 

vecinos y las personas de su conocimiento, o por la 

costumbre • 'a propaganda. 
• Y 

3) Que el consumidor actna consistentemente.- 

Los economistas quieren decir don cosas a este respec . 	_ 
to: 

3.a) Quo si el consumidor profiero el puerco a 

la res, y profiere cordero antes quo puerco, también - 
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Prefiere'ia - carri.6'4 res e la de cordero. 

3.b) • Que los gustos de los consumidores son re 

letivamente'establee'duranté periodos cortos dt tiem—

po. y que'Si el-consUMidor actúa en una manera que pa-

rece ser inconsistente con su Conducta en el mercado . 

es debido a que sus,gustos han cambiado. 

El efeCtO'de'la'eubstítución.- El consdmidor - 

promedio tiene qué̀  aceptar los preciOS délMérciadó co-

mo precios fijos. Usualmente, él es muy pequeño como 

comprador, para poder influir sobre los precios. 	Con 
• 

sus ingreSos y los precios dados de mercado, el consu-

midor conoce sus posiblidades de consumo. 

precio do lo carne de res en relación con 

el precio del puerco, en igualdad de circunstancias 

puede comprar más carne de res, del mismo ingreso, por 

101:que el podio haber comprado si el precio de la res 

y el puerco hubieran.purmanocido iguales. Cuanta más 

carne de res, depende de sus preferencias. El efecto 

do ld substitución mido el námero de Kg. de carne de - 
(Ir; 	' 	 ,;1 

res que el
V  
 consumidor desea substituir por la de puer- 
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có. como resultado' de '"una caída en el' precio 'dé-lacar 

..ne de res, en relaCión' con e 2 predio' de-la de Puerdo 

0 Si el precio de -los víveres be3a en reiacIón con to-

das las otras mercancías, el efecto de la Substitución 

mide la cantidad aumentada de víveres quo el consumi--

dor comprará, Oh relación con 'tOdae loa otras mercan--

cías que el consumidor ordinariamente compra con su in 

greso dado. 	(36) 

El ama de casa precisa carne limpia y barata. 

Las carnés rojas pertenecientes ai.ganado Valcu-

no, conejar, láhar y porcino; todas ellal non intercam 

biables según calidades y precios y que además-de ésto, 

las carnes mencionadas pueden sustituirse por otros 

alimentos protéicon como pescado, huevos, pollos. etc. 

Cada uno de estos alimentos protéicos es intercambia—

ble y deberá luchar contra todos y cada uno de los men 

cionados 12-  ,riormente, ganando o perdiendo ascendencia 

en relación con las calidades y precios de todos ellos. 

No pueden'diyorciarse la economía:y la calidad, 

independíantemonta.de su precio:,T.da sw.costa:da pro-- 
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_ 	. 
ducción y. por,lo mismo de la facilidad de obtenerla en 

la gFanja..De igual forma, el costo de la carne sola. 

no es ,la respuesta,final,,por lo que debe considerarse 

la. aceptación del, consumidor en un grado razonable. 

En relación con el eoloo  e obvio que la carne 

de mal aspeeto,pose. vendertt bien y que ninglIn 

dor en plenas facultades comprara la carne que. prezen-

te decoloraciones o excesiva destilación. El color /Js 

.poz,consicy.iiente,el,fundamento ;de la,venta,reszecto al 

primer impulso a obtenerla. El segundo factor i7:..por--

tantesla,telTeza.49:1<cUedo ,descubrir,-: muy fácil-- 

, mente cuando :se consume.y_cuyo aspecto ne.9A 14 0. 

ce , fuerte!repulsiónque., obliga.:a.:volyernueyamen.a 

le carne que -se .consumía'antes. ,IDurametelas cn re- 

vistas rgz;, .-adas con:diferentenconsumWores, s.ljasrp.  

ció que la terneza ,era.ltan ittlportante.-que.consumidorcs 

.que hablan probado la carnet !de conejo.: con-.unta terl.qra 

denagradable;(generalmente!dera o muy U.anda/Isevir.--

ton!- Taaciob w7molver,¿aeontemLrls, demeestrala;;4per-

toncia de la venta de la c ttr, de cone]o :t  mmr- 

soci:.dulz n ,..,111taork 61, 

un  puso tupruxinedo.:40 
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El color por lo tanto, debe ser secundado por 

la terneza, pero además de estos dos requisitos, el -- 

aroma también es importante. 

Sobre la cuestión del color. se  ha comprobado - 

que el consumidor desea adquirir carne roja resplande-

ciente porqe le indica frescura y sin embargo técnica-
_ 
mente es muy fácil producir carne de color rojo vivo - 

pero que desgraciadamente ha sido matada trbs o cuatro 

días antes sin suficiente maduración ni oreo. 

Las necesidades de carne vacuna suelen estar --

muy definidas y que sillegaran a conocerse mejor ha- - 

bría siempre un aumento para estos productos. En todo 

esto trabajo deberían indicarse y planificarse clara--

mente las posibilidades producción cárnica para re-- 

partirla:. 	.itativamente entre el productor principal 

y ol elaborador. de modo que ambos resulten pr'mados 

con una retribución justa sobro ol capital y se los po 

sibilite aumentar sus inversiones para el futuro desa-

rrollo de sus industrias. 
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Se considera que se precisari.an.animales de 450 

a 472 Kgs., de peso vivo, que se sacrifiCaría con 247 

a 270 Kgs de peso en canal a loa ±6 - 18 meses do - 

edad: de suerte que aseguren una razonable velocidad 

crecimiento poro que al mismo tiempo ofrezcan una 

madurez suficiente para alcanzar 'el aroma solicitado , 

aliado todo ello con la terneza proporcionada por el - 

ritmo de crecimiento. 

La calidad de la canal de un animal nutrido con 

hierba es muy distinta del criado con cereales, hecho 

que puede detectarse muy fácilmente. 

Toda la base del desarrollo ganadero en la ver-

tiente tócnica debe descansar en la forja dr una aso--

ciación con absoluta igualdad para ambos contratantes 

y que debe ser realizada con aceptación voluntaria de 

wr.1>os cuando so vea que las ventajas son justificadas 

y neceszlr'- .. La aceptación de una asociación es vi--

tal si queremos romper las barreras que han existido - 

anteriormente y quo permitían que el comercio pudiese 

con mucha frecuencia algunas piezas con el máximo con- 
r,.,. :111 	 t I I “.i113 

terldo de corno limpia, sin consideración del costo, I-- 
EIP4 	rAfoli 
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conformación y constitución de la,canal TDelldeagracip. 

do ganadero se vela obligado a intentar competir con a 

nimales de crianza cara, sin los márgenes adicionales 

precisos para cubrir tan altos costos de producción. 

La razón principal de que la integración no ie 

haya extendido se debe a lo sumamente difíciles que rp.  

sultan de alcanzar los factores de producción a nivel 

de la granja y además de esto, todo el ganado conside-

rado necesita importantes inversiones de capital para 

preparar las plantas industrializadoras de la produc- - 

ci6n animal, por lo que es una necedad económica el pen 

sar que la integraci6n vertical podría ayudar de algu-

na forma a solucionar los problemas de estas industrias. 

El capital solo puede emplearse con éxito cuando se li 

mita a le., Pera en la que tiene experiencia y conoci-

mientos, siendo ésta la base en que se descansa la aso 

elación expuesta, que emplea la experiencia y el capi-

tal del ganadero para obtener la producción principal 

mientras que el industrial limita nu capital a su pro-

pio campo de actuación, la manufactura, co. el fin de 

utilizar el material bruto principal, con óptimas ven-

tajas, para proporcionar al consumidor el mejor arta-- 
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IV. 10. TRANSPORTE.  
, 

La comercialización de la producción exige 

desarrollo del transporte extensivo y económico. 

El transporte crea utilidad de espacio porqué - 

el valor de un prducto aumenta con el traslado de una 

región de excedentes a un centro de escacez. 

"ay seis maneras do traslado (lúe se utilizan en 

el movimiento de ProdUctos agr.oPécUari'oa;-:al'"Meread¿.''':  

1) U.ombres. 

2) Animales. 

3) Ferrocarriles. 

4) Vehículos terrestres de rri  éot-o.  

5) Aviones. 

• 
6) •Ircos. 

El tipo de transpórte más usado .enel. país indi 

ca la etapa de' desarrolló del mismo:' 

Los hombres.- El hombre usa la cabeza y la es-

palda para IlOvarAitetaMonte lcwproductosal merca-

do además de ~áis'tiiits'd 'equipo:,tkradw.chtimpelillo 
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Los animales.- Es con utilización del lomo 

un burro o de otro animal. Un mejoramiento de 

fuerza animal se obtiene medi unte el uuo de ezrrol jt1 

varios Oiseflos. 

Los ferrocarriles.- Es de gran importancia pa-

ra trasladar_grandes cantidades de bienes por tierra. 

Los camiones y automóviles.- El traslado con - 

camión cuenta con más de la mitad del movimiento desde 
1s. 

la finca hasta el mercado final para todos los wi.pos - 

de productos excepto los granos. Ordinariamente 	lo.; 

camiones tienen una ventaja sobre los ferr.DcQrrj.lel: p? 

ra remesas a distancias cartas y medianas. 

1403 aviones. 	El alto costo restriAyp su :(sc 

los prodt1ctores con,alto l valor,por unidad do pese y 
(%) 

espacio. • 

1.. 	 ••• 1 f,p, 	
pod 

fLOG1DArC901-t-t(~JA941P90~ 11na=n% 

(do fproduatody,agropo9Mqr.10Q)4014PP 



dos dentro de un mismo país. Los importadores y expon 

tadores son los únicos usuarios importantes de barcos 

en el comercio de Mékido. 

Los desperdicios durante el período de tránsito 

de los prOdUdtCs a menudo son costosos. Los ganaderos 

muestran un gran interés en el uso de las prácticas de 

les camiontros -qüeeliminarían las contusiones costo--

sas Táen la muerte de-sus animales durante el viaje - 

del rancho al mercadoír-:- (23) 

Mejoras en la red vial-permiten el empleo de -- 

unidedes-de transporte automotor más grandes, que se - 

traducen en una reducción de los fletes. El vehículo 

más-comun.empleado hoy día transporta entre 18 y 22 )e 

'n'erras, 	.ándose relativamente pocas unidades gran- 

des tipo ”Trailer" por lo que se han obtenido mayores 

economías en este sentido. Las mejores carreteras. --

sin embargo, permiten reducir el tiempo de transporte 

y lbs mermas de peso de los animales. Debido a las rp 

lativamente cortes distancias dentro da esto mercado - 

:dwbecerrowen pio, el ferrocarril es poco empleado. 
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E3:cooto.de_transporte.para las unidades arriba 

indicadas :(Ce 18 a 22 lecerros) son $ 4.00 posos por - 

kilómetro en canino de tierra y. .$2,.00 pesos por kilóme 

tro en carretera pavimentada. (45) 

Los mayoristas de ganadoen_pie calculan que 

los hnlmaies pierden del 6 al. 8 % de su peso en. 	Pie 

ea un viaje de 12 horaa en camión,, y del 9.al 11 % si 

se Utiliza el transpotte:ferroviariodesde .Chiapas o 

?abasto hacia el Distrito Federal-L.. 	
• 

El'casto de*trunsporte decarne.en canal es me-

nor al ser Mayor la utilización del espacio:del vehícu 

1 . puente que no se acarrean las partes no utiliza- - 

bici, para el consumo.' ›.s1.,'en el espacio que un car7 

mitin transporta entre '12 y 14:Cabezas en pie se pueden 

transporta_ entre 20 y 25 canales refrigeradas, con 

aun respeCtivaS ViSccras. (45) ' 

Trasporte"de'conejod n 	. 

Se deben usar 'jatilis-O deinted'limplasicórtiodhs, 

bien ventiladas y es conveniente etiquetarlas 
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mente con el nombre y la dirección del criador 
de los 

conejos. Deben ser lo suficientemente grandes para -- 

que loe conejos 
estén comodos en ellas y puedan moverse 

holgadamente. 

Se deberán usar jaulas de rojas de madera flexi 

ble ( u otro material flexible ) ya que amortiguará --

los golpes, en el piso debe colocarse un nylon, sobre 

éste un cartón y encima una cama de paja adecuada, que 

contribuirá a mantener limpia la piel del conejo. De-

be proporcionársele alimento, agua y fijar enla jaula 

una tarjeta, con instrucciones sobre el modo más perti 

vente 
de suminstrar los alimentos y el agua durante el 

tránsito. 

Es preferible hacerlo cuando no haga mucho ca—

lor ni frío excesivo. 

Se ,--tden colocar de uno a tres conejos en una 

caja de 50 cm. x 30 cm. x 30 cm. 

Cada conejo debe examinarse antes de abandonar 

la granja; do esta manera el cunicultor retendrá y evL 
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taré la venta de aquellos animales que de acuerdo , con ,  

su criterio puedan ser decomisados o perjudicar la re-

putación comercial de su negocio. 

Después de viajes largos los animales sufren --

deshidratación y fatiga; entonces es provechoso un pe-

riodo de reposo y recuperación, cuya duración es muy.  

variable, dependiendo de la distancia recorrida, el---

clima, la raza de los conejos y su condiCión fisica.ge; 

neral. 	(11, 14, 24, 39) 

Transporte vacuno.- 

Los viajes que sean menores a 800 Km. se debe--

rán hacer por medio de camión y los que sean mayores - 

por tren. 

Cuando el transporte sea realizado por tren, --

los carros serán desinfectados y se proporcionará la 

cama adecuada, una capa de 3 - 5 cm. de arena y en épo 

ca do frío so debe proporcionar sobre la capa de arena 

una de paja, sobre todo para los becerros. 
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Nunca se embarcará ganado con el Mimen lleno, - 

retirar el grano 12 horas antes del embarque, y no per 

mitir acceso a los bebederos 2 o 3 horas antes del em-

barque. Se recomiendan henos, de pastos. 

Durante el transporte, al ganado se debe mane--

jar cuidadosamente. Animales acalorados y excitados - 

son sujeto de más pérdidas, más enfermedades y lastima 

duras. Sus canales producirán carne obscura, si el ga 

nado es sacrificado inmediatamente después del trans--

porte. 

Causas de lesiones relacionadas con el trans--- 

porte: 

Hacinamiento 

Golpes 	 66 % 

Prisas 

Trarr:R 	  14 % 

Bastoneo 	 10 % 

Ganado hastado 	 3 % 

Otras causas 	 7 % 

100 % 
11111111711 
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Localizacidln de las lesiones ocasionadas por --

transporte del ganado: 

Cadera 	 35 % 

Espalda 	.12.5 % 

Grupa  	-.12.5 % 

Hombro 	.19 % 

Pierna 	 9 % 

Costilla 	 9 % 

Pecho' 

Evitar el transporte del ganado en condiciones 

extremas de calor o frío, debido a que:,bajo dichas con 

didiones, las pérdidas.por muerte son mayores. Duran-

te épocas de calor, es conveniente transportar al gana 

do tin la noche o de madrugada, nunca a medio día. En 

épocas de frío extremo transportar al ganado en el mo- 

mento de mejor temperatura del día, evitar la noche o 

la madruc:. ' 

Prevención de golpes, lesiones y muertes: 

1) Evitar los darlos por cuernos, ya sea por me 



.Wn 	 297. . 

dio de:deacorne'teMpráno:ó por meClici'de-SélecCión de - 

animales sinicuernoS; para - pié de 

2)*Revisar-que'lós'camiones o carros del férr2 

carril no tengan clavos, alambres, tornillo, tablas ra 

tasque puedan herir al ganado, cubrir las partes sa--

lientes o eliminarlas. 

3) Revisar que los corrales de manejo, embarca 

deros y chutes no:tengan clavos; alambres, tornillos 

tablas rotas quelpuedanberir al ganadwi cubrir las 

partes salientes o eliminarlas. 

4) Proporcionar al ganado buenos pisos en los 

corrales, mangas y camiones. 

1; 

5) Tener corrales con mangas y trancas adecua-

das para prevenir peleas y hacinamiento de animales. 

6) yo administrar grano antes del embarque pe-

ro permitir libre acceso al agua. proporcionar poca a-

limentación durante las últimas horas antes de embar—

car y suspender la.misma 2 horas antes'delembarque. 

C. 
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7Y Tener en orden el equipo de=embarque,y.los 

camiones, utilizar arena libro de piedras para cama. 

La arena puede ser cubierta con paja cuando se embar 

quen becerros y cuando las condiciones climáticas lo 

demanden. 

8) Permitir una ventilación buena pero .evitar 

las corrientes de aire directas. En el verano prote-

ger el camión con lonas o embarcar por la tarde o no--

che o muy temprano por la mai'ana, cuando , la temperatu-

ra es extrema .talbién,:protejer al ganado:cubriendo,. 1' 

camión con lona. 

9) Separar el ganado por pesos, sexo y edad. 

10) Proveer el rancho con suficientes corrale-

tas y facilidades do embarque. 

11) Embarcar cuidadosamente, no hay que deses-

perarse ni pegarle al ganado, evitar excitantes, usa 

el bastón eléctrico lo menos posible. 

12) Embarcar a través do lugares IbiertOti y - 
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conocidos por el ganado. 

13) ,Embarcar el ganado separado decerdos. bo-

rreaos o equinos. 

14) Utilizar bozales y amarrar los toros, ani-

males con cuernos muy prominentes y animales brutos. 

15) No amontonar demasiados animales en el ca- 

mión o jaula'del ferrocarril, tampoco introducir menos 

de la capaCidad del transporte. 

16) Los becerros deberán tener suficiente esos 

cio pera permitirles que se echen al suelo evitando -- 

que se sofoquen. T.T:tar seguros de separar becerros de 

novillos e ganad 	pesado. 

:7) Manejar cuidadosamente los camione:s, redu- 

cir u 	ided en curve- y evitar movimientos brus--

cos como arrancoaes o paradau repentinas (frenonesi. 

113) Inspeccionar el ganado con frecuencia (ca-

da 1 o 2 :lores) para evitar que haya demasiado calor , 
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áyudar a quellos animales que se han caido a levantar-

se. 

Requerimientos de espacio para el ganado en - 

transporte.- 

Ganado por carro de ferrocarril: 

TAMAÑO DEL CARRO 	GANADO DE 450 KG.  

Carro de 10 m 	 26 

Carro de 12 m 	 :28 

(recomendaciones de Western Weighing and Inspection 

Bureau. Union Station, Chicago.) 

• 

Gan- 	para cargado con seguridad en un camión. 

LONGITUD 
DEL PISO M 

PESO PROMEDIO DEL GANADO KG. 
200 270 360 450 550 

2.50 8 7•' 5 4 4 

3.00 10 8 7 6 5 

3.65 13 10 8 7 6 

4.75 16 13 10 9 8 

5.50 20 16 13 11 9 
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L:PNGI.TUD PESO PROMEDIO DEL UisNADO KG. 
DLL PISO M 200 270 	, 360 450 550 

6.90 27. 18' 14 12 10 

7.30 27 22 17 15 13 

1 	:r.) 31 25 20 17 15 

9.13 34 27 22 19 16 

9,75 36 • . 29 23 20 .16 

11.00 41 33 36 22 19 

.13.00 48 39 31 28 22 

(Recomendaciones de Livestock conservation, Inc., - --. 

Union Yards Chicago). 

(50) 

Generalmente suelen emplearse 5 estrategias 

o tácticas entre los productores y vendedores al por - 

mayor para manejar los costos de transporte, los cua—

les son los siguientes: 

1) Los compradores pagan todos los gastos 

de envío dcf,cle el punto de producción hasta el propio 

domicilio del consumidor, lo cual es conocido por las 

siglas r.o.B., o free-on-board: 

2) Pago de antemano, o entregado a domici- 



lio, según cl cual los vendedores cargan con el 

total del envio dende su lugar-de producci6n hant,, 

del comprador: 

3) Concesi6n de parte del flete por lo!: 

vendedores a les compradores, quienes sola tiene 

pagar parte de los cotos de trannporte al hacerse 

go de la mercancía: 

4i Adopci6n de una medida g,--nr-ra1 de car:;7:, 

de transporte, según la cual los compraderos pagnn 

misma cantidad por tedon 103 cnvlIcy,;, independeem1, - 

te de la distancia que separe su c a rza de la corp,::.. - 
	1 

vendedora, y 

5) Táctica o estrategia del punto fi:o 

partida, scgen la cunl lo% c.onprnelore:1 pan el crJ 

de trzy,zporte desde en punt‹7A rtjadr.:, 

te de: ni el envío tuvo qv..• partir orilnarn. 

allí o do otra parte, cerca 	lejos del rea 

el punto do partida est!: 

k'netoren .deterntitnntnr, er ba enst.;.s 



transporte.- 

1) La demanda.- Cuando el producto ticne 

una gran demanda, el productor no está obligaao a rnr-

gar el importe de su transporte a los dir! 

2) La publicidad.- Al anunciar un pro...-

to y dar pie a la demanda del mercado, puede la c 

sa productora cargar los costos de transporte a 

yoristas y los vendedores al por menor. 

3) La localización de la granja.- C.Janril.: 

la empresa pecuaria está situada a gran distancir.: 	de 

su mercado principal, se cuele ver obligada a cargzir, 

con el total o parte de los costos de transporte. 

4) El márgen de ganancias.- Cuando el ::,-,r,J-

ducto de las ganancias es amplio hay muc'nan.  wpre.,zar, - 

pecuarias que prefieren absorver los gastos de trzlnr.--

porte. 

5) Los almacenes distribuidores.-. 

presas productoras cuyos almacenes y depósitos de en 
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tencias están localizadas en distintas partes del país 

pueden reducir los costos do trannoorte - dando salida a 

la mercancía desde los almacenes que están más cerca 

del comprador. 

Los gastos de dlmacenaje, sobre todo por lo 

que se refiere a los productos que pueden deteriorarse, 

bucen que no resulte práctico para algunos sostener de 

pósJ.tos de mercancías en los distintos mercados.  

6) El carácter de la cempeteUcia.- 7 ve--

ces la competencia obliga a lu emoresa 15,2cuaria a ados 

t.i,r el procedimiento da cargar con los gastos dr. trans 

porte. 

7) El tipo de producto.- Un producto de 

debe venderlJe frecuentemente a base de desen-

tenderse de los costos (Ir tr,lasporte, poruqe los com-- 

pradors 	dinpuestn!1 p pagarlo para ganar en en3i 

dad. idos fabricantes de mrTrnclas baratas desprovis- 

tas 	características diferrnciales no tendrá acaso - 

mf,n 	que carqur c¿.'n 101; CQ1,1: 	de !_runsporte si 

la ditribuci6n quieren tener segv.ra. VA. (.5) 



IV. 11.CANALES DE  

DISTRIBUCION 
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IV. 11. CANALES DE DISTRIBUCION. 

A medida queevoludiona la economía, los hombros 

empiezan a especializarse en alguna remede la a6tivi--

dad económica, se dedican a la agricultura, a la pesca 

o a alguno de los oficios fundamentales. 

Como consecuencia, empiezan a intercambiar o a 

negociar por parte dt sus productos (y eventualmente 

con una gran parte) por artículos necesarios que han si 

do fabricados por otros. Con este intercambio, apare--

cen los primeros canales do distribución. Son sin ere— 

: 	bargo, canales muy sencillos e imprican un contacto di-

recto entre dos partes que son fabricantes de un produc 

to y consumidores de otro. 

La finalidad de un canal de distribución es ten-

der un puente entre el productor de un artículo y el usua 

rio del mismo, ya sea que las partes se hallan en la --

misma comunidad o en diferentes países a miles de kiló-

metros uno del otro. 

Con el fin de realizar la transferencia de mer—

cancías de productor a consumidor, necesitan ser ejecu-

tadas un nrimero do funciones o actividades. 



Estas comprenden particularmente la transferen-

cia de derecho -(compray,uenta), .el movimiento 

de,  las mercancías (transporte). acompanado por: el 

cena jo necesario. La bIsqueda de mercados o fuentes-

de aprovisionamiento (pOr el lado de las ventas, la.--

promoción de estas y por el otro lado ciertos aspceton 

de la compra) , y el pago de las mercancías (financ:;.:-

miento). etc. 

_Como,mccanismo económic;t. la. función primariJI 

un canal d.ádistribución escontrolar.el flujo de7:ni-

cancias especialmente la. transferencia de derecho dcl 

productor de los bienes al individuo o a la unizInd 

nómica que va a usarlos. 

Todas las partes en, el canal - productr:r 

nal, mayorista. minorista y consumidor. buscan 

tementelacionec tic ,canal más efectiva:3. En 

cuencia, I:1.-•un constante catado de r.luje en 

bución de las funciones del en7.aT. Lus funcien(Js 

son de unos miembros existentes o oros y algunw 

broa pueden scr•eliminndoe o "cortados" otal ve~ - 

reemplazados por,otros que oírt.:zcan cierLas 	• 
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Se ha definido a los canales de distribución -e 

mo los conductos que cada emeresn escode Sara la 

tribucién más comnleta, eficiente y cconémien de  

productgs o servicios de manera que el consumidor  tus: -

da adquirirlos con el menor esfuerzo !Decible.  

-El- fabricante de un producto o los•intermedia--

:rios que lo, venden pueden crear un conflicto en el ca-

nal.-  Los productores pueden crear un conflicto y 

tornar el equilibrio del canal con acciones tales co-.D 

vender a los clientes de un intermediario y dc esta :r_a 

riera competir directamente con él; sur demasiado 

tes con los intermediarios, como requerir inventario,-; 

grandes y , fiados, apoyo promocional. especial, facili 

dados extensivas de servicio. Términos de pago írp.:c-

sos, etc. 

Los productores han adoptado varios mótodc: pi-

ra extender su control sobre la distribución, más allá 

de la venta inmediata. Uno de ellos:enla distril'uciCn 

selectiva. Esto implica la selección de un intermedia 
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rio mayorista o minorista en una región es decir, dis-

tribución exclusiva o alternativamente, la venta de un 

número limitado de tiendas. Este recurso retuerza de 

varias manera el control del productor sobre el enlace 

con el canal. 

El mayor grado de control sobre la distribución 

se efectúa gracias a la integración hacia adelante. 

Los productores pueden establecer tiendas de mayoreo 

y/o menudeo, que manejen la línea del productor y a ve 

ces, trtmbién líneas relacionadas de otros productores, 

de esta manera, el productor puede controlar la distri 

burlón hasta el minorista o consumidor. 

Los productores taMbión pueden integrarse hacia 

atrás, hacia la fuente de la materia prima y las semi-

menifacturas. Y en ocasiones. los productores pueden 

integrarse hacia adelante, a etapas posteriores del -- 

proceso de 	nufactura. 

En la práctica, se han efectuado cambios cn el 

canal por medios de pruebas y errores. Loc empresa- - 

ríos experimentan con nuevos arreglos en e] cnnal:'a me 
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dida1 que peAesarrollan,euevosrmercadosseJagregan --

11eeverl,productele disponerde,mayoresrecursosecon6 

miees,y. se ganamás~eriencia yccpocimientosew.dis 

Los,productores.„pueden,obtener-un mayoc"tcontuvl 

sobre,loscanalescomgrcies,fi.rmando,conyenios, 	de 

distribuciónexclusiya.de_varips_14pos con,jhtermudin.-

rios mayoristas o.ntinoristas. ,  

tj;:!(,)1.',) 

,h  Elitermediario.deberealizar,de,maners,Aptima 

5 Pl,gi?a9.151A9-5!9,4PiVidOes11p producción, pro-pedido 

y producción post-pedido con el fin de encontrar un lu 

gr enc111:-99AITHY;44e49,t741~In:IleterminnrInn. nivel 61)-

4x19cle,-If91111AtIle~149Y.P„,S99ún ion 'términos simpli, 

ficadgs,,del,modelo,puodeentonces.,contribuir ala efi-

ciencia del,canal, 1, 

Se conocen custrocanalep,,lom.cuales,no,, tienew 

que usarse siempre, niendo los siguientes: 

.Productor, 	,y , ; t1Itf 

•'" 	^ • $ . 1 	$ 	Mar"̂:kri231ta  • $ $ $ • $ 	$ 	i .1 71L 	$ H • ; 

Consumidor. 
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.fEstostcanales'climplen"vaft¿40füheilinSA bien'Id¿L 

finidas'en laYsociedad, en'primei- liigar°148rtnálizáiYia'a 

decisiones .lo .cual, se traduce e 'critItcyri'de distribút-J1  

ción más bajos. En segundo lugar, sirven de -Médie de 

financiamiento del proceso consistente en desplazar -- 

los artículos desde el productor hasta el'consumidor . 

En tercer lugar, sirven como'servicio de inteligencia' 

del' productor y le ayudan a resolver el problema dó --

comunicarse con el mercado. Además le ayudan promo-

cionar el producto, por último, realizan un servicio - 

incalculable a la sry-iedad, llenandd - los VaCios de la 

economía debidos a la imperfección dé nuestro'sistema. 

La política 'de distribución` es un aspeCto -  del 

mercado de una firma y ervconnecuenciadicha-política 

se vuelve una parte de la• estrategia en el Mercade'de 

dicha empresa. El productor por ejemplo, nécesita'd 

cidir en que medida es deseable y posible controlar la 

distribuci^-s- desus prodUCtos.' 

La politica de dittribuciÓn do un productor se 

relaciona inicialmente os'n-el''gíado en quo él desea --

ejercer control sobre le'-'dintrillíición y la profundidad 
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a la,que,l-dessa,peney.rar, en el maIoadP.con~Pi.or,7rT 

personal,,, 	 6:.; 	 • "` e C.  j 

t 	 • 	, 	t" 	 t't 	-t 

prko,delos,problmas,!impqrantes,con:que.se,en7 

frentan muctlos.sjeputivospri.ncipa1m9nte,gn ,el,mg;g4(19. 

es la,Pleoción, de-cana1  deist04146wia,tnavq,de,r-

losiouales.se moverán sus. TerOanclallhaela los cen1r911 

de .ognanT0:1, ,w 

zt: 

La elección del canal o canales implica: 

1) [ Esar, al corriente de los,hábitos,y ersfe;7-

rencias del consumidor. 

/) 1  La aplicaci6p;deaquellos,principios bien es 

tablee tdo. 	-:_deben detenninar i la elección del canal. 

3) La elección de Mercado a menudo es compleja. 

1.a,plecc011,',49-:.q19nl!s~19,411f.1,19bleTp_a411,00. 

más pian implica consideraciones quu procodon,d!1,11,1,r11 

divisiones de la empresa y son afectadas por ellos. - 

Afortunadampnle eiextos,factores,seastrales,sobre la de- 



312. 

eisi6ri. 'dal 'Cañar qUeUdebii3.'élebi rifo,  itlái-P-contieído'S'Ipól 

los estudiosos del mercado. Cuando se óbservarí'estós' 

factores, la determinación del canal se convierte en - 

algo Más'que'Una'duéstitifidedaPri-Clió; una-copia do un 

precedente. <I "respuesta-de-una ccirazonada;r o tal vez, 

la imitación - de un 'competidot a'quien se suponó más - 

listo. Una consideración.  básica es, por ejempin el 

volámen de ventas a que so puede llegar medianto'cier',  

to canal de -distribución. 

Ello desde luego, dependo del potencial de ven-

tas dél canal y do lá pórción-dormismo, qué la campa--

fila cree poder captar. 

Otto factor'báSito'ón'la'elección de liba cana--

les, es el costo de cada uno de lot mismos, pot su'in-

fluencia sobre los precios de venta. 

Una esta de algunos do los factores que son de 

i portahdla ialdoteriliner lit-eleccióridel-Canal es La 

1.W'PoeSibitSw fisantiera'del'canalfi' 



2) La variedad de productos que se fabrican. 

3) El valor unitario del producto. 

4) La cantidad que compra ,e1 cliente;mndle. 

5) La concentración o dispersión geográfica dn 

los clientes. 

6) Las características tócnicas del producto.. 

7) El volúmen y características de peso del pro 

dueto. 

8) Las características de estilo ds pyaclucto. 

9) La cantidad y clase de servicio requerido_77  

en relación con la puesta en el, mercado o ,t440 del pro--

dueto. 

10) Los factores de temporada en el.mercado del 
- ( 

productor. 

11) La clase y cantidad de ayuda en las.  

requerid. 	r los diversos tipos,de,instituciones del 

mercado. 

12) La cinc y cantidad de ayuda en las, ventas 

que puede proporcionar el productor. 

13) Los canales de distribución usados por los 

competidores. 

14) Los canutos do distribución usados por los 

productores do artfenlos análogos par,), nq,POTP11111dores. 
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11)' La pdáibilídád'do ocupar espacion en loa al 

1 macenna. 

Márgen'bUto que se puede alcanzar so-- 

7 
bre el Pródtietd. 

17) La facilidad con que se echa a perder el.  

producto. 

1E9' La extensión del área dei mercado que debe 

cultivarse. 

• 
'19) La importancia de los esfuerzos personales 

de Vente'=en' la del-  Producto. 

20) La irit¡Jdicia'de. la publicidad en la ven-

ta del producto. 

21) Moti'i¡Os 	COntUialir'es de compra de los clien 

tes y usuarios. 

22) La reputación del productor. 

23) La capacidad yexPerieCia de la dirección 

de la firma productora. 

24) Len'intéresea'de '  a dirección de la firma 

del productor. 

• 
25) La

r 	i 
poSidión .financiera de los usuarios t 

con. 

(29) 

faCt6reii-q'ue influyen en la elección 
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del circuito tenemos: 

1) Concentración de la clientela.- Pocos con-

sumidores: Trato directo.- Muchos consumidores pero 

agrupados en un territorio restringido: trato directo. 

Por el contrario, usuarios dispersos por vastas 

regiones se sustraen al contacto directo del productor. 

Intervendrán entonces los Intermediarios'. 

2) Características del producto que me vernle:'-' 

La naturaleza de un bien demanda sobre los medios de 

contacto con su clientela. 

La naturaleza del producto o la demanda dicta--

rán: el vollmen del pedirlo; peso, a volúmen diferente, 

c'rcullo de distribución.diferenbe. 

El 	.- Cuánto más bajo, más tiende el pro 

dueto; a ;anpasar la tarea de l••s di atribución o un in 

termedi ario (a menos que los pedidos no-,se hagan 

grandes cantidades al nivel del consumidor). 
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El carácter estacional de algunas compran haca 

dificil para el productor el maniilhiirantó permanente 

de un equipó de ventas. 

3) Prácticas de la corporaCión.- Competencia: 

conviene estar donde está el competidor. Cada sector 

pecuario tiene costumbres quo una empresa sin fuerte 

posiciói en el mercadonó puede denCOnócar. Una do en 

tea costumbres, es la distribución por el canal do - - 

agentes locales o concesionarios exclusivos que, a di-

ferencia de los detallistas del comercio corriente, es 

tán ligados por contrato al productor o a su sucursal 

regional. 

4) Situación del circuito distribuidor existen 

te.- Se examina el circuito, lón intermediarios invo-

lucradon. Si encuentran escalones distribuidores bien 

articulados, se utilizarán éitton. 

Di Por el contrario, no dencubren síntomas 	de 

incompetencin y ademZu rezonon do una mala reputación 

comercial, me abren doh víant 
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- Aproximarse al eonsumidut bult ahdo u„sca lón . 

	

ryin 	 r r 1:1 , f.,/ :suq  1,f 
se'sust?tuyé el intermediario deficiente por un interme 

• •r-r«, .19:1 t)..Inlyit.") .rt# 
diario creado de pies a cabeza por la empresa producto- 

	

omi x 	r 	 p_ 	 :1 A b 	o 1 
ra (sucursales del productor para distribuir reginalmeiy 

	

r,•,,,••,1 'i 	ft, 	 PP‘• 

te'wa -ios-dét'aillistas; o incluso, yendo más lejos, cade- 
•• 	-•/

• f•: 	- 
riW'dé-- sítlibs' de' venta al por menor),. 

- Hacer lo que se pueda oan el circuito existen- 
, 

te'lsobre tOdo cuando la solución anterior queda fuera 

- a -  Ibiad,spr 
 u,r 

dClspoSilide del productor) r) 	Se puede recurrir 

a intermediarios nuevos hasta entonces no utilizados n 

^,P -,s1! 
la profesión. Con frecuencia el productor ensayará el 

• t: 	o 	11,1, r 	1s, 	. ;•e; 	• 	 , 	P 	 Oí, ton 

educar el comerciante juzgado ineficaz; en entonces - - 

cuando intervendrán los programan de ayuda al detallis-

ta; el favor que encuentran estos programan perrnitel 

	

pennár 	numerosos los productores que juzgan ina 
,•! 

decutida 
lIf  
a organización comercial de sus distribuidores. 

f. 	; 

	

-1 ,“; 	 1 ,.•; 	f,-)1 

mica de la empresa.- Una emprena selecciona aun eir-- 
ofiv-,tt. 1 

cuiton en función del objetivo anteriormente fijado: .2 

legir aquel circuito que, a largo plazo, en mán renta- 

i'osibilidaden financieras y politica acolló- 
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ble para la empresa -. El elemento económico se impone 

como elemento determinante de la elección: el circuí 
rl 

to de distribución mejor es el que, siendo al máximo ,  

los factores que se acaban de enunciar, tiende al me-

yor incremento del•vol.túnen de las ventas y dol márgeu 

de beneficios de la empresa. (44) 

he distribución es el conjunto de operaciones 

y actividades que se ejercen desde el momento en, que 

los productos. bajo su forma de utilización, , entran.-

en el almacén comercial del productor o del transfqr-, 

mador, hasta el momento en que los consumidores o uti . 	, 

lizadores reciben su entrega. 

El circuito dedistribuciónes.el conjunto de -- 

vías o car-'0,5 por los cuales se conduce un bien desde 

su productor a su consumidor. Cada articulación de es 

te circuito está personalizada por un intermediario. 

Circuito de distribución: 
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C) 	P. 	• 	• 	' • 	• " 	• • 	'5  . . 	.!-•"?•. O el. 

• 11' 	 .14 	• ' I  

d 	11 :t.,  

-
u 

•€3 ¡:•'• 	
rtt 	..:tr,t.T.,..,r:rrq mar 	i 

, • ,r  • ,• 	, 1 	. 	• 	 _Ti.; d: . 
o 

• ‘.1? 1....t.J1.11,0 
+ 	Agentes comerciales, cominionl.¿U¿Elir.'eór(i-1.11ció rre,l'inal:d:p 

tarjas, etc. 

,tttt, 	.11; 	 !MITY 	..f:31.1)-;1111t7t7 11 

..y -lrelvprodu'45tIbt'seLle 811-bCen cua tro ponibiridades: n 	 •,1„., cJ.):ixay 	eusi 

• (10 	j tg IVA 	tvls -t'itti 	fi f 

1;1 -,,IVenArirl'hrhianii1611(16"'iA3"h 	r"  sn151.."'"Il?  a consOñii.dor (1) 

	

Ob 	LIS 
- Vender al detallista que redíst.i.ibuirá al con- 

sumidor; es el "circuito cortn" 	-(U) 

i s— 
• •,;,.••,, 	t 	 iy› 0-) 

coii¿tmidor; es el "cricui 

;,•to,,i aráó” 	, 	!,; 	l't i.,41-1t3t111U 	9f.: .!•;'/WIJ 

• t1,11U1 
Legar a los tres o uno de fos t'es escalones - 

antes indicienles. no directamente. si no por in 
• le> 	• , ib4; ! 	r 

	

termegio . 	de4in-iinenteoremmrcial'indeendien. .; 
 

i./ 

(IV) 

vcrntr# 1“, v:.>1..)...rM4ste).1 

—(,1qC(It1015 



ción. no se ven afectadas las gegancias del productor,  

ni el consumidor paca un sobreprecio por la mercanciaL 

ea cuando el comerciante cumple con su funció, min im-

pedir la producción ni frenar el consumo. En el caso 

contrario, cuando los canales de comercialización son 

deficientes, se afecta el proceso productivo y hace --

que el consumo disminuya. 

El comercio. como fenómeno social, no está sino 

que es producto de una serie de influencias, entre las 

cuales destacan: la infraestructura económica. La le 

gislación, el nivel de desarrollo, y sobro todo, le - 

actitud de las personas. 

La actividad comercial de la ganadería en Méxi-

co ea una de las más complejas, ya que se lleva a cabo 

a través de numerosos intermediarios, que la hacen --

complicado y costosa. 

Ganadero 	Negociante en 	Introductor de 
. , ganado 	rastros 

Loa , precios de compra están sujetos a las varia 

ciones estacionales. y afectan directamente a los pro- 
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aductores ganaderos., grandes y „pequenos, y,de;ninguna-

manera al negociante o introductor, !por lo menos ew 

forma sensible. 

Agentes 	Negociante 	Introductor 
Ganadero, • de.  -7-77-10> 	en 	de 

" 	Compr — aa 
	

Ganado 	Rastiuu 

Una práctica muy.. usual. eu.la  que consiste en 

liquidar al ,_ganadero basta,,que el.agen,te. 

ha .realizado la venta,en el rastro. 

El complejo mecanismo de comercialización hace 

que exista una considerable diferencia entre;s1 precio 

nue reci.beel_productor. por su ~concia., y. el,precio 

que el consumidor. paga por la misma. Eel.precioque 

el consumidor.. paga, los introductores fse.guedan.con.el 

28%, los 	rciantes pon el 38%, los.productores ,con 

el 25%. el rastro.corirel.5%,,yel gobierno.se,,¡ueda con 

el 4% a trevlis• del impuesto. 

La .comercialización dol,ganado_yde„la carne --, 

emnsiblemente_el desarrollo del .41dustria,gansdern - 

en.Mbnico. al encarecer, el productO,y,no.est,imnlar 

-1T!'illr°119cc3Fel* xa qu°,0913m° 	rr1e.0-0.r!ucInt.:9.10 
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tre Comerdi'antes'e'interMedleada 

precio que pagá'élconaUmidor, y Sí iSt'odUCtor.' a¿ió'le 

corresponde el 25%. 

Este es un viejo problema, que toáavía'Pei'ai:ite 

en la actualidad; ea de dificil solución, ya que Gsta 

implica Cambios de'arribó'a abajo,'tod'e Un sistema, --

con grandes intereses creados, y sobre todo 

el cambio de mentalidad de las peradnas que intervie-

nen en este proceso. (42) 

`El. Péquefto y mediano "ganadero - y ei'consUmido --

son los Únicos que no- obtienen beneficios -deétstás tan 

secciones, ya que - el número de inter-Medi:arios es muy - e 

levado, y que ellos son los que disfrutan de lat mejo-

res ganancias 'de la industria de la carne; también es-

to se atribuye a que los mercados internos reciben in-

suficiente abastecimiento do carnes. (28).  

Ei'pensamientó del ganadero en lo' que'respect: 

a' la` venta. da sus tosan, es la do obtener' la mayar uti 

lidad'dóeste'convelaio - de Cómpia-venta''Y él igUal'el - 

conannitdar deéée ad4Uiirgtandeá'VólúmeWeí dé 6irnar- 
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• - 	! 	• 	•• 	• 
Calidíd -y sobre todo a un preCiobajo.(15) 

' 	{1;1: 	217•1117:. 111 

i j 
''átendo. iásCOOPetat'iVa¿>.undi'o-POrjel-Cual‹- 

OCUrüé la di'sminución de intermediarios de un canal ro 

merclal, entre otras de sus carecterístieas, menciona- 
tr» 

remos hrevemen'te su forma de acción.- 

°r.•••• 	• 
' ta cooperativa de mercado local.- Esta es una 

.Sali'clit'inMedrata para el productor individual y es el 
y gp,1-- 	 OW:7 	 étrj tiiie"-de'-doOPeratiVa á -láCUalpUede pertenecer perso-- 

	

f 	'••••t- 	i 	 I, 'n'U) 	ohr).-:•?fn r;itYlib:rii 

	

	 • e .  

•.• 	1 . • 	..(21'1— i.1*•• 	!r! 	 1 ,1.11,1 	•1 2:1 ',!!!!• , 111i1" ..1 	''.1!1"1 (211".1".!. 	•• • 11) ....1`)1.d.) 

; 
La cooperativa di mercado terminal.- Este tipo 

de•intennediarió Mayorista se encuentra en el mercado 
• ::!•,, 

ejánado; Er.:t'as y lugumbres. Pepre.-

senta a los productores locales y a ellos envía las --

economías que logra hacer en sus opececiones. 

• •• ! ! • 	•• 	•..11'211' • 2 2 •.• 	1•1 •i• 	/ 111 •111!•, 	12'.••  1.2•1in't 	 Z  'a que usan ias cooperativas para manejar 
los M6t1.[Ii.i,5i'ari-ibeal-OS:-»'."¡  

12 !• 	'• 	!.2! 	o.• 11112 	..'1 	. 	• i' ,1,1••••1%.i 	11% 	 t 
Las cooperativas pueden actuar como comercian - 
It 	•-• 	 0, :71,!..11t1 	n 	• 1 S'• 14 	1% 1 	, 	.2'2 • tés O como agentes. 
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La cooperativa comerciante .-. 	g Este tipo de orcj 

	

,•,.. k 	; 

nización compra los productos a cada ppoductor, paghn- 

. 
dole por ellos el precio cotizado en el mercado. Al - 

• 
terminar su período fiscal, le devuelve los dividendos 

que le corresponde en proporción al valor de los art%- 

	

..., 	. 	•. 

culos que han vendido a la organización. 

La cooperativa agente.- Este tipo de organiza-

ción recibe los artículos del productor individual .y .-  

los "reune" ton otros similares de otrosproductorps,..-

A menudo no trata de seleccionar y clasificar los pro-

ductos sino que simplemente paga a sus miembros el pre 

cio promedio que podría obtener por cada artículo. 

Ccuando selecciona los artículos, vende cada clase por 

separado y paga a cada productor de acuerdo con la ca-

lidad de sus productos. 

Ventas de la cooperativa agropecuaria.- En prin 

cipio, la *)perativa administrada eficazmente ofrece 

muchas ventajas-al productor que pertenece a ella: 

1) Devuelvo al productor, en forma do dividen- ,. 	.›. 1:1 	• 	 ,, , ,i'11.' , 	• 

dos, la parte normal quo ol intermediario so lleva .4e 
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las utilidades del mercado._ 

2) Aumenta su poder de regateo porque no tjee 

el productor que senalar su precio de venta, nino que 

deja que sea la cooperativa la que fija éste,_y-la con 

perativa bien podría ser el intrermedirio,más:pederopo 

en un mercado, particular, 

3) Contribuye a la estabilización de los prect-,n. 

4)__Alienta el mercado, ya que trata 3L,1 yelvner ,  •., 	•• 	• 

los productos del productor cuando los.precicw, son rudo. 

cidos y de venderlos cuando loc. precios, son, ventajosos. 

Esto contribuye ala estabilización ,de los precios. 

5' 	ene una organización de ventas más grande, 

y eficiente que la que podrían contener los producto--

res independientes. 

6) 	Mediante la ,intervención de 

res y la difposiciAnde otros f rucurnos la,,coopeiativa•-

agropecuarie..obtiune,.ayuda.sgubernumentallegislative, 

y 04mInist„rAly.g„ para los productoro., Loo preclop,r,u 
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J 	- de paridad son un ejemplo da'éetO,-COmO ló -Sba ~Chal; 

de las actividades del Depto. de Agricultura, en favor 

del productor'. 

Desventajas de 'la cooperativa agropecuaria.-

pcsar de las ventajas que ofrece, in cooperativa agro-

pecuaria típica tiene, en la práctica real, mUchaad a 

ventajas: 

1) La mayor parte de las organizaciones de es- 

	

te tipo. iisan métodos' C.flmerCialen muy defiCientes, 	la 

administración ineficaz, la Contabilizael6h détOuidada 

y los métodos de oficina defectuosos prevalecen poaqúe 

las cooperatiVaS casi ninca'están dispbestas a gastar 

el dinero que se necesita para comprar habilidad comer 

dial., 

Como otras organizaciones comerciales, la CooPe' 

rativa se ve obligada a depender do empleados a los -- 

que lea falta profundo interés on'hadar 	trabajo efi 

cienta-y lograr:bUttna utilidad, que tandría un propia=' 

tario'privado. I EW'reallétad'a'MenúdO'dePeadóda'eMPieW' 

doe'qüe'piensan que no están' 
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pagados por,sus el4fnerzow. : (29) 

El exito de muchos  .productos, vzicasi,,siempre  

telncionado con la distribución que de éste. se logre  

hacer. Es muy usual sobre todo en los productos ali—

menticios, que los distribuidores, intermediarios y, de 

tallistas, especulen con ellos. 7 que un ocasionesal--

cancen precios desorbitantes, además de los costos de 

bodegas y de transportes. entre unos y otros, elevan - 

log,costos 	productos. Siendo, e1Jconejocómo 
!,, z 

alimento, un producto con objetivos principalmente de 

tipo social, deberá hacer presupuesto un bajo precio y 

por lo tanto, se deberá evitar en lo más posible el ma 

nejo para.co9:él.. 

A manera de introducción delFroducto podemos --

plantear inicialmente 3 canales principalmente: 

1) ,stanrantes. 

2) -Supoi-mereadoe' 

3) , rriendias especializadas:',  

(27) 

• 
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Loe niguier.tes circuitos de distribución dé 'la 

carne de conejo fueron obtenidos mediante conversacio-

nes efectuadas con intermediarios y productores de es-

te producto. 

Productor 	Restaurante 

 

	11. Consumidor 

 

Productor  	► Consumidor 

Hoteles 
Intermediario.Restaurante 

Productor--* (Acopiador<-11. Centros - -11,  Consumidor 
Mayorista) 	• Comerciales 

11  Hospitales 

y Restaurante 
Intermediario 	Intermedia-'wHoteles 

Productor---4(Introductor----yrio - ----Centros - -P , 
Rastro) 	(Coyote) , '»Comerciales 

Abl.Hospitales 

So encontró que el conejo• generalmente es sacri-

ficado en forma clandestina, sin una adecuada inspección 

sanitaria, ¿Sto, so concluyo quo sea debido en gran par 

te a la dificultad de disponer do un lugar adecuado pa- 



	 mayoristas del mayorista 
campo 	 urbano 

	

acopiador 	 

	 productor 
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ra el sacrifiCie de los animales en elatomento deseado. 

En el rastro de. Ferreria'se cobra- $ 1.00 (un. peso) por 

animal sacrificado, pero' debido a quo no es constante 

la llagada de conejos ni en cantidad suficiente, no 

siempre hay matanza de éstos. 

Canales generalizados de diestribuciónde los --

prOdtietós agropecUariost 

canal mayor ' 
	 (231 

canal menor 
Los canales de' CoMercializución de la carne de 

ganadO 	en él peda Se pueden connidnrar de dos 

tipos: 

primére caté integrado por-  Vow, produetoren-

de alton'ingrenotaractorizadón portilroduci,r altoal- 
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volúmenes de carnp„sistemas de explotación. avanzadou 

y conocimiento .actualizado.de información encuanto 

comercialización , y. mercados atractivos de carne y,ga-

nado en pie. 

Estos ganaderos cuentan con capacidad de payar 

el traslado-de sus productos a los mejores mercados , 

Ya sea con destino al abasto nacional o a la exporta 

ción. 

El segundo y de mayor significación en nues--

tro abastecimiento está compuesto por productores bá-

jos en ingresos, como lo son,ejidatarios y pequeños 

propietarios minifundistas, caracterizados por una --

producción pobre, sistemas do explotación anacrónicos 

y mal aten tos, ademán de la ignorancia de precios. y 

mercados, aspectos quo obligan a la venta de animales 

directamente en los lugares de producción, aún sin ha 

cer uso de pelaje o clasificación. de animales por su 

estado de carnes del ganado en pie, situación de la 

quo se aprovechan los primerwintermediarios que ad--

quieren el papel de.indinpuntiable y. asumen.la  facul-- 

tad'do regateoAlaciendo :pagos aumamanta bajos.,,a 
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cuales está sujeto el productor < al ser.incapade pa-- 

gar el traslado de su ganado. 	(41) 

un,canal.deyenta.está constituido 

rie de agencias mecantiles a través de las cuales 	un 

artículo va dende,e1 productor al consumidor. En oca-

sionen los canales de venta uedenominarich ales mer-- 

cantilen:  o comerci,ales. ..(12) 
_ 	_C O U S U MI 	O R ES 
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Mercado de becerroa para la engorda: 

e) Becerros para exportación.- Compradores --

del prOducto (qUe pueden ser operadores de'engOrda en 

loe estados vecinós, mayoristas o agentes corredores)', 

entran en'contaCto con el vendedor (que puede ser crió 

dor o concentrador). El precio que prevalece en el 

mercado mexicano está deterMinado por el nivel de pre-

cios de los Estados Unidos,': menos el flete de transpor 

te liaránceles de importación. 

Las uniones ganaderas, regionales se mantienen 

informadas de los precion de los productos en los Esta 

dos Unidos, y los ponen en conocimiento de los afilia-

dos que tienen ganado disponible. 

Vendido el ganado, el vendedor de grades lotes 

pago los fletes de transporte hasta la fronera; este - 

gasto se descuenta de la venta de lotes pequeños. Los 

impUestoseobre la venta son pagados por el vendedor; - 

quedan e cargo del comprador los aranceles de iMpOrta-

eiton norteamericanos. 
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b) Becerros para engorda en el país.- La engoz 

2a de becerros en territorio mexicano incluye el merca 

do oe !.ecerros mara ceba en confinamiento, y el de ani 

males para la engorda a base do pastoreo (de mayor im-

portancia). 

Canales de cmdercialización de becerros para la 

engorda nacional: 

, 	. 	 
'Coyote 	Mayorista -• 

"ole 	 \11 	qoraerCi.Ante 
de 	

`..„su 

Becerros 	Introductor •*'"*441 1 	Ganado 

* Esencialmente en Aguascalientes. 

Canales más importantes.. 

145) 

Mercado de carne bovina deshuesada para exporta 

ción y demanda de ganado en'pie: 

••' 

t 

Por tres canales principales se abastece de ga- 
. - - 

nad.O ea 'Pie la induStrift procesadOra-de'exPortaci6n: 

1) 'Adcitsinicionesdi'rectaó'de'lbantreduetores 

Criadores Engordadores 



épocas de ,escaser de ganadr..s. 

3.14; 

que suministran el producto requerido de manera cont- 

nua, quienes, a su vez, compran ganado de dereco 	- 

los ganaderos grandes o de la eOsecna anual ¿e 

Tíos criadores de animales crlollos. 

2) Lotes de animales Ileterog:Ineoe de ganade- - 

rías importantes, constituld.s por eje=plares c1,3 

cho. 

- Mercados-loorlos y rantro: Unicipales, 

Los canales de comercialización de gana-10 en 

destinado a la industria empacadora de exportaci6-:. zz 
• 

similares a los del ganado en plc t'suinado al cw-z:1.:7,. 

nacional. 

nThrl.Ido de ganado y d,2 carne. tara censu-n 	- 

el país. 

• 

La comercialización do, es 	irTpertante segr.e..t1 

de la industria se puede dividir us La quu 

CiudOesAa,PrOv9111 47(2111-13,,PzIP:111rej 



111 Ab 1^t.meyeres centros wrIteres del 

en eepecial el D. r., Cuadalajara v MOntprrey, qur. r. 
tienen aproximadamente una cuarta parte de la 

del país y la de mayor poder adquisitivo por ner 

res 'sus ingresos. 

Las diferencias esenciales entro estos doy ti--

pos de mercados se derivan 'de qUe en las grandes duda 

des la demanda del pródticto es más diferenciada, por - 

lo.  que el mecanismo de comercialización es másamplic.. 

aparte de que'el-proceso dedistribución y manipula- - 

ción'es en ellas, naturalmente. mucho.máscomplejo. 

Coinciden en cambio ambos sistemas de comercial' 

en elementos similares: rastros municipales que no 

tervienen en la-comercializaci6n, mismos introductores 

de ganado r- pie de carne en canal, clazilicacl.en 

lar de ganado, mercados separados de vísceras y pred

minio del pequono-expendío de. corno al por menor. 

a) 	Comercia lizaci6n en las p' enes 

pequeMo5 introductores regionales, o loe mismos gana.-

deros de las zonas próximts, conduce:, el ganadc nn ple 

(generalmente de configuración muy heteroynee. de. a2 
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bajo rendimiento v entre el que predominan animales de 

c.ze=ho (vacas, toros, bueyes y novillos defectuosos ) 

al rastro municipal. 

b) Comercialización en poblados menores.- En 

los poblados menores(de 10,000 o menos habitantes) el' 

criador acude personalmente al rastro, vende los esca-

sor animales:que lleva al matadero, diroctament.• a les 

carniceros del. pueblo, y éstos liquidan los gastos del 

sacrificio al rastro municipal. o lugar de matanza. Los 

vollmenes de transacción son tan pequeflosoue,nnexia-

tenlivtermediarios. En ciudades mayores existe el ---

".iltrr,ductor" o mayorista de ganado en pie y de carne 

en ,:anal a nivel de rastro, al que le vende el.oroduc- 

to nn pie. por lo general, el criador o concentradnr de 

c) La comercialización en los grandes centros 

unbftnns. Principales canales de comercialización de 

cura= para las grandes ciudadoss 



Asociación de 	Itant ro 
Productores 	Reg I olla I 

Introductor de 	Introductor 
Ganado en pie 	Rastro 

o 
o Introductor 

'"--> 	Rein ro'"+ 
U M 
1.4 U 
W 

.n g u 

wg 
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Carne en canal 

Mnyo 
de

srita Expendio al 

vísceras 	detalle de vísceras 

Subproductos industriales 
(sangre, cuero, cuernos, pelo, etc.) 

(45) 

El siguiente cuadro fué obtenido en base a da--

tos verbales con algunos introductores de ganado de --

I.D.A. (Industrial de ¡bastos, Ferrería, Méx., D.F.)(6G) 

Comisionista 

Ganado en pie 

Cnnal principal '""---"-› 

	

1-4, comtsionInta  	
i 	' 
* 
0-- pcninsul I sta---22.;: 4:=1:1; 7<;:-- _____wintroductor 

--- ,...--.-- 	echador) ------- _ ,  
-=-PI tablajero 

Y 
transportista 

----- pr od"c ' uf- 	
------- „.».. do 



pequeno y 
mediano 	camionero < 	 

ganadercL  

Comprador rural 

coyote 

rastro local 

unión ganadera 
local 

consuMidó 

Tablajero • 
sociedad de 	 minorista_, 
tablajeros y 	dr,- 	 1 
supermercados 

Coyote 

	'introductor 

frigorífico 
del D. P. 

V chofer y 
estibadores 

tablajero 
mayorista 

1 	. 
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Canales de comercialización de la carne de bovi 

no en el D. F. (28) 

Ejemplo de los pasos de una res nacida en el Edo. 

de Guerrero, engordr' en la "uasteca y sacrificada en 

Ferrería. (49) 

Pequen° productor o criador de zonas áridas o semi-áridas 

4 
lar. intermediario recolector de becerradas en rancherías 

2o. intermediario proveedor de engordadores 

1 
engordador en topico humedo 

1 
intermediario agente o comisionista de introductores 

'. •-;.>"' 
intro mtor 

coyote 
distribuidor de 

vía r a 	industrias de abastos 

\ce  transportista 
detallista de 

vísceras 
tablajero 

1 
:unas:mido» 



IV. 12 . COSTOS DE ETOD9CCIOU 
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COSTOS DE:. DI STItI littc gt.1 
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II. 12 COSTOS DE PROMCCTO Y C_ 'DE D/STRI2WCICN. 

11,'de.b1.-m..nti,.' Va MaY-r(a da loe 'produrtorec ven 

.as-dicisiones. de producción desde el punto de vis*a - 

de- loe costos de producción. Los costos están releeio 

nudos con el volGmen de producción. 

El costo de producción a menudo se convierte en 

una política de egrdtos cuando los productores se que-

jen de que los precios que reciben por sus productor 

no cubren los costos de producción.- Cuando se habla 

-de estaManera, los costos-de producción generalmente 

se'refieren a los gastos realizados por unidad de pro-

ducto. Es decir, que la referencia se' hace al costo - 

medio de producir una cantidad dada de un producto. 

Un problema de gran importancia económica se refiere 

al precio que es relevante para bs insumos. 

análisis de costos son a menudo muy átiles 

para que los productores puedan tomar decisiones. En--

tre otros usos, el:análisis de costos sirve para deter, 

minar cuande es convenientevinstituir una explotación 

agropecuaria, que tamano de planta se- deberázconstruir 

y -que nivel de producciówestnecesario antes de que -

se requiera comprar ciertos insumos. 
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Algunos de los problemasque encaran .los prw.:u; 

tores.al,seleccionar las clases y.oantjdades  de  innu __ 

mos para utilizar en el precoz° ce pcsducciGn*.cm: 

,tivamente simples; otros. son =uy czrplejcs. 

Ej. En algunos tipos de alimentaci6n. 

reales se, pueden intercambia= mutuamcnte a una taza --

constante. Los precio= de_granos vaTf.nn estacienz 

te. Loa productorespueden aprovec!..ar.las taza= f2e --

sustitucian_constantes en laproducciloncp=prando 

alimento,que es relativamente:mas barato-en una época 

dada.. Por ejemply..el.preciode ma.Czgeneralmente 

más bajo-em.elyotono: lo= preciesGc lacnb.a2a 	=.2 la 
• avena son_más.baratos en el: verano. ¿en mas, una 
• duccién-muy grande de cualquiera -de eztes•-nrancs en 

ano puede.- hacer que su precio baje mu:he y sea co.nv-J--

. niente cowprarlo rara utilizarlo como rorraje. 

.Loa productores gener,lments.•descan,concect. ? -2.-

-nanciadeberán sacrificar al:dedi-earre•a_una com'sií.,a 

ci6n . de recursos dferentos•de aguélla:quelesdarla el 
el ingreso :máximo. Cuando,un•productordeciq.ze VI 

profiere conejosa varan. pro1:41emuntsJquiere:  decir - 



que, si con los conejos logra alcanzar un ingreso, t- - 

gual o mayor de sus recursos que con las vacas, eseo7;1 

rá conejos. En la mayoría de los casos serán las dt::.c. 

rancias en los ingresos los que le bagan cambias 

preferencias. 

Cuando Cuando los productos so complementan o 

tan entre si, la tendencia predominante es la diversi-

ficación. En otras zonas, en donde la'mayorla de lo:, 

productos son competitivos o sustitutos a taras :•a:i¥- 

bles, la producción está menos dive--cada. 

productos son competitivos y tienen una tasa de :-:- 

tuci6n constante, la regla general es la espc 

ción. 

Es diacil determinar el costo de producci¿r de 

cualquier articulo con exactitud. siendo :tris dificil - 

atan para los productos agropecuarios. 

El contador do costos debe asignar en forma ar-

bitraria ciertas partidas do gastos a cada producto 

tenido conjuntamente. 
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Castos del almicenariento.- 

Se consideran todos los gastos realizados zar - 

concepto de activo lijo (depreciación de equipo e ins-

talaciones). por empleos. energía y otras partidas de-

dicadas ala operación del almacén o bodega. 

Los costos de almacenamiento asociados con el 

producto incluyen el interés sobre el valor o costo -- 
• . 	.• 	: 

del producto almacenad, la deterioración del oroducto 
- 	. 	• 	" 

durT.nte el período y cualquier descenso en el nivel ge 

nar.a.1 	los precios, lo que debe reducir el valor del 

;:cduc'c. 

Los métodos disponrbles para reducir los costos 

t'u retenc.í 	do los prcductos agropecuarios se pueden 

claJificer en tres grupos: 

1) La reducción de la estacionalidad de los 

abastos.- El desarrollo de una gran red de carretera 

de prirm•er orden que permitan un uso M43 extensivo de 

los c:.mior•.es puede subsistir el almacenamiento caro - 

por el transporte barato. 
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2) La reducción de los costos de los activos 

fijos.- Se refiere a la responsabilidad que tienen --

los ingenieros y arquitectos para construir y diselor 

edificios y equipos más eficientes y de menor costo. - 

Las prácticas crean un uso constante o más completo de 

un activo fijo sirven también para reducir los costos 

de almacenamiento. 

3) La reducción del deterioro del producto y - 

su valor.- Se relaciona con las prácticas que preser- . 

van el producto físico y su valor durante la retención. 
(23) 

Costos de DistribuCión.- 

La diferencia entre costos de producción y dis-

tribución estriba en que el primero representa una se-

rie de erogaciones o gastos quo integran el cesto de 

un bien tangible y que se encuentran mientras no se --

vende dentro de las partidas del activo circulante de 

la empresa en tanto que el segundo, son gastoserogD 

dos en función de la venta localizados en un periodo 

de tiempo determinado y que forman parte del estado de 

pérdidas y ganancias. 
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tipo do empresa existe el costo de 

. diálribticiln,'SiiSta es fabril o comercial y su monto 
- 

eh MüChan ocasiones es superior a/ costo de producción 

-diSátilen¿teriáque ha despertado esta clase do ero- 
. 	.  
gacieáés.cuya importancia en el ritmo actual de los ne 

goCioe ha provocado estudios especiales para su sudor 

análisis y control quo permitan llagar a conocer su --

monto en la unidad o peso-valor vendidos, datos que --

también 'facilitan llegar a cifras predeterminadas en - 

relación dOn - cierto VolómendehegOeiO.Y.  

Los costos de distribución pueden obtenerse: 

1) Por producto.- 

' a) Por unidad vendida. 

b) Por peso vendido. 

2) 'Por territorio 

3)" Por cliente. 

ov 	G1,19,., 	 , otJ 
a) Distribuidores. 

91.t.4 	y ‹55.«.15Lrlf.J4h 	,51:1  
) Mayoristas. 

e) Detallistas. 	
..11,m1...nnally y 
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d) Comisionistas. • 

e) Locales. 

f) Foráneos. 

4) Por agente. 

Por métodos de venta. 

a) Contado. 

b) Crédito. 

Sobre el particular existen dos formas de inte-

grarlo y son: 

a) Adminstración. 

b) Financiamiento, derivado de operaciones de 

venta. 

Cada gasto erogado, tiene como origen el cumpli- 
miento dv 	rto objetivo o función y por, lo mismo' con' 

viene precisar las funciones que deberá cubrir pudiendo 

distinguir los siguientes: 

e) Gastos directos de ventas.- Incluye sueldos 
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de supervisores, comisiones, impuestos, gastos de via-

je, gastos de oficina do verittS,' etr'ó. 

b) Gastos de publicidad y' prómocidn.- Incluye 

publicidad, investigación de mercados, muestran, etc. 

c) Gastos de reparto.- Son todas las erogacio 

nes necesarias para poner artículos en manos del compra 

dor. 

d) Gastos de almacenaje.- Gastos de conserva-

ción: del producto dentó'de in empresa; primas de segu 

ro, sueldos, etc. 

e) Gastos financieros.- Deseuentós por pronto 

pago, interés por capital obtenido para financiar la 

distribucidn,, etc. 

f)! , Gastos. deadministracío.:-' TOdóS los gastos 

relativos a lasadminietración do ventas.' 

R 
Las partidas que integran los costos de distri- 



347.. 

dicho gasto en el costo de producción. 

Los costos de comercialización de la carne de - 

res representan un porcentaje elevado del precio final 

del producto, situación que aunada a los bajos ingre-

sos de una gran parte de la población inducen a la dis 

minuci6n de su consumo. 

También de influencia marcada en el precio fi--

nal de este producto, tenemos las irregularidades que 

se registran, desde que el ganado ,  sale de su lugar de 

producci6n, pasa a los rastros y finalmente llega al - 

consumidor. 

Suceso que deriva de la falta de cumplimiento - 

en la reglamentación que debe regir el transporte; pro 

ceNamiento, clasificaci6n, almacenamiento y expendio - 

de la carne de res. 

Costos de producci6n en ganado Cebó. 

• 
• Estudio realizado con 3.0 animales con un peso - 

promedio de 270.48 Kg. c/u., 
• 
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bución se dividen en: 

a) dónstarites. 

b) Venables. 

Por cuanto su intervención a la venta en: 

a) Directos. 

b) Indirectos. 

-Son gastos do dist.ribuoi6n conatantoi'aqUelloi 

quo son. ropetitivos en cuanto e su monto y periodO. no 

importando el volumen de operación. (29) 

Para determinar el costo dol producto, se toma-

rán en cuenta toddos los gastos ocasionados desde la - 

obtención do la materia prim o  hasta su situación en 

el mercado do sonsumo. (27) 

So ha observado que dentro do los costos de pr::: 

duce/6n enI;Ovinos la alimentación ocupe el ziaa al - 

23,84 % del costo tatel coaS4fando el gestO en adqu 

sición do los animales, y del 60.53% al 61.36% sin 
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incluir dicho gasto en el costo de produccién. (30) 

Los costos de comercializaci6n de la carne de --

res representawun.porcentaje eleVádodel precio final 

del producto, situación que aunada a los bajos ing're--

sos de una gran parte de la población inducen a la dis 

minución de su consumo. 

También de influencia marcada en el precio fi--

n al de este producto, 'tenemos las irregularidades que 

se registran, desde que el ganado sale de su lugar de 

producci6n, pasa a los rastros y finalmente llega 

consumidor. 

Suceso que se deriva de la falta de cumplimien-

to•en la reglamontacién que debe regir el transporte . 

procesamiento, clasificación, almacenallento y expen—

dio de la.carnd de res (15). 



COSTO TOTAL (S) 	COSTO/KG. DE CARWE (S). 
nlISVMOS 	 FIJOS 	VARIABLES 	FIJOS 	VARIABLES 

1) Animales -. 	 - 	126.474.70 	- 	15.586 	61.156 
2) Alimento . 	 - 	49.323.43 	- 	6.078 	23.949 
3) Intereses 	 15.089.611 	- 	1.963 	7.310 
4) Mano de obra 

- lija 	 4,184.97 	 0.515 	 2.020 
- Med. Vet. Zoot. 	587.37 	- 	0.072 	 0.232 
- Administrado« 	305.25 	- 	0.037 	 0.145 _ 
- Eventual 	 185.46 	- 	0.022 	' 0.036 

5) Eq3UP0  
- Con Motor 	5,362.02 	 0.660 	- 	2.5r9 
-Cn Motor 	53.38 	- 	0.006 	 0.073 

6) Combustible 	- 	1,507.20 	 0.185 	6.725 
7) Pafacciones Atora. 	- 	413.13 	- 	0.050 	O .:96 
8) Luz eléctrica 	881.04 	- 	0.108 	 O. 423 
9) Cbnstruccione.m 	938.70 	 0.115 	- 	O. 451 
10) "tanta (Terreno) 	731.8e 	- 	0.090 	- 	,O. 353 
11) Medicinas (ganado) 	- 	 374.2e 	. - 	0.045 	O. 190 
12) Mary. Med. Emp1. 	- 	 145.26 	- 	0.017 	O. 066 
13) animales de trabajo 	294.15 	 0.0355 	 O. "39 

Sub-'total 
	'13,339.26 	193.513.07 	1.6385 	23.847 	99.992 
• 

Totall 
	 206.852.33 	 25.4855 	 99.392 

Los costos fijos representan un 6.43 % de los gastos totales y los costos ver a- 

bleu representan el 93.57% de los gastos totales. (30) 
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Estudio sobre los costos de producción en una,em 

resa cunícula. 

Granja cunícola: "Sin nombre". • 

Ubiación: Domicilio Conocido. 

Fin Zootécnico: Producción de corno para consumo humano. 

Raza: Nueva Zelanda Blanco ( 500 vientres ). 

Datos Generales: 

Ciclo productivo de la hembra: 

Hembra vacía 	5 días 

Hembra gestante 	30 días 

Hembra lactante 	35 días 

Ciclo productivo 	'70 días 

365 días / 	días va 5.21 partos al ario (Nº cilcos pro- 

ductivos.) 

Vida etil del animal 3 arios 	15.64 ciclos productivos. 

Venta del producto y subproductos al mes.- - 

1,200 gazapos vendidos al mes. 

Cada uno con un peso de 1.300 Kg. pxomodio lan,icarlal, a 
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$ 60.00 Kg., entonces: 

1560 kg. x $ 60.00 - $ 93,600.00 

1200 pieles a $ 14.00 c/u m $ 16,800.00 

1200 juegos de patas a $ 8.J0 juego m $ 9,600.00 

33 hembras desecho 165 kg. x $ 60.00 = $ 9,900.00 
) 

33 pieles x $ 14.00 m $ 462.00 

33 juegos de patas a $ 8.00 juego = $ 264.00 

1 semental desecho: 6 Kg. x $ 60.00 m $ 360.00 

1 piel x $ 14.00 m $ 14.00 

1 juego de patas a $ 8.00 v= $ 8.00 
L 	al 7:9 ,JP:11.5 

Total de ingresos: $ 131,008.00 mensuales.  

NOTA: Para la realización de este estudio. fueron con--

sultados: 
t. 

Insumon considerados: 

1) Capital 

2) Terreno 

3) Locales 

con' Mot¿r 
' f t!! • 
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5) Equipo sin motor. 

6) Alimento.' 

7) Animales. 

8) Mano de obra. 

9) Servicios. 

10) Medicinas. 

11) Gastos generales. 

12) Gastos impreviétos. 

13) Administración 

14) Gastos de venta. 

'1) CAPITAL.;  

Es considerada la Inversión total del negocio --

que asciende a: 

Casetas 

Bodega 

Oficina 

San.. 

Almacen 

      

$ 227,500.00 

$ 19,200.00 

	$ 	3,000.00 

	$ 	2,000.00 

	$ 3.100.00 

      

      

      

      

      

      

Medicinas 	 $ 	3,945.00 

Animales 	 $ 177,400.00 

Capital InvartIdoa 	$ 706,325.56 



$ 10,594.88 = $ 6.79/kg. 
1560 kg. 

========== 
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Capital inicial x tasa de_ interés. sobre, capital. 

706,325.56 x .18 $ 127,138.60 interés anual. 

127,138.60 x 12 = $ 	10,594.88, interés mensual. 

Interés mensual  
Nº kg. de carne producidos 
al mes 

ganancia 

Costo de,producción,por con--
Ceptd de insumo capital. ( es 
conciderado, como;,   
to). 

2) TERRENO. 

Renta mensual 	= Conto de, producciónde lkg. 
NL kg. de carne próducidos do carne por concepto del in 
al mes. 	sumo terreno. , 

$ 1,500.00 
1560 kg. $ .96 / kg costo de producción de 1kg. de 

um=1.=2===== carne por concepto del insumo -
terreno. 

3) LOCALES. 

2 casetas de 35 . x 13 , x 2'4- , de altura (455 m2. 

c/u) a $ 250.00 m2. 
_9r31 

1 bodega de 4m x em x 3m do altura (32 m2.) a $ 300.00 - 

,, !::1 	• 
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Oficina 3 m x 2 m x 2 m de altura (6 m2.) a$ 250.00m. 

Bailo 2mx2mde altura (4 m2.) a$ 250.00m'. 

Costo locales 	depreciación anua). 
15 altos 

$ 251,700,00 = $ 16,780.00 depreciación anual. 
15 anos 

$ 16,780.00  
12 meses 1,398.33 depreciación mensual. 

Depreciación mensual  = Costo de producción de,lkg., 7, 
Na de Ig.,:de carne pro 	de carne por concepto del 
ducidos al mes 	sumo local. 

$ 1,398.33 u $ .89 / kg. 
'1560 kg. 

Costo de producción.de lkg.. - 
de carne por concepto 'del in-
sumo local. 

4) EQUIPO CON MOTOR. 

1 Bomba de agua - $ 4,000.00 

1 Camioneta Pick-up (FORD) Modelo 73 $ 75,000.00, 

Costo del equipo con motor 	depreciación anual.'') 
5 arios 



$ 79,000.00  
= $ 15,800.00 depreciación anual. 

$ 15 800.00  
12 meses 

7 1,316.66 depreciación mensual. 
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5 arios 

Costo de producción de Ikg. -
do carne por concepto del in-
sumo equipo con motor. 

Costo de producción de lkg. -
de carne por concepto del in-
sumo equipo con motor.' 

Depreciación mensual  
Nº- kg. de carne pro-
ducidos al mes. 

$ 1,316.66 = $ .84/kg. 
1560 kg. 	========= 

5) 	EQUIPO SON MOTOR. 

500 jaulas para,heroib“,n, a $, 115.00 : 

50 jaulas para sementales a $ 115.00 c/u = 1 5,750.00 

225 jaulas para gazapos destetados a $ 115.00 c/u = - - 

$ 25,785.00 

33 jaulas para reemplazos a $ 115.00 c/u = 3,795.00. 

921 bebeder ,(incluido su costo en la jaula) 

921 comederos (incluido su costo en la jaula) 

2 carretillas a $ 1,567.00 c/u = $ 3,134.00. 

3 palas a $ 90.00 c/u = $ 270.00 

2 carros -repartidores a $ 3,012.00 C/u 	$ 6,024.00 

1 báscula a $ 800.00 

220 nidos *a $31.00,  c/u ull$'7,700.00- 
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Costo equino sin motor  .., depreciación anual. 10 anos 

§ 110,848.00  • $ 11.084 8' depreciación anual. 10 años 

$ 11,084.80  $ 923.73 depreciación mensual. ' 12 meses 

Deorcciación mensual . Costo de producción de lkg. de 
NI de kg. producidos 	carne por concerto del insumo 
tor mes 	 equino sin motor. 

$ 923.73 . 	.59/kg  
1560 kg. 

Costo Por concepto del insumo 
equipo sin motor ror la produc 
ción de lkg ,de.carns. 

MUM===!= 

6) ALIMENTO. .  

500 vientres consumen 955 g diarios c/u = 5325 kg mensos 
les., 

SO sementales consumen 140 g diarios c/u la 210 kg.mem-
suales. 

300'gazata0 (IN 5 a 6 semanas consumen 140 g diarios 2= 
1260 kg monbui,0 1.e,: 

300 gazapos de 6 a 7 BIthnnas cUttntten 140 a diarios i• 
1260 kg mensuales. 

300 gazaposda 7,a 8 semanas consumen 140 g diarios = 
1204 Sy mensuales... 

Consino total aliffiSR12 	011 14 

Costo por tonelada $ 4,312.00 Yo $ 40.166.2f 

IWOUCVA Alimento 18.630 ton .,$ 80432:56' 
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Remesas Pedidas 	Inventario - 
durante el mes 	final valora 
valorado en - - 	do en - - 
pesos. 	Pesos.  

NL kg. de carne producidos por mes. 

Inventario 
Inicial Va 
lorado en 
R2.155,0* 

$ 80.332.56 	+ 	$ 40,166.20 	- 	39.332.56  
1560 Kg. 1.425.74/kg. 

$ 25.74/Kg. Es el costo de producción de 1 kg. de carne por 
concepto del insumo alimento. 

7) -7.MALE3. 

500 Hembras vientre (4 meses de edad) a $ 300.00 c/u 1.-
$ 150,000.00 

33 ilembrasretmplazo (4 Ilimion'de edad) a $ 300.00 - -
c/u e■ $ 9.900.00 

50 Sementales a $ 350.00 c/u 4,1 $ 17:500.0C 

Importe total por concepto do animales $ 177,400.00 

Precio inicial - 	Precio rescato 
hem»ra productora 	a 10 venta. 

	
Agotamiento 

No- de cliclos productivos. 	por ciclo - 
productivo. 

$ )90.00 - $ 150.00 1.2 $ 9.59 agotamien!o produutivo. 
15.64 

Agotamiento por 	0"- 
ciqlo productivo . 9.59  
bias quedura 'el' 	70 
ciclo productivo 

diario. •..• 
Al% 	5 ` 
.137 agotamiento 

• -,) 

.137 x 30 días 4.11 agotar.ento mensual. 

hasakpmien»  	 . reato de producción de 1 kg. de 
$L kg. do carne,pra 	',Jarne por conceltadsklinsumo 
ducidos por mea. 
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$ 4.11 	= .002 
1560 kg. 

.002 x 500 =, 1.31/kg costo de:pro 
ducción de -
carne por --
concepto del 
insumo animal 
hembra. 

Precio inicial 	Precio rescate 
Semental 	a la venta. 	Agotamiento por - 

Ciclo productivo. 	Ciclo productivo 

$ 350.00 - $ 180,00 
 00 $ 56.66 agotamiento anual. 3 aflos 

$ 56.66 	$ 4.72 agotamiento mensual. 

$ 4.72  = .003 	.003 x 50 = $ .15/kg. Costo de -- 1560 kg 
producción 
lkg. de car 
no por con-
cepto del -
insumo ani-
mal macho. 

$ 1.46 Costo de producci6n de 1 Kg. de carne por con--
=====++ capto del insumo animal. 

8) MANO DE OBRA.- 

Salario M.V.Z. + $ 3,000.00 mensuales (iguala). 

Salario admin1:01.0);_+ $ 8,000.00 mensuales. 

Salario velador - $ 6,000.00 mensuales. 

Salario empleados + $ 3,600.00mensualos c/u + $7,200.00 
(2 empl.) 

Salario chofer + $ 7,000.00. 

12 meses 
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NOTA: En el aúáido va - inclUide: 

• 13%,de gratificación anual 

1.6691 de vacaciones 

1.15% de impuesto educación_ 	• 
l3.4% guro social 

2.1% reserva para indemnización 

5.0% fondo para La vivienda(INPOÑAVIT) 

Pago mensual de 	mensual de 
trabajadores filos 	trabajadores eventuales  

NL de kg. de carne producidos por mes. 	. 

$ 31200100  
1560 kg'. 

• 

$ 20.00 Costo de producción de 1kg. de 
======= carne por concepto del insumo - 

mano de obra. 

9) SERVICIOS. 

Luz 	$ 95.00 mensual. 

Agua - $ 60.00 bimestral. 

Teléfono = $ 1.32.00 mensual. 

Total servicios 	$ 257.00 mensuales. 

Pace servicios mensuelr.'COrito de producción de 1 kg - 
NL kg. de carne produ- 	de carne por concepto_de,insu 

	

, 	. cidostal Mció - 	mo mOrviaol. 



$ 257,00 _ $ .16/kg 
1560 kg. 

Coste de producción de 1 kg. de 
carne por concepto del insumo --
servicios. 

==.1..=== 

Costo medicinas em-
pleados al mes  

de kg. do carne 52  
producidos por mes 

$ 722.22 $ .46.  
1560 kg. 
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10) MEDICINAS. 

Bacterina para conejos. Lab. Mover 3 feos. 500 ml c/u -
Precio $ 115.00 Fco. 

Dósis 1 ml. para gazapos. 1.5 ml. para reproductores.,. • 

NFZ Soluble. Lab, Norwick 3 latas 1 kg c/u., Precio -
$ 130.00 Dósis 1 g x L. 

Trisulfas. Lab Loeffler. 500 ml. Precio: $ 52.00 - 
D6sis: 10 m. x L. S.S.F. Feo. $ 38.00. 

Se ocupa al_ mes: 

Bacterina -14 dósis reemplazo. 

200 dósis reproductoras = $ 72.22 

NFZ Soluble - $ 130.00 

Trisulfas - $ 520.00 

Total medicinas costo empleadas - $ 722.22 

Costo de producción por concepto 
de 1 kg. do carne por el insumo 
medicinas. 

Costo de producción  
.carne por concepto del insumo -
medicinas. 
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11) GASTOS GENERALES. 

;.MateriaZ de limpieza: 

Jabón.- 2 bulto! de 20 kg c/u. $ 130.00  c/u. 
• 

Benzalconio. 2 garrafones de 5 L. c/u $ 120.00 o/u. 

Detergente.- 2 bultos de 20 kg. c/u $ 180.00 c/u. 

3 Escobas a $ 18.00 c/u. 

5 Bscobetas a'$'5.00'e/u.' 

1 Jerga a 3.00 

Papelería: Registros 

Hojas mafro carta y oficio. 
. 	, 

Plumones, lápiecen, plumas; etc. 	$ 

1 Manguera - $ 500.00'.  

2 Cubetas»ág 10 1,-'C/u t. $ 30.00 e/u. 

Total gastos mensuales: $ 200-.00 

Mantenimiento vehículo: $ 350-.00 - 

Gasolina- y aceite: ' 

Total gastos generales al mes: $ 2,050.00 

Costo de gastos generales'•,:i 
al mes. 	 
Na. de kg. producidos de - 
carne, aVínes:. 

• !•1.(., 	(7 

Costo de producción de 1 
kg. de carne por concep-
to deliiinsumo gasos-'ge-
herales. 

1.1 



$ 2,050.00  = $1.31 1560 kg. 
= = = = 
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Costo de producción de 1 kg de carne 
por concepto del insumo gastos gene 
roles. 

12) GASTOS IMPREVISTOS. 

Se consideran $ 1,000.00 mensuales, en ocasiones 

se gastará dicha cantidad en otras más y en otras nhda 

dependiendo de las circunstancian. 

Gastos imprevistos al mes = Costo de producción por - 
Nº- de kg. de carne produ- 	1 kg. do carne por concep 
cidos por mes. 	to del insumo gastos im— 

previstos. 

p 1,000.0o  r, 
1560 kg. 

$ .64 	Costo de producción de 1 kg. de 
carne por concepto delínsumo 
gastos imprevistos. 

13) .ADMINISTRACION. (Ya considerado en: equi-
po sin motor, sueldos y -
gastos generales). 

14) GASTOS DE VENTA (Ya considerado en: sueldos, 
equipo con motor y gastos 
generales. 
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Pos/men del costo de producción do 1 kg. de 

carne por lna diversos insumos considerados: 

Capital 	 6 79 

Terreno 	 96 

Etplip0 Ctrt motor 	 84 

Equipo sin motor 	 59 

Alimento 	 .1.46 

Mano de obra 	 2000 

Servicios 	 16 

Medicinas 	 46 

Gastos genurales 	 1 31 

Gastos imprevistos 	 64 

57.4 
221151:0111. 

$ 57.49 para produldIr 1 kg. do carne. 

$ 74.75 costo de producción por un conejo do 
1.300 kg. en canal. 

$ 74.74 x 1200 $ 89,676.00 costo total de pro- 
ducb160 Sensual. 
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Egresos: 	$ 89,676.00 mensuales. 

Ingresos: 	$ 131,006.00 mensuales. 

$ 41,332.00 mensuales. Utilidad -- 
Bruta. 

Utilidad Neta =a $ 41,332.00 - Impuestos. 

(1,21,26,40.59,67) 



V. DISCUSION. 
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V. DISCUSION.  

Con los estudios realizados en este trabajo no 

se pretende hacer una comparación con los datos encontra 

dos en la diversa bibliografía, debido a que el tamaflo 

de la muestra no es estadísticamente significativo, sin 

embargo, puede dar una panorámica general de lo que está 

ocurriendo en el mercado con la carne de vacuno y cone-

jo. 

De la entrevista realizada con los introductores 

e intermediarios (4ue fueron efectuados 11 para los refe 

rente al ganado bovino y 7 para el conejuno), se obtu-

vieron finalmente los siguientes canales de comerciali-

zación que al parecer son los más comunes: 

Ganado Bovino: 

Productor ----+ Acopiador de Ganado --4 Mayorista 

Introductor de Rostro 	Detallista 

Consumidor 

Ganado Conejuno: 

Productor 	> Consumidor 
/21  

Agente Intermediario 



se,. 

En lo referente á la preferencia de los consu- 
•111,1i 	: 

midores para los diversos tipos de carne y las razones , 
„. 	5 	• 	 •,:, 	z: 

que influyen para su consumo se encontró que las prin- 

cipales causas que lo determinan son: Gusto, facilidad 
_ 
de adquisición y el precio, siendo este de menor impor  

tancia. 
" 	"-TI) 	E.,3 

: 	n- 	 • . 

Se observa que la carne de preferencia es la.de , 

res, que es consumida principalmente por gusto y adqui 

rida por comodidad en carnicería o centro comercial. 
u: 	1i 	01A9 3411,dt1 

No se encontró que el precio fuera de .importan-,, 
1-; 

cia en la adquisición de los diversos tipos de carne, 

sin embargo, si influye en la compra de  calidad de los 

cortes de la carne. Se pudo apreciar que la mayoría 
: 

do las fami:*is adquieren carne por lo menos dos .veces 
_ 	1.1 	1- 

por semana, consumiendo de 1/2 a 1 kg. por. ocas,'.6n 
, 

mencionan que si fuera más barata sería comprada 

	

mayor frecuencia. Dentro de las vísceras la As, mayor, 	_ 

consumo es el hígado. 

Loa consumidores eatimagque dsntro,,dellcanal - 

comercial 11 utilidad más pitapn,percibidp,poir i el,dis, 
;•g,1 	 -  

f•21 -!1:..."• •7,1 	t'U: 	• 	.1,', 
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, 	. 
tribuidor seguida del carnicero y finalmente el productor. 

No consideran necesario al intermediario. 
. 	• 	• 	(,•i: 

La carne de conejo-es consumida esporádicamente, - 

por dos razones principales: El consumidor considera que 

hay que prepararla en forma especial y que no se encuen-

tra a disposición en el mercado, en el momento que se de 
• . see. (Ver Anexo). 

'- Finalmente se encon€r6 que el costo dé producción 

y comercialización para 1 kg. de carne de conejo es de - 

$ 57,49 eñ relación a un costo en el bovino de $ 25.48. 

' ." 	-, 	• 
(30) 

Es de gran mnportancia señalar que el consumidor 
, 	• 	_ 	• 

no considera necesario al intermediario, por este motivo 

no ne puede explicar el elevado precio de la carne en - 

la carnicería, sin embargo, se ha visto a través del -- 
, 	• 

desarrollo de éste trabajo que los intermediario:: si - 

son necesarios, pero que su nilmero un nuestro medio es 

excesivo. 

Por el:tamañO - dé la muestra tan pequeño no es po 

sibleefetuarunl'ariáliaía Conaiderandó doe o rada facto 
•• 	Lt 

lue 	nilmoro de perconae que se tendría en ca- 
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da categorfa no permite Observar comportnmiento alguno 

de validez estadística, sin embargo, para fines de, este,, 

estudio me nnalizan las causas de la preferencia del - 

consumo de los dos tipoS de carne. 
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(Anexo). 

:Reatiltádas'ObtanidOO del cuestionario sobre le 

preferencia'de- los consumidore1 de carne. 

Datos del entrevistado: 	Fecho: 

Nombre: 

Dirección: 	ZONA. 	PORCENTAJE  

Sur. 	32.8 

Centro. 	35.2 

Norte. 	32.0 

100.0 
11====MIMMLITOM 

Grado de estudios: ESTUDIO. 	PORCENTAJE  

Primaria. 	19.7 

Secundaria. 	14.6 

T6cnico o Prepa- 
ratoria. 	16.4 

Profesional. 	32.0 

Comercio. 	14.6 

Sin estudios. 	2.7 

  

100.0 
UMMMMUMWM=0 
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Edads: 	t  

EDAD , - 	PORCENTAJE  

15 a 19 anos 	10.0 

20, a 24—anos 	14.2 

25 a 29 anos 	15.0 

30 a 24 anos 	14.2 

35 a 39 anos 	12.8 

411 a 44 anon 	7.13 

. ,45, a 49 anos;. 	.s 9.1. 	I! 

55 a spollnos 

60 a 64 anos 

65 ae69,anon 

70,,a,74,anos 

75 a 79 anos 

80 a 84 anos 

85 a 89 anos 

90 a 94 anos 

55A199:anos„ 

 

9.6 

3.4 

1.0 

1.4 

0.5 

0.5 

0.0 

0.0 

0.5 

   

100.0 

 

,r, 
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Sexoi SEXO 	r 

Hacujio 

FeMéninC 

PORCENTAJE 

 

  

18.3 

81.7 

 

     

100.0 

le1:111M6-12 MMMMM 

1) DO qu6 especie animal es la carne de su preferencia: 

DESCARNE  

cc:Jtte51, 

• Cer O á
o  f; e 3 

PORCENTAJE  

63.0 

10.5 

7.3 

1.4 

100.0 

MM======== 

2) En orden de importancia''qú6ipo de carne consume: 

TIPO D CARNE 	PORCENTAJE  

Conejo 	0.9 

Res 	66.1 

Pollo 	21.9 
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Cerdo 	 4.6 

Pescado 	 5.5 

- • • 	 I .: 	Borrego ,  

i•J el 

100.0 

..... 

3)..._POr_qp.1 consume usted eso tipo do carne: 

) 
	 CAUSA CONSUMO 	PORCENTAJE  

Fácil adquisición 	23.3 

Gusto 	 69.8 

1M { 

,s7,91c37 	 100.0 

========== 

4) 'En:general dondó.compralusted nu carne: 

LUGURt01£0MPRA 	PORCENTAJE  

4,_!1 	 !LCentrd'Cotnercial 	26.5 

CarliLoerift 	 48.4 

r).os 	ti 	,(141ereado 	 25.1 

o.or 
100.0 

r+tv s.nr,1,1q 
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5) Por quó compra usted,en.ese-lugar su carne: 

CAUSA 	PORCENTAJE  

Precio. 	16.4 

Comodidad. 	40.4 

Calidad 	35.2 

100.0 

6) 	rQué clase do pieza da carne os la de su preferencial 

PIEZA 	PORCENTAJE 

Filete 36.0 

Aguay6n 24.0 

Costilla (Res) 21.0 

Muslo de pollo 	1 18.0 

Bistec 12.0 

Pierna* de pollo 11.0 

MacizW,  11.0 

Pilete'de pescado 10.0 

Bola 10.0 

Pierna do cerdo 9.0 

100.0 
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7) Por 'qué le gusta más esa pieza de carne: 

CAUSA  

lz Sabor' 

2z Suavidad 

3z Jugosa 

49- Comodidad 

Sz Nutritiva 

8) Si.haTotrospiezás más'~atas Irdebuena 'Calidad 1=1  

las cambiaría por las que usted actualmente-consume: 

sí 

Nof=4 1  

PORCENTAJE  

77.7 

22.3 

   

100.0 

MMX0=1*C==== 

9) Cuantau veces a la semana'consumo carne de pollo, - 

cerdo. conojo.res, etc. 

VECES 	 PORCENTAJE  

1 	 12.3 

2 	 3.7 

3 	 10.5 
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• 4_ 	y 	 ,,,1c 	)1 ..lbf39.0%`1 

5 

6t 

12.3 

14.2 

45.2 

  

100.0 

0,4====MMIMM 

10) 	:Cuanto.1e..93n11=0 .(1.11 ;h0gur de:carne en:general I, 9 

CANTIDAD 	PORCENTAJE  

1/2 Kg. 	40.2 

1 	Kg:- 	38.4 

1 1/2 Kg. 	10.0 

2 	Kg. 	9.1 

2 1/2 Kg. 	.9 

3 	Kg. 	.5 

No 90. 11sYme,  

100.0 
• 



Pescado 

Borrego 

1.5 

11.4 

26.9 

30.6 
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11) Qué tipo de carne consumirla en orden de importan- 

cia, ni su precio fuera: 

PRECIO 

Conejo 

Res 

Cerdo 

Pollo 

PORCENTAJE 

$ 55.00 13.2 

$ 90.00 31.1 

$ 80.00 4.6 

$ 70.00 21.0 

$ 60.00 29.2 

$130.00 .9 

100.0 
ea 

12) Con que frecuencia consume carne de res. 

FRECUENCIA  

 

PORCENTAJE  

  

   

No consumen 

1 vez por semana 

2 voces por semana 

3 veces por semana 

4 veces por semana 

5 veces por semana 

6 veces por emana 
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7 voces por semana 	5.9 

100.0 

1===.11111110~1== 

13) Consumirla más carne de res si fuera a un menor 
L_1•6 
precio: 

PORQBNTAJE  
• .)•L: 

62.6 

No 
	37.4 

100.0 
W========= 

14) Que precio considera usted justo para la carne de 
• '• 	(r 

res: 

PNECIOCONSIDERADO $ 80.00 

15) 	Cual do las vísceras do res consume más .n su ho- 

gar en orden do importancia: 

VISCERh 	 PORCENTA' 

'Riftones 	2.7 

Panza 	18.3 

Hígado 	65.8 

Le 
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Tripas 

Pulmón 

Corazón 

Sesos 
• 

'1-71 
,0.0 

.9 

1.8 

No consumen 	10.0 
viscelils. 

100.0 

=MiliMMOUMMG 

16) A quién considera usted en orden de importancia,7r- ,..,  
que se lleva la comisión más alta en la operación 

compra-venta de la carne de ron: 

o.at 

0.001 

100.0, , 

WITMACTMWM=M== 

"S , 	 k1111 ! 

t) 
	

nom ft.1, :V1,1 yloU 

!)..tonutw>lblirig1:1 

PERSONA 	 PORCENTAJE  
• 

Carnicero 	16.4 

Distribuidor 	69.5 

Productor 	14.1 
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17)* Considera usted indispensable al intermediario en 

la compra venta de la carne de res: 

PORCENTAJE  

SI 	27.9 

72.1 

100.0 
WWWOOMMWICIM 

:,••• 	• 

115 co  _o mi 	_  
d carne de conejo: 

si!. 	 Nup 
PORCENTAJE  

— !:!•:s ryzycl 

si 	84.0 

NO 	 16.0 

  

100.0 
22========= 

19) Si su respuesta anterior fu6 afirmativa, con qué - 

frecuencia lo hace: 

FRECUENCIA 	FORCENTA: 

Una vez por semana 	2.7 

Una vez al mes 	4.6 

Esporádicamente 	78. 1 



flE 

No consume 14.6 

   

100.0 

11S 
20) Si su respuesta a la pregunta O 18 fué negativa a 

qué se debe: 

ulu;.),Janw-,  

CAUSA 	PORCENTAJE 

Nosabe donde con- 
seguirlo 0.9 

No conseguirlo fá 
cilmente 10.0 

No conocer oalidad.„:,, 

No saber cocinarlo r8.7 

No gustar 69.4 

100.00 

fl,(1! 
21) Si ha - 'ido la carne de conejo, le gusta: 

PORCENTAJE 

Si 	 73.5 

No 	 19.6 

  

 

100.0 
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22) Si no lo gusta la carne do conejo, a qué so debe: 

CAUSA 	 PORCENTAJE  

Prejuicios 	 5.9 

No lo ha probado 	5.5 

No sabe cocinarlo 	4,6 

Desacostumbrado 	2.3 
Pvz 

Desabrido, mal sabor 	2.3 
• • • 

Otros 	79.4 

100.0 

23) Si la carne 	donojo fuoia fácil de conseguir la 

, consumiría: 

PORCENTAJE  

79.9 

20.1 

100.0 

0.1)or 

si 

No 

7.! 
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24) Le gustaría la entrega a domicilio do la carne de 

eonjo ti'Un precio raS bajo dol que se encuentra - 

- 	en'ellmOrdado:-1.  - 	- 

si 

No 

PORCENTA.)1 

70.8 

29.2 

    

100.0 

W11.4171===== 

y 	•, 	,, 	, • , • : 	.• • 
25) 5Si°1á'cain171ái; ¿CinOjo:füera más barat 	elas de-

más clases de carne la consumiría: 

PORCENTAJE  

si 

No 

75.8 

24.2 

  

1.00.0 

MOUOM===== 

26) SYVel caso do la carne de conejo como lo gustaría 

toMprarla: 

FORMA 	 PORCENTAJE  

Entero 	41.6 

En piezas 	50.4 

 

100.0 
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27) Cree usted que la carne do conejo debe prepararse , 	. 

para la cocina en una forma especialode,,forma 

semejante a la carne de res: 

1929.11N TAJE 

Especial 	69.4 

Como res 	30.6 

100.0 

28) Q6 precio justo considera usted para la.carne,del--

conejo: 

PRECIO JUSTO DE CARNE DE CONEJO 

$ 50.00. 

29) Cuantas personas habitan en su hogar incluy6ndose 

usted: 

CANTIDAD PORCENTAJE 

1 

2 5.5 

3 8.7 

4 20.5 

19.2 

6 18.3 
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11.9 

8  3.2 

10 1.8 

11 .9 

12 0.0 

13 .5 

14 1.4 

15 .5 

16 0.0 

17 .5 

100.0 

30) En su hogar a cuanto asciendos sus ingresos mensua-

les: 

INGRESOS PORCENTAJE 

O- 6,000 21.5 

6,00/-10,000 23.3 

10,001-12,000 , 	10.5 

12,001-15,000 16.9 

15,001-20,000 16.0 



20,001-imfiu 11,9 

386. • 

100.0 
• •. 

.2.1.11,2541.201.=A. 



VI. CONCLUSIONES  

Y 

RECOMENDACIONES.  
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 

La comercializaciOneslaplanificación,delfpro-

dueto; abarca desde que,el,productwestá,:listo para ser • 

puesto en el mercado"sufriendc.uaa serie,de:cambios.y. 

pasando por varios procesos como son: el -transporte 

la promoción. la publicidad y.la acciénide,lacompra-

venta en sus diferentes etapas (corriendo éstas a car-

go del introductor) hasta llegar al consumidor final. 

: 	r 

Es de gran importancia señalar quo el "interme-

diario" si tiene un gran papel :que desempoñar.eruel --

proceso de comercialiaci6n y_que no puedo y-no,debe 

ser eliminado totalmente del canal de distribución, co:, 

mo puede observar:19.0n el caso del,poquefto,o mediano 

productor,que,se encuentra_lejos•de loacentros deco2 

sumo y que le seria prácticamente imposible e incostea-

ble llevar • producto hasta el consimidor final; pero 

ésto no quiere decir que sea,imposible,elimine,-, algunos 

del canal comercial, lo que,es.!sin embargo, muy desea 

ble en beneficio directo del productor, y del consumi--

dor final., 

Loe grandes productores realmente no eliminan - 

la totalidad de los Intermediarios.ysino que,tienon su 
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propiperlonal l bajoeueído'omeOMili6n'qvil'eón'ios en- 

cargados dellticarllegartiediante'loéraduraOS -de 	la' 

propia empre'sa los prOdUOtbs 

Aqui Cabeaclarar, 'qué al -exieten'interTa.edia'riOe±a 

que Imededar-lainiPresi6ri de que han desaparecido; po 

rolo que"én verdad 'sucede es quejé encuentran bajo''2.  

control de .1.-ti.'itiniriresa .  y 'que gracias a'é'atO'nele 

usados aquéllos que sean indispensables. 

la "1ritegran 

aliatCan: lcie'diferebtes tipos' de empresas u' ánte 

ceden . y tiguée'ra'auPretbao habituel'ide'próátiOCihálj 

ta donde 'lo 'desean' o Weate'donie lea "es permitido ya 

sea por gusto,' capital ci'"dieposieión'de Iipá guberna' 

mental.) 

En ocasiones, sin embargo, 'se' observa que ' ilay".  

canales comerciales sin 1 preitanciw del intermediario" 

como- est cunitultor . 	consumidor, pero ésto S.(51.6í  

es observable en explotaciones a pequefta escala' 'en 

una zona circunscrita o localizada. 

v'EllhedhO dóáliminar 'l 
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en wi'desemPloo mayor, por lo cual la Modificación de - 

un canal comercial debe ser estUdiada a COneienCia para 

un beneficiO'gOneradyYne'elterat- la economía dé una re 

gión, ciudad o país. ' 

Para la fijación del precio del producto, que es 

puesto a disposición del consumidor; es de gran Importan 

cia considerar siempre los costos de producción y de co 

mercializacíón. 

Entre- les tantos problemas qué afectan un procej-

so de comercialización, encontramos que el referente al 

transporte es de caracter fundamental, el cual depelde 

directamente de la existencia de vías de comunicación - 

adecuadas, como puede observarse en paises con una ade-

cuada infraestructura en donde su sustema de comerciali 

nación es más eficiente. 

En m.5-.co encontramos que, por ser un pala en 

desarrollo, no DO puedo esperar una rápida evolución 

del proceso de comercialización, sin embargo, éste es 

tan solo uno de los problemas a que so enfrenta, pu- - 

diéndose resolver otros, también relevantes como son - 
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el establecimiento de, precios en sus, diferentes etapas. 

el evitar el mal manejo del ganado para controlar u1. 

máximo los traumatismos, promover de una,manera conn—r, 

ciente y eficaz el establecimiento de. rastrosbien_es-

tablecidos en las zonas de producción, mejorando allí - 

la percepción económica del productor. y. el precio de - 

venta al consumidor. Así mismo.puedepugnarse por la 

organización de cooperativas, con los cuales‘ sc bone-

ficiaria directamente, al productor y al consumidor ya 

que éstas pueden incluir dentro de sus funciones una 

gran parte del sistema de comercialización. 	- 

f.: 

:".!, • t ,;, 	 • 

•• 	 • 	 , Z:,; I 71.? 	 "..:1)1';) 



VII. GLOSARIO,  
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VII. GLOSARIO. 

1.- Administración.- Es la ciencia que estu - - 
‘10-3 	 ' 	, 

dia la eficacia de la dirección social. 

2.- Administrar.- es el acto de combinar ideas, 

procesossmateriales y recursos con las personas que - - 

producen o venden bienes o servicios. 

Administración el la Empresa Agropecuaria.- Es - 

el conjunto de ciencias que estudian el proceso de 	la 

combinación y actuación de los factores de producción . 

entre ellos la tierra, el ganado, la mano de obra y el 

capital; y de la elección del mejor tipo de faenas 	de 

cultivo y ganadería que aún en las unidades más simples 

de la industria agropecuaria, son las más idóneas para 

lograr los ingresos más elevados posibles. 

Es la parte de la actividad humana que orienta - 
: 

en los negocios del medio agrícola y ganadero la actua-

ción de los individuos y de las organizaciones. Funcio 

na en razón directa a las decisiones que se toman y se 

emprenden. - 

3.- Amortización.- Es la distribución de impor 

te pagado anticipadamente a la percepción do un servi--

cio entre el número de periodos do tiempo (anos. meses. 
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.9.1  5 12\ ?.'1  

etc.) durante los cuales habrá do percibirse. con el 01 

jeto do considerar apropiadamente la medida en que tal 

importe disminuye conforme se va percibiendo dicho sor- 
- 

vicio. 

4.- Bienes de Capital.- Son los instrumentos de 
;;- 	• 	 •• 	 :••- 

producci6n en los cuales se encuentra inmovilizado el 

capital. 

5.- Bienes de consumo.- Bienes económicos ap- - 

tos para satisfacer de forma directa u inmediata las ne 
N 

cesidades. 

6.- Bien econ6mico.- Es todo objeto material - 

que concurre a la satisfacción de las necesidades. 
'•• 	• 	• •• 

t 	. 

7.- Bienes de producción.- Son los medios para 

la obtenci6n de los bienes de consumo. 

8.- CLIpital.- Abarca dende los aspectos mone- 

tarios hasta los materiales y factores producidos por 
• , s,• 	 ••,!. 	••••• ,!••• ••••"..•'•' .1 	 e•:.) 

el hombro quo ayuda a la producción, aquí deben ser in - 
•'.; I 	 11, 	'1'5,11•19 02.•;) 

cluidos los elementos como fertilizantes, medicinas, etc. 

o 
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' que 'tárnbieán Cciiabbran" 	Picidtiddidn'':e1()CtinerCl i z- 

- que se' tiene a 'ia:Maiyo y - titic; 's'e "Vuarda.  ‘ean 	- 

• nanCieráa para dedicarlóa 

• También 'debe considerarse -Cónin 'parte -dél!"Capitzil'agraie 

cuario. 

*Censo.-Ocurre cuando se-exámina1 univer 

- socompletamenté. ,  (No es'usual en inVestiqaciones'coSmer 

ciales, excepto'CUando °l'universo es muY,,Pequ'éfio'-í'fá-

cil de localizar). 

10.- Comercializaél6 	'Son lós'prCCesos'neee-

Barios para mover los bienes en el espacio y en el tiem 

po. 	 ' • • 

11.- ' Comercialización ..- Es la' planifiCaCión del 

producto. Incluye planificación intérria' .necésária•para 

poner en el mercado el producto o servicio adeCuadow ,  a 

su tiempo y 'a'su 'precio, y a los'eólores; Cantidades Y 

tamaftow adeCtildOs 

-12 . iCosto'cometn. -  Si'Una'firma.produce'varics 

pródubtos diferentetí'laligunón de'lob costoi díoproduc-- 
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cifla fijos y variables. pueden ser.utilizados,para„produ 

sir .refrigeradores y ventiladores eléctricos. Distin--

guimosuentre.ncostos comunes oeparables,yno,separables. 

Los costos comunsa,separables puedan ,ser atribuidos 

cada uno de los diferentes productos. 

,13..7, Costos conjuntos.-. ,-Los costos deproducir 

.difereptes,productoa quelnopueden-,aer_producidos sepa-

radamente,,-,tales comoalgodónly semillft_de_a1godón., 

L1) 

14.- Costo de oportunidad.- Es ol costo de las 

_mejoresalternativasredcterminadas. 

15.- Costos de producción.- Representa todas 

las operaciones desde la adquisición de la materia, has 

ta su transformación en articulo de.consumo o.de servi-

. cio, integrado por tres elementos o factores que .a con-

tinuación se mencionan: 

,a) jlateria,prima.- Es el elemento quese,ccIp7--

vierte en un articulo do consumo o do soryipio. 

b) Mano de obra.- Es el esfuerzo humano necesa 

ria,paraialransformsclión do la materia ,prima;. 

::!-, /lC)f ,  Gastos inOixaotop,51o,Koducci611,,,7 
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elementos necesarios para,:la,transformación de la mate-

ria prima, además de la ;"Obra de mano.dikectam :como 

son: el lugar de donde trabaja, el equipo, las horra--

mientas, la luz y fuerza,_etc., 

Por lo tanto el costo de producción está formado 

por la materia prima directa, 'los sueldos y salarios,di 

rectos, y los gastos indirectos. 

16.- Costos del usuario.- Es la diferencia: en 

costo :entre el. uso y el :no uso.del capital .físico: 

17.- Costos fijos.- Son aquéllos que se conside 

ran necesarios para apoyar la estructura.delmegocio 

aunque nada se produzca ni se venda en un periodo deter 

minado por ejemplo: depreciación, seguros, impuestos,-

arrendamiento, salarios y otros semejantes. 

18.- Costo marginal.- La diferencia o incremen 

to entre los costos totales a un nivel de producción --

más alto y más bajo, dividendo por el número do unida-

des producidas. 
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f 19,.- Costos promedio.-'  Costo total'incurrido - 

por una firma eunivel dado "de prodUcción o rendimiesito, 

dividido por la cantidad de unidades físicas ( unida—

des de servicio) producidas. 

20.- Costo 'total.-  En la'auMa de' costos fijos 

-fy variables'. 

21.- Costos variables.- Costos que cambian con 

elnivelddlpróducCión'.Costos Variables sow'costos di 

rectowdeftiorzaTlnternausadoh, en•un proceso de -produc 

ci6n actual. 

Cuestionario.-  Es un método.para-conseguir 

informaólón concreta acerca do un problema determinado,-

de tal manera que los autos analizadds e interpretados 

permitan una apreciación mejor del problema. Pueden, uti 

ligarse de diferentes maneras: entrevista personal, te-

léfono o correo.'L 

'))11manda.-::lion len diVergascantidadesdel 

bien que los consumidores deseen del mercadorporperiodo, 

a loa posibles precios alternativos permaneciendo cona- 



397. 

tantos los demás-factores.' 

La cantidad del bien deseada por los consumido-- 

res ~á determinada por.los.siguientes factores: 

a) .E1 precio del bien. 

b) Los gustos y preferencias de los-consumidOres. 

c) El número de los consumidores. 

d) El precio de los bienal relacionados (Sucedá 

neos). 

e) La variedad de bienes a disposición de los'-

consumidores. Generalmente la cantidad de-- 

', mandada Varía en,  forma' inversa al,  precio, to 

-H.,  do lo-demás permanece constante.' 

24.- Depreciación.- Es la estimación:técnica--

mente calculada de la medida en que se considera ha dis 

minuido el valor de los activos fijos tangibles (excep-

to terrenos) como consecuencia de su uso, el transcurso 

del tiempo y la obsolencia. 

25.- Dinero.- Todo lo que, siendo susceptible 

de ser expresadwen unidades homogéneas, me acepta de 

modo - general' ea función de' determinadas razones intria 

secas, e cambio de bienes y servicios. Medio de cam-- 
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bio. depósitode valor, unidad de. cuenta.- 

, Distribución.-. En economfa-significn: 

a) Para designar,el'proceso.y estructura de la 

livisión.del Ingreso nacionhl.entre los diversos facto-

res productivos e entre las clases sociales. 

b) Proceso:y camino á travél del cual loa bie-

nes producidos llegan a ponerse a la disposición inme--

diata.de sus últimos demandantes.. 

,27.r Economía.-  La .economia comprende las rela 

ciones humanas o.la organización•social- relacionada con 

la asignación de recursos escasos entre necesidades, - 

alternativas y el uso dedichos recursos para satisfacer 

los del mejor modo posible. Los elementos básicos de - 

la activiW' 'con6mica son: 

a) Necesidades humanas. 

b) Recrusos. 

Técnicas, de producción,:  

1,e1 economía es la ciencia: que.ostudia las, accio- 

nes do lowvindividuoa y_do,loe .grupou de,iedividuolen 
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el proceso de la producción; el intercambio y el consu-

mó de bienes y servicios. 

28.- Economía de Libre Melsado.- Es una econo-

mía - deMereado libre se da al COMIUM1A0I" la oportunidad 

de expresar libremente sus preferencias por ciertos bie 

nes y servicios puestos a la venta por los productores. 

En un momento dado, la intersección de la actividad com 

pradora de los consumidores y las actividades de venta 

de los productos determinará un conjunto de precios re-

lativos -a los varios-productos que serán intercambiados. 

29.- Economía de Mercado.- se denomina así al 

sistema económico en que el mercado constituye el cen--

tro de explicación de su funcionamiento. Esta forma de 

economía nr 's organizada ni está controlada, deja a me 

canismos de adaptación llamados naturales, la función - 

de asegurar el equilibrio por medio de la ley de rela--

ciones de la oferta y la demanda. Es el precio el que 

determina el voldmen respecto de une y otra. Los meca-

nismos reguladores internos siempre han sido impotentes 

para asegurar el equilibrio prometido. Para ello ha si 

do preciso recurrir a diversas reglamentaciones anterio 
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res y a la intervención de fuerzas nuevas de tipo poli- 

tico. 

" 
30.- Eficiencia de operación.-  Es cuando los 

costos de operación son bales por unidad de producción 
• 

manejados. 

31.- Eficiencia para fijar los precias.- Porte 

nece a la conformidad de las diferencias en precios en- 

tre grados o por variaciones en calidad de un producto. 
• ,.; 

Estos precios deben de estar de acuerdo con las diferen 

cias en valor establecidas por los consumidores y a las 
• ,• 	, 

diferencias en costos de producción de cada grado o me-

dida de calidad. 

32.- EIMMTelA  agroinguaria.- Es la combinación 

de trabajo, tierra y el capital dedicados a producir 

bienes de origen vegetal y/o animal bajo una técnica de 
. 	, 	• 	- 

producción y administración adecuadas. 

Es una conversación encami - 
•• 	1 

nada u un fin determinado, diferente de la satisfacción - 1. 1 ofn, 	 ob 
que se encuentra en la converaación misma. 

33.- Entrevista.- 
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Son dos clases principales de preguntas que 

neralmente se usan en las encuestas: 

h) Preguntas abiertas.- Conocida también como 

"de respuesta libre" o "de contestación libre". Al en-

cuestado se le presenta el tema y se lo deja que estruc 

ture la respuesta como juzgue mejor. 

b) Preguntas cerradas.- Solicitan respuestas el 

trictamente limitadas. Se ofrece a los encuestador la 

posibilidad de escoger entre respuestas alternativas Pa-

ra que indiquen lo que corresponde a su punto de vista 

respecto de un asunto particular. 

34.- Explotación agropecuaria.- Empresa dedica 

da a la producción de materias primas extraídas del cara.  

po, como también a la explotación de recursos o deriva-

dos animales. 

35.- Factores de la empresa agropecuaria,- 

35.1 Medio ambiente.- Es el conjunto de todas 

las fuerzas externas naturales, quo constituyen las con 

diciones climáticas, composición de la tierra de 	los 

recursos naturales existentes, algunas de las cuales 
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pueden ser modificadas por el hombre. 

35.2 Recursos humanos.- Son aquellos pie están 

formadoa por la fuerza de trabajo disponible, en conju-

gación con la capacitación y facUltades que el hombre - 

tiene para producir los bienes que le permiten satisfa-

cer sus necesidades. 

35.3 Infraestructura.- Es el conjunto de obras 

que el hombre ha realizado en la necesidad de transportar 

el medio ambiente acondicionado do acuerdo a sus intere 

ses, con la.finalidad de proporcionar el buen funciona-

miento de las actividades productivas. 

Entre dichas obras están: 

a) Medios de comunicación (carreteras, vías fé- 

rreas. rad 	telégrafo). 

b) Obras de irrigación (presas, pozos le bombeo, 

canales de riego, etc.) 

c) Servicios de electrificación. 

d) Centros educativos (escuelas agropecuarias , 
. _ 

centros dé capacitaci6n). 

! 	t 
e) Servicios asistenciales (centros de salud. - 

i..:1".,•> I 
hospitales. etc.) 
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35.4 Recursos financieros.- Es la suma de re-- 
, 

cursos monetarios que necesita la empresa para el sostu 

nimiento de las actividades a realizar. 

36.- Factores del mercado.- Datos sobre pobla- 

ción 	námero de familias y sun ingresos, etc. Estos da 

tos se utilizan para calcular len posibilidades de ven- 

tas de determinados artículos 
• 
cado. 

en algán sector del mor-. 

37.- Factores de producción.- Recursos de que 

dispone una colectividad para la producción de bienes . y 

servicios. 	En ocasiones tienen un sentido similar 

al del insumo. Clásicamente se consideran 4 factores - 

de producción: la tierra, el capital, el trabajo y la 

administración. 

30.- Indicadores del mercado.- Factores econó-

micos que se aprovechan para medir las oportunidades o 

posibilidades realtivas de ventas en diversas r unidade. 

geográficas, tales como estados, departamentos, distri-
t: 

tos, municipios, zonas comerciales o cualquier. otra .sub 

división territorial. Los datos concernientes a cada,,- 
• • 	I 	 • 	• 

15'.. 
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mercad-Ció región se reducen por lo común a un porcenta-

j del total correspondiente a todo el país. 

39.- Insumo.- Todos los valoren agregados a la 

producción. 

40.- Insumos aericolnl.- Son los factores que 

entran en la agricultura tales como fertilizantes, insec 

ticidas, etc. 

41.- Intermediario.- Persona que interviene en 

el proceso de compra-venta, ya sea entre el productor - 

primario y el industrial o entro el industrial y el con 

sumidor. 

42.- Intermediario.- Persona encargada de todas 

o algunas de las etapas por las que pasa un articulo pa 

re llegar del productor hasta elsonsumidor. 

Inversión neta.- Incluye solamente las -

compres de nuevos bienes de capital que constituyen una 

neta `al inVerita'rib de capital existente. La in 
ni ,c,:: 	lb 

neta no 'comprende el reemplazo do la inversión. 
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44.- Investigaci6n de Mercarle.- Es la recolec-

ción objetiva, registro y análisis de todos lo hechos 

relaciónadoS'Ccia'los'probléMaS dé intercambió y venta 

de bienes y servicios del 'Productor al consumidor. 

Otra detinición,- Es el análisis sistemático de 

probleMaS," lá'ConStruCci6n de mó'll¿lon'; y el hallazgo de 

hechos que permitan mejorar lá'tom de'deciSionet y el 

control en el mercadeo de bienes y servicios. 

45:=-LibregcóinaetenbiaL-1  Esth expresión 

	

- 	. 
fiété,"S'Ua Sibtema'de'CaMbio en'el'qUa'no se ejerce Con 

trol sobre los compradores - O Vendedorea Oobré'él. Pre 

cio al que bienes y servicios son sujeto de intercambie, 

tal'eConóMiá'eS'llamáda EcónoMta'dei,i1;re Mercado. 

Magyoacenomia 	Eeta"Concepción'expliCa - 

la vida económica e tráváti del empleo 'de magnitudes y - 

promedios globales (ingreáo nacional, consumo global. - 

etc.) y trata de descubrir las relacions caracteristi- 

C can entre tales magnituduu. 

	

titiro-dél"Mutplrog;••  Se 'rerieré 	lati"lin 

taamaa, 'Incliott l  otros : reqistrou de  uti6^ 
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de donde se puede escogerla muestra. 

. 	_ 

48.- Marketing.- Es,un sistema totAlde,aotivi 

dades empresariales en última,interacción.destinada,a,-

planificar, fijar precios, promover y distribuir produc 

tos y servicios que satisfacen necesidades de los, clien 

tes actuales y potenciales. 

49.- Mercadeo.- Conjunto de actividades que in 

cluye la creai6n.y elaboración de ,productos,,, y su dis- , 

tribución en mercados identificables, donde proporciona 

rán,satisfacci6n a los compradores. 

MercAdizaci6n.- Es. al. proceso de operación 

que hace que los bienes o servicios pasen de las manos 

del productor al consumidor. La venta al pormayir y - 

al detallo; compra, venta y publicidad; cobrarzas y co 

tabilidad; almacenaje y entrega, no son sino integrantes 

del con U! 

, I ;. 7 	• - 1 	, 	• , 

51.- Mercado.- Conjunto do actos de compra y 

blensseconóMigas,„dutorminadoshen_91/.espacio y 

.9fl. ekttiemo.. 7491,909. i911 e"q1.1•0  r;  439 	:1-ntell.q1mbi9u119— 
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tre un comprador y un vendedor. Como consecuencia, es 

el lugar páblico en el que, de manera periódica, se lle 

van a cabo las ventas de mercancías o de productos di--

versos. 

52.- Mercado.- Son personas con necesidades 

por satisfacer, dinero para gastar y deseo de gastarlo. 

- Es un lugar o un área geográfica en que se en-

cuentran y operan los vendedores y compradores, se ofre 

cen a la venta mercancías o servicios y en que se trans 

fiere la propiedad de un título. 

Es el conjunto de demanda por parte de los 

clientes potenciales de un producto o servicio. 

53.- Mercancía.- Bien de consumo o de produc—

ción desti. lo a ser negociado en el mercado a cambio - 

de dinero, o de otra mercancía. 

54.- Mercadotecnia.- Abarca todas las activida 

des relacionadas con las ventas: anuncio o publicidad, 

presentación atractiva del producto o mercancía, empa—

que, aiatema y medios de distribución, etc. 
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55.- Microeconomía.-  Tendencia característica 
• 

del análisis económico consistente en el estudio de las 

acciones y reacciones individuales de las magnitudes li 

gadas a los comportamientos de las empresas individuales. 

56.- Monopolio.-  Cuando un solo productor gran 

de está vendiendo un producto diferenciado de los otros 

en el mercado. 

57.- Monopsonio.-  Poder do monopolio ejercita 

do por grandes compradores. 

58.- Muestra.-  Es cierto ndmoro do unidades que 

se extrae de la población a travós del proceso llamado 

muentreo para examinarlas con algdn detenimiento. 	La 

información resultante se considera entonces como apli-

cable a todo el universo. 

59.- ti!vcesidad.- En In falta do algo que se re 

quiera, desea o es útil. 

60.- Oferta.-  Es poner a disposición de un mor 

cado bienes y servicios para nu posible adquisición o - 
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contratación, por la parte demandante. La oferta repre-

senta en el mercado el factor cuantitativo de la econo-

mía. 

61.- 9lig000lio.- Una estructura de mercado --

consistente en unos pocos vendedores grandes, produciea 

do un producto o productos idénticos, entre los cuales 

el consumidor no establece una diferencia significante. 

62.- Oligoosonio.- Situación de oligopolio en 

los mercados de compradores. 

• 

63.- Penetración del_mereado.- Es la medida en 

que,determinada empresa participa en lawventas de una 

porción.deterrninada del mercado. Generalmente se deter 

mina por la proporción de la penetración, la cual se ob 

tiene dividiendo las ventas de la empresa en cuestión . 

en la.región do que se trate, por la capacidad potencial 

del mercado fijada para esa región. 

64.- ?oblación.- (Universo) Se refiere a un - 

grupo cualquiera do personas, animales o cosas simila—

res en uno o varios aspectos, los cuales constituyen el 
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objetC 	'estudio en "una invosti:gacIÓn' deterMinada. 

65.- Precio.- Es el equilibrio entre lo que el 

vendedor pide por su producto o servicio y lo quo el --

consumidor ofrece por él (regateo. tos bienes y servi 

chas, tanto de producción como do consumo tienen su pre 

cio. 

Es el valor generalmente expresado en dinero. --

El precio de Cualquier "cosa es la relación por la que 

se cambia cualquier otra cosa.' 

66.- Precios rurales.- Son los precios a los - 

que el agricultor vende sus productos en la finca misma, 

antes de que vayan al mercado, a manos de revendedores 

o de intermediarios. 

67.- Porductores competitivos.- Dos productOs 

son competí vos entre si, si un incremento en la produc 

ci6n de uno provoca necesarinmente una reducción en el 

otro, dadO un cierto nivel do recUrsóS. 

68.- Pródtictós CoMPleMenarióii. 	s productos 
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son complementarios cuando la transfelrencia dwrecursoa 

a uno de los productos y un aumento de su producción es 

acompanalla,porHun:Jincramentoonla producción.del otro 

PX091pc4e. 

69. 	Ex2sitsi 	lementaricn.-  • Dos productos 

son suplementarios ni se puede incrementar la produc-.- 

ci6n de uno sin incrementar ni disminuir la producción 

70.- Renta al costo  de los facterrls.- Sustrae 

los impueatoeu!indirectos:et,inclwo_law.lpubvenciónes. 

Renta alTerecio,deltmercadozncluyeles 

impueatosindirectegeeJnow:natistechowipqrAos!compi-a 

doren ,y:su,  -ae la-~venciónLaJla:producción. 

^ ..5: [fi 

72.- Salario... cRemuneracihn del. Factor: trabajo. 

sSegmentoción.:del,  mercado.- Conainte en co 

ger el marcado total!yheterógeneo.parann producto yl - ;-

dividirlo~varios.Asubmercados p.sectoret,,cada uno dó 

de los cuales tiende a ser.homogéneo!eneuwappectoal.m 
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portantes:,  

74.- Stock.- Cantidad de un bien cualquiera, -

conservado, bien sea con un fin de venta, con cualquier 

otro bien. Mercancías para vender, almacenadas para --

vender a precio de costo. Almacenada para fines ospocu 

lativos. 

75.- Tasas.- Precio puesto oficialmente a cien 

tas cosas vendibles. 

76.- Teorema de la Telarafta.- Este teorema es 

explicable a los productos agropecuarios en el que la - 

oferta no puede aumentar una vez que se ha emprendido - 

el ciclo de producción. Por el contrario la producción 

si puede r•.'•^irso mientras el producto no sea llevado 

finalmente al mercado, ya sea dejando una parte de 	la 

cosecha almacenada o conservando crías. 

77.- Tendencia de Tt£1.1deo.-  Son loa cambios a . 

largo plazoen la cantidad y los mareadoa de determina-

dan especies,de .ganado y aves quo pueden cambiar con 

iitmo.rozonablemente.regular. 	 ti) 
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qtió so 'covriiiértérí 'eri 	 . uáo, 	.:Eiéá;'' tiítÉií;Éááb?-• 

neCeáldades httManas:  

• •• 	• 	 .• 	••v 	• 	 

' En'el SentidondoMiCo inCiUYó 

'todo ea-fbarzólínMaiio ..i(W'ffsido'O'Wl4n(¿ - gastalidó én el 

Procatb1 ProáüctiVCG -  El rabizijo t'es 'unO'dellriS fae6e's 

'de •pi'eSdildei6e':. :" 
	 • 	I • 

i 	, • .  

'Unidad erlm¿ntiái de muSÚr-'SI7-11fiell 

--Un "éreltslfitó'-'ind£4tdu£ ¿:la POiítáéléSi-i'41ielS¿Wofsle 

:t'o 

01.- Utilidad.- La cualidad o capacidad de un 

bien para SátiSfader''netedidadón 	SO -den.diWina utradicio 

nalmente como utilidad le satisfacción obtenida por un 

consumidor del consumo do bienes y servicios. 

agredo  por  unidadon do capital.- - 

Es el co',. .te de la relación entre el valor agregado - 

total y el capital total. El valor agrogado en. la  su-

ma de Ion pagoo hechos u los factores do producción. Go 

to es: la suma de los sueldos. milanos; y utilidades ; 
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más los intereses derivados de os ,préstamos_de avíos y • .. . 

refaccionarios, más la renta de la tierra .(que de no pa 

garse, se traslada a las utilidades)., Otra forma de lo 

calizar el valor agregado es disminuir del valor de la 

producción el valor de los insumos, incluida en éste la 

depreciación do maquinaria y equipo y otros bienes de - 

capital fijo y semi-fijo, así como gastos no relaciona-

dos con el pago de fuerza de trabajo, propia o ajena a 

la unidad. Esta diferencia que incluye estos pagos a 

la fuerza de trabajo, los intereses pagados y las ganan 

cias o utilidades vienen a ser ol valor agregado o nue-

vo valor creado durante el proceso productivo agropecua 

rio. 

83.- Venta.-  Ea un método de promoción. 

(2,7,12,16,23,36. 37) 
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