7&
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE MEDICINA VETERINARIA Y ZDOTECNIA

VESTUDIO COMPARATIVO EN EL PROCESO DE
COMERCIALIZACION EN EL DISTRITO FEDERAL
DEL GANADO BOVINO Y CONEJUNO DESTINADO
A LA PRODUCCION DE CARNE PARA CGMNSUMO

HUMANO, DURANKTE EL PERIODO COMPREMDIDO
ENTRE LOS ANOS DE 1974 a 1978/

TES™ POYAT L POR
D.u.b. - ulAM

T | S |
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
MEDICO VETERINARIO ZOOTECNISTA
P R € S

-

s -

€ N T A
SALVADOR OLMEDO PEREZ

ASESOR:
MV.Z. ALFONSO BARNOS CRESPO

MEXICO, D. T, 1981




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



TESIS CON FALLA DE ORIGEN



CONTENTI DO

I. « Resumen.,

II. Introduccibn,

II1I. Material y Métodos.

Iv. Resultados.

V. Discusifdn,

vI. Concluaziones y Recomendaciones.
VII. Glosario.

VIIiXI. Bibliografia.

IX. Indice.




I - BESUMER DE LA TESIS.




I. RESUMEN DE LA TESIS.

Las partes de que se compone un Sistcma de Comeyx

cializacién, e encuentran mencionadams en la siguiente

definici6bn: "Es la planificacifén del producto. Inclu-

ye la planificaci6n interna necesaria para poner en ol

maercado el productoc 0 servicio adecuado, a su ticmpo y

a su precio, cantidades y tamafios adecuados",

Se realizaron entrevistas directas con algunos -

productores, intermediarios y consumidores zon objeto -
de determinar si conocfan su intervencién e influencia

en el proceso de comercializacién, encontrindose que, -

en su mayorfa, s6lo conocen sobre este asunto, a lo que

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

yorista, introductor, carnicero, productor y consumidor.

Se determin® que el intermediario que recibe ma-

yores benet 08 en el proceso de comercializaci6n es -
el introductor de ganado y el detallis:n, siendo éste -

Gltimo, ademls, el gque mayores gaston tiene que efec- -
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tuar para poder satisfacer al consumidor.

Se determind asi mismo que durante el proceso de

comercializaci6n del ganado vacuno, no es indispensalile

el punto relacionado con la publicidad, no siendo asf -~
para el ganando conejuno ya ¢ue cste producto es considg

rado como una nueva jintroduccién al mercado, teniéndosc

entonces una mayor necesidad de dar a conocer sus carac
terfsticas y ventajas sobre los productos competitivos

que se encuentran alrededor de él.

Queda c¢stablecida la importancia de conocer los
¢+ tos de produccibn y de distribucibén para poder esta-

blecer un procio adecuado al producto y determinar que

punto o puntos son los que deben controlarse con mds én

fasis a fin de no incrementar o reducir los costos de

produccibn y de distribucibn.

El consumidor, en una carne, preficre al momento
de la compra quu presente un color y aroma agradable

siendo de igual o mayor importancia la terneza de la --
carne, paro 1a cual solo puede determinnrse précticsmen

te por 61 consumidor al momento de tencrlo ante su mesa.
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Para el consumo habitual hacia determinado tipo
de carne se concluyé que los siguientes factores son -—-

los que influyen bésicamente, siendo eun orden de impor-

tancia:
le Sabor.
28 Suavidad.
32 Jugosidad.
Comodidad (En preparacién).

52 Valor Nutritivo,

Se establecid gque el canal comarcial ma&s comGn

para la carne de ganado vacuno es el siguiente:

Produclor

» Acopiador de ganado

Introductor de Rastroe- -

Mayorista

Detallista

» Consumidor

Siendo para el ganado conej ol siguientes:

Productor ———pAgente Intorzgg£2££g==__;Consumidor
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El consumidor considera que dentro dul proceso -
de comercializacién el introductor es el gue se lleva -
la mayor utilidad y el productor es ¢l que muenos recilw,
siendo tal vez, que éste deberia ser quien recibiera la
mayor utilidad ya que es el gue corre todos los riesgoy
que se presentan en el proceso de produccidn de carne -

de ganado vacuno y conejuno.

Por Gltimo se efectGa un breve andlisis de los -

costos de produccibén del ganado bovino y conej pro~ -
ductores de carne,
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I1. INTRODUCCION.

El presente trabajo pretende, més que una re
visién exhaustiva deo la literatura disponible, el

presentar una panoriimica de lo que es un proceso

de camercializacion y sus problemas y las posibi-
lidades des encontrar una solucibén o mejor dicho -

soluciones para el buen funcionmiento de un is-
tema de omercializacibébn, en este caso en el ramo

Pecuario.

La produccibén y el consumo de carne aumenta-

ron constantemente durante los dos pasados dece--

nios. El total mundial estimado para 1970 fué --

aproximadamente el doble de 1948 -~ S1,

Un hecho destacado fueron los grandes aumen-

tos de la r- ‘luccibn en los palises cconbmicamente

desarrollados. A finules de los afiou sasenta, el

volfimen de la producciédn en Europa Occidantal y -

América del Norte aen conjunto llegé a 44 millones




de toneladas, es éecir,‘mas del doble de la pro--—

duccibn media en 1948-52. El aumenio de la Pro—~

duccién en Europa Orxiental y la U.R.S.S5. fué da

alrcdcdor de 4.9 y 5.5% al afio. Como consezuen—«

cia de la tendencia al aumento durante todo el pg,

riodo de la posguerra, la producciétn de carne ¢n

Australia y Nueva Zelandia f£fué de unos 3.5 millo-

nes de toneladzs mis gue el promedio de 1948-52 ,
lo que representa un aumento de mds del 200%. Co

mo la autosuficiencia en materia de carne es. en -

general muy elevada en la mayorfa de: los paise

de altos ingresos, cl consumo niquid unas caract

"e—

rfigticas similarec. °

En comparacién, el crecimicento de la produce

cién de ca' * parcce haber sido lento on los paf-

ses cn desarrollo. Se carece de eatadisticas so-

bre laz tendencias pasadas, pero la infoxmacién -

disponible sugiere que la produceibn do ostos pal

sco probablenente fué infeorior al crecimicnio de

la poblacién.




Los tasan relativamente reducidan de aumento’
de lun cconomfas ganaderas de tipo axtonsivo de -~

los pafres on desarrcllo, frente a las obtenidas

en Ocecanfu donde el ganado se crin también en - ~
gran parte mediante métodos cxtensivos, pueden --
ser stribuidas a la productividad guneralmente ba
ja por animal como consecuencia do las deficien——
tes condiciones del pastoreo, la escasez de pien-
sas concentrados, las enfernnedades del ganado, —-

los bajos niveles a que se¢ halla la crfan ganadera

y f£alta de control en 1la comercializncién y fuer-—

te intervencibdn de los intermediariosn.

(59, 61)

Se han seflalado los principalen problemas ~-~

atribuibles n la ganaderia de México: Produccién

forrajera deficiente., elevado porcentaje de gana-
do de baja calidad genética, deficiente control -
de epizootias, falta de programacién en la producg
clén, alto- ostos de operacidn, insuficiente in-
dustrializacién de los productos pecuarion, caren

cin do créditos oportunos, diveryoncia de ideas -~

entre los organismos oficliales y los ganadoros,




falta de control en 'la’ comercializacibén v fuexte

intervencién de los intermediarios. (59)

Una economia subdesarxollada se caracteriza
ror: poblacién en répido crecimiento: mortali--
drl alta, sobre todo infantil; escasa industriali

=a2cibn; bajo ingreso por cdpita, cxc.

4

Todo desarrollo implica una profunda trang~-—

formacion econémica, politica, social e ideolbgi-

-
»a-

.
)

Maecanismos del Crezimicnto:

[

2) Inversién ( en 1la industria pesada ) con

aumentc en "2 produceiébn da bicnes de consumo.

) Relaciones entxe el sector agropecuario

v cl sector industrial, con una politica de colec
tivizaeién agropecuaria.

.

ELl scctor agropecuario pﬁbac contribuir al ~




desarrollo ‘industrial de la economfa,-mediante un
incremento de la productividad ngropecuaria y la

constitucién de un fondo real de subsistencia ., a

1a disposicién de los trabajadores de la industria.

c)' La accién sobre cl consumo.- Impuesto -

sobre el volGmen de ¢{ransaccionas, que es el elo~

mento central del mecanismo de planificaciédn de -~

los precios. El impuesto sobre el voltmen.de = -

transacciones se afiade al costo de produccién pa-

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

ios bienes de consumo. Es tanto mis elevado cuan

to el consumo del producto, objoto del impuesto .,

es mayor. Gracias al impuesto, el Estado tiene -

granlos posibilidades de maniobrar: si quiere re

ducir el consumo, eleva los pracios de venta au--
mentando el impuesto: si quiera bajar el precio -
de venta, inclusive sl suben los costos de produc

cibn, puede hacerlo reduciendo ol impuesto sob--

bre ol volGmen de transaccionen. Este impuesto -

ticno, pues, un doble papel:’
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c.1) Ajusta 1a ‘oferta 2 la demanda de big

nes de consumo y determina indirectezmente el nivel

del concumo y del ahorro.

c.2) Sirve para tranafexir el nivel de com=

pra de los consumidores al Estado y movilizar ol

ahoxro forzado al cexvicio da la inversibn.

La integraci6én de la economia se desprende -

de la necesidad de corregir los dofectos de e

3]

-

tructura de la economia subkdesiarrollada.
pone el establecimiento do una infraestructura --

econbmica, mediante el éosarrollo de:

a) Medios do comunicacién y transporte.

[

-

D) Una amplia red de institu

ituciones de cxid
to.

El desarrollo agropecuaxio ez una condicibn

indispeasable del desarrollo ewonCmico glckal, --

Tres razones fundan ecatna afintocion: .



1) El desarrollo agropecuario permite awmen
tar la produccién alimenticia insuficiente.

2) La comexcializacién de la produccibtn - -
-agropecuaria permite crear ingrousos monctariogs --
que sostendrdn el crecimionto industrial. .

3) El incremento de la produccién alimenti-
cia-permite satisfacer el incremento de la deman-
-da.de.bienes de consumo suscitado por la creacién

de un sector industrial y evitar. lan lnflacién.

Los paises subdesarrollados nccesitan octe -
ner, mediante lasz exportacicnes, los ingresoz n
cesarion para ol financiamiento de sus ilzxporticio

nes da blar - de capital; la ayuda financicra ex-

terior gsolo. pueda ser temporal: debe pernitirz al-

canzar el punto en gue el equilibrio internncio--
nal de los pafises cn via de desarrollo pueda scr

ascqurado de una manera normal.

Una fuerte proporciftn de la {lexibn que sc -




=odujo, desde 1938, en las exportaciones de los
paices no industrializados hacla los pafses indug

triales es imputable al éomportamiento de ocho ~-

paises semi-industrializados: Argentina, Brasil,

M¢tico, Australia, India, Uni6bn Surafricana, Fin-

landia y Yugoslavia. Fatos palfses han tenido una

produccién insuficiente de productos de base para
respoader a la demanda interior creciente como -~

conseccuencia de su industrializacién y para mante

ex

ner, al mismo tiempo, un volfmen suficiente de:

portacicnes. (5) :

Uno de los peligroc més graves a los cuales

L4

Q

~”

ve expuesta la politica cconbmica en los pai-~
se3 ch via de desarrollo c¢3 la trasposici6n de --
los instrur~-tos ya utilizadoa en los pafses evo-

lucionzados sin consideracibn de las profundas di-

fcren

cias Cde estructura que existen entre estas -

dos categorfzs de paisesn.

Intervenciones del estado en un pafis en vias

da deosarrollo:




1) Polfitica de inversibtn.~ Debae tender, a

la formacifn del capital social €£ijn, del capital

técnico ¥y (e los hombres.

2) VPolitica agricola.- Todos los palses en

vias de denarrollo, amenazados por cierto canple-

jo de inmdustrializacibn, se ven obligados en se-—

quida a medir la importancia de una polfitica agri

cola coherente y enérgica.

Para &sto la Reforma Agraria cceduce desigual
dades con frecuencia insoportables y facilita 1la

instauracibébn de la propiedad de la tiorra para --

quienes la cultivan.

Consecuencias econbmicas:

2.1) La posesi6én de la tierra, cuando suce-

de a un ré&gimen de inseguridad en la oxplotacién,
puede estimular el rendimiento e incitar a la in-

vorsién deo capitales.

R PR
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2.2) Distribucién de las grandes propiedadss,

Si se trata de ticrras explotadas do manera inten
siva y con un capital eclevado, la parcelacidn tign

ne grandes posibilidades de traducirse en una ba-

ja produccibn. Por le quec en pafaas subdesarro--

llados se dcbe preforir a la redistribuciébn de 1la
tierra las medidas de proteccién de la mano dz —=

obra agricola, vigilancia de las tasas de sala- -

rios, asociacién de los trabvajadores en los Dene-

ficios de la explotacida de la tierra.

2,3) Toda reforma-agraria tiane aue tomar ~

en cuenta el proslema de la dimenzi6n de la =xplo
tacibn agricola, que puede apreciarae desde

doz

puntos de wvicta: reatakilidad de la cxplotacidn:

gse trata dec definir la superficic ¢ptima en fun--

cibn del cultivo practicado y de log modos tlcni

-

cos e cxplotneciln, de tal mancra gua 1In

vidad s¢ el-
~

agricultor y su fumilia,

1+ 2l del nivel de vida minimo del

2.4) Los ayricultores que ohtisenen la pro--
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piedart deben ser encaminados y sostenidos en su

-

act ividad productivae.

Hay que wodernizar, al mig

mo ticempo, a la agricultura y al agricultor,

En todos los pafses en vias de desarrollo, -
las medidag de transtfercencia de Ja propiedad han
{do acompafladus de medidas tendientes a facilitar
1a valorizicién de las tierras y el aumento de la
produccibdn mediante una cooperacién de los pode--

res pGblicon y la iniciativa privada.

En genaeral, puede decirse que umm polfitica -

dc desarrollo agricola incluye las siquicontes me-

didas:

a) La extensidn dc¢ las tierras cultivables

y su preparacibén para el cultivo;

b) La - "istencia técnica a los agricultores

que deben ser iniciados en los métodos racionales

de produccibng:
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<) ©La asistencia financiera, principalmente

madiante una orxganizacién de crédito agricola;

d) El meijoramiento de los métodos de distr).

b :iSn, mediante una_organizaci6n de almacenamiagn

to, e

1 desarrollo de lag cooperativas de venta, =~

cl_aumento de informaeibn sobre los mercados,

Yy -~

oz precios v facilidades de transporte.

3) Politica monetaria.~ Debe ser estabili-

zadora con el fin de contrarrestar las tendencias
inflacionistas inherentes a su economfia, de favo-

recer una orientacibdn productiva de las invexsio-

nes, de estimular la formacibn y cl aumento del -

ahorro. Esta politica serd tanto més eficaz cuan

to cue recurrirf a medidan nolectivas de creacibn

y control de la moncéa y ol crédito. Encontraré

su complemento natural cn J)a polftica financiera.

4)

Politica financiern.-~ El impuesto y el

gasto pGblico son instrumentos podcrosos de la a--
P

cumulacién éel capital ¥ de lasc transformaciones
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estructurales indispensables al desarrollo.

5) Polftica de los cambiun exteriores.- Kl
objetive principal es preparar la adaptaciédn do -
la cconomia al comercio internacional, facilitan-

do su diversificacién y la formacién del capital.

S.l) Proteccién Aduvanal.- Puede ser una me

dida complementaria de la polftica de formacibn -
de capital, limitando las importaciones de bienes
no esenciales en beneficio de lau importaciones -

de bienes de capital: el resultado dependerd, no

obstante, de la utilizaci6n que ne haga de la par
te del ingreso nacional disponibla,

El verdadero problema no en simplemente sa--
car mis bienes de capital del comercio exterior ,

sino extraer mis ahorro de¢l ingreso nacional.

5.2) La accién sobra lay exportaciones tie-~

no como objetivo su estabili:iucibn o su requlari-

»acibn, a los pafses subdesarrollados les corres~




ponde la adopci6n de 1as medidas interiores desti
nadas a pelecar las fluctuaciones de los precios -
internacionales y, en cohsecueacia, las fluctun—-—

ciones de los ingresos de loa productores.

La fijacién de un preclo demasiado bajo v ia

oxtensiédn prolongada de una partes de los ingrzesos

da los productoresn pucde provorar una daja de la

roduccibn a largo plazo: la utilizacién de estos

sistemas reguladores como instrunentos @e zhorro

forzado puede frenar la constitucién &

n conoahorro

privado voluntario; los mecanismos de estab

o

iliza-

cifn no deben romnper el contacto cntre 13 noons-—--~

mfa protegida vy 1la tendencia a largs piano de les

o)

precios ‘nternacionales.
4 -
S

5.3) La polftica commrcial «

1la mayorfa de lau weces, do uniy politiza dao

4

bios. ELl control dec canbins sa justifi

necesidad de luchar contrd las presiones

nictas gue sc ejercen sobre la balanin de pago:

impedir la faga de capitaler z) extraniers.
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La fijaci6tn de tasas de cambio mGltiples apa

roce como un medio de aceidn sobre la composicién

de los cambios, de alentar en diversos gradon lasn

exportaciones de los distintos productos y de ra-

cionar algunas importaciones ( pusde scivir como

sustitulo a Yas di- srininaciones comerciales ) in

convenientaon:

Provocar una mala orientaciébn de los cam- --

bios, relegando a segundo plano la indicacié6n del

sistema de precios;. pueden desalentar las inver--

siones extranijeras, aumentan la presidbn inflacio-

nista interior (5).

6) Ante la importancia que rapresenta la

Reforma Agraria en el desarrollo pecuaric, no se

pucde dajar dc mencionar, su sjtuacibn en Méxzico*.

L.a Revolucidédn Mexicana de 1910 fué esencial-

mente una revolucibdn campesina. Una de sus real}i

zaclonen princlpales fué la reforms agraria, cu--
yos ohjetivos fundamentales eran:

* Ponencia del Dr. Ivdn Restrepo Ja, mesa redonda del ciclo la
Universidad Nacional y los problemns nacionales,
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a) IRestituir lz tierra a agquellos nlcleos ~
de poblacién quc habfan sido despojados,

b) 1a distribucién gratuita de tierra a las

potlasiones que carecian de ella, en la forma de

dotaciorey llamadas ejidos,

»

c) Redistribuir la rigueza, via la entrega

de la tierra 2 los campesinos,

d) Crear una nueva estructura de tenencia -

gue recmplazaré~el antiguo sistema latifundista -

¥ iermitiera un crecimiento agricola acelerado.

Scg’n los mis recientes datos, existen unos

22 mil ej3ios  con una superficie aproximada de 75

millones de Has.; de lae cuales poco mis de 12

aillones son ée labor y haneficiandosc a 2 millo-

reg 200 il cjidatiarion,

L
0

Ea bucna parte, la astructura agraria resul-

trnte del revimiento armndo de 1910 esn tanbilin —-
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fruto de toda la historia de México. La paz no

se restablecid, sino hasta que ¢l gobierno revolu

cionario dié pruebas satisfactorins al pueblo do

que era su deseo llevar a la prdctica el reparto

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

tructura politica del pafs no habrfan tenido 1los
efectos que tuvicron de no haberse registrado las

profundas transformaciones de la cstructura agra-

ria vigente hasta principios del presente siglo,

La concepcién de la funcibn social de la tie
rra encontrdé su mayor expresién en cl Articulo 27
de la Constitucidén Polfitica de la Repiblica Mexi-
cana promulgada el 5 de febrero de 1917, contiene
los conceptos bdsicos que fundamentan la

reforma

agraria y sus elomentos principales.

El resultado de esta reforma, una vez desapa

recido el latifundio, serfa una estructura agra--
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ria compuesta de-dos intograntes: 1) £i'sector -
ejidal. Ia tierra entregada a un nGcleo dec pobla
ci.6n, va fuera por restitucibn, ‘dotacién, armplla-

cibn o creacién, constituye un ejido. 2) La pa--

quefia propiedad. Todas lag muplotaciones agrico-

las que no excedan cicrta axtensi6én

mixirza (que -

ha variado muchas veces) y en la actualidad se ha

fijndo en “cien hectérecas de riego o huredad dc -
primera o sus cquivalentes en otras ciazes de tig
rras" (150 Has, decdicadas 2l cultive del algoddn

vy hasta 300 Has. en explotacién para detcrminados
cultivos) se consideran pegueda propiesad

dr& afectarse cn ningln caso.

Aderds tamdién se res

"tendoin capicldn
disfrutar cn comliin ias tierrang, honguesn

que les pertenczcan”,

Dentro de los problemasg de detacils

rras en ¢l sistema ejidal acbhresalen
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Jcamprsinos que habian ficmado solicitudes de dota
cibén ya no s encontraban a la hora de 1a entrega

de las tierranm, ya sea por temor o Jas represa- -

lias de los hacendados, o porgue las tierras con

que los dotarfan eran malas, o hien, lo gque fué -

mis cowiin, pov

la Jemora y lantjtud en los tr8mi-

tes, de tal manera gue cuando finalmente oran re-

cibidas las tirrras, algunos do los solicitantos

originales ya no se hallaban en 2l poblado o ha--

bfan muerto.

Algunos observadores consideran que fué  un

error de la Reforma Agraria 21 no haber cobrado -

las tierras a los campesinos, ya que asi habrian
desarrollado un sentimiento re propiedad con res-~

pecto a la tierra recibida, lo cual se reflejaria

(segn e¢llos) en resultados cconbmicos.

Otra critica que con frecuencia ha sido diri

gida a la Reforma Agraria se r¢flere al hecho de

que ©l reparto de tierras y la constitucibébn de -~

eiidoa no se hizo "de oficio”, sino que toda ac~-
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ei5a ngraria s6lo se inicid previa solicitud ole-
vadu por el nlGcleo de poblacién, y se ejécuté me;
diaute complicados trdmiten, proporcionaﬁdé a -~ -~
loz lacendados amplias oportunidades para defan--
derse or retardar la entregn de las tierras; los
tortuosos procedimientos outableciqos en la loyig
1ncibn agraria han repercutido profundamente on -~
la vida y organizacién ds los nGcleos de pobla- -~
cidn =jidal, ’

El ejido como institucién comprende a la co-
frmnidad de ejidatarios, organizados formalmente -
de acuerdo a lo que suszcribe la Ley Federal de Re

forma Agraria, a través de 3 canales: 1la asamblea

ganaral de cjidatarios, el comisariado ejidal y -

el consejo de vigilancia,

Parcz la comprensién de)l camino recorrido por
la Reforma Aqgrarxia Mesicann algunos cspecialistas
seflalan aléhﬂss aspectos fundamentales: a) El re
parto de la tierra en México rcspondié sobre tééé

a prcocupacioncs de orden social y polftico, y no
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Jde orden cconbmico, TLos legisladores y gobernan-
tes han estado mis empefiados en enderezar ‘injusti
cias sociales y en dar séluciédn a gresiones poli-
ticzs que en constituir unidades éptimas (desde -

el ounts de vista econbmico) de explotaciédn agro-

pecuanria, Esta tendencia marcS profundamente el

desarrollo de la agricultura mexicana de los Glti

mss afies y ha contribuido a la creaci6n de nuevos

¥ graves problemas nacionales. b) La base de 1la

Refcrma Agraria ha sido la expropiacién y fraccio

namicento de los latifundios de lus grandes propie

dades sefioriales. Solo recientemente una parte -

de las tierras entregadas a los campesinos se lo-
ealizan en zonas de coionizacién y en terrenos --

bald{os de propiedad nacional.

1 proceso de afectacidn y reparto Ae las ha
ciendzas no solamente acabd con un sistema de pro-

Juceién que no respondia a las condiciones del --

pifc sino quc también determind con al poder poll

rico y cconSmico de la clase dominanie tradicio=-

nal, 1o que ocasioné la transformacién do la es--




tructura social y politica del pafs, <) Con crea
cién del ejido, se procurd aunque sélo parcialmen

te, darle al problema agrario una solucién comu-~-

nal mis que individual., El o¢jido es una comuni--

dad de campesinos; la tierra es entregada colect)

vamente si bien os usufructuada gencralmente en -

forma individual. Los problemas a que este tipo

da tenencia ha tenido que enfrentarse son nurnero-
sos, comenzando por tener que gobrevivir dentro -
de una economia capitalista que con el paso del -
tiempo ha adquirido toda su dimencibén al conside-

rax el proceso de desarrollo de 1a agricultura me

xicana. AGn hoy algunos autores ccnzideran el -~

c¢jido como “unica salida para M&xico”, mientras -

otros lo consideran como un "eallején sin salica”,

Ia primera etapa de la Reforma Agraria (1915-

.1935) se distingue por su tibic:za, debido a fuer-~

tos presiones de tipo politico a nivel nacional,-

Una de las caractoristicas principales de este pe
rfodo es la desconfianza al ojido y al reparto ra

tivo de la tierza.




Ia ‘segunda. ctapa comprende al gobicrno carde
nista, quec acelera el reparto de la tierra y casm-

bia la orientacidén sobre cl ejido y el latifundio.

El nceclerade proceso redistributive &
rra se dotiene a partir de 1940 y =6lo se

neevamente en la decada de los penentias aungue no

abarca las mejores ticerras: paralelasente, duran-

te tres dfcadas se olvida por completo al asgectd

oxganizativa de la produccifn. @it tanto cstosoca,

rre,. . el crecimiento .de la poblaciin oo yz de

tall
magnitud.que el nGmero de camzesines sin tiezxa -
cobrepasa 2 los gue han gido detiades en toda 1a.

historia de la Reforma Agraria,

¥his abn
be que la accién de dotacibn heneficiaria a wmenos

de medio millén de campesines
siempre y cuando sz reoparticran
tierras nusceptibles de enivegar ¥y se v
tablemente la extensién que aztueulrante In legig-
lacién fija para los llamedos "prauwelios nrepic

rios*v,
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Es un hecho que ante el crecimiento demogrg-
fico, el simple reparto agrario ha perdido su va-

lor zomo solucibn’ para Nno pocos problemas del sag

tor rural.

La extrema pobreza de la mayor parte de la ~
poklacién campesina y las grandes desigualdades -
en la distribueibn del ingreso entre dicha pobla-~
cifén son consccuencia directa del sistema de te-—
nencia de la tierra, el cual muestra, en uno de -~
sus extremos, una notable concentracién de los ~~
principales recursos productivos y en el otro a ~
varios cientos de miles de campesinos minifundis-

tas con cscasos mcdios de produccibn,

La dualidad que se observa en el sector a- -

grario €3 ap2nag parte de una serie de deseguili-
brins que ¢l pais arrastra como resultado del mo-
delo deliberado de desarrollo seguido desde prin-

cipios de los 40, Dicho modelo arroja ahora un -

cinnGmero do desigualdades on cuanto a la distri-

bucién del ingreso, la distribucién o mala utili-
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~aclb6bn de los recursos, la concentracién de los

medios de produccidn en pocas manods, la ubicacidn
de la poblacibén y, también, una marcada orienta--

cibén de todo tipo de insumos, credito, asistencia

técnica, hacia unas cuantas drcamn del pais.

En el &mbito agropecuario, el modelo adopta-

do hizo duscansar en las zonas irrigadas la res--
ponsabilidad de producir los alimentos y las mate

rias primas que exigfa el pafis.

El exito alcanzado por el pafs en materia --
agropecuaria se logré fortaleciendo a un reducido

grupo de agricultores y restando apoyo a los qgue

ma&s necesitaban atencibn.

Las crecientes presiones sociales, al lado -

del decepcionante comportamiento de la produc-

cién en afios recientes, marcaron el agotamiento -

del modelo anterior de crecimiento y explican en

buena parte el porqué a partir de 1970 se intentd

esa redefinicién de la polftica agropecuaria -
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pnuncidndose una scrie de medidan tendientes a lg
grar un incremento del producto que fuera compati
ble, entve otros aspectos, con una reduccibén do ~

la creciente desigualdad en la distritucién del

ingreso.

La forma de desarrollo polarizado 2e la agri

cultura mexicana es la causa del desplome agrope-

cuariq de los Gltimes afioc.

La solucién de los problemay que aguejan al

sector agropccuario, ¥y en general a teda la ezonp
: - 7’

mia, 56lo se resolverdn con la acdopcién

I S1E I ot by Salc]

cotructurales, Una radica on proscguir el esfuecz

70 de un? auténtica orcanizacifbHn campesinz, a

da en inversiones pGhlican pernistentes, con ple-

no conciencia de que se trata de un procero pro--
longado gue .ningGn pafls hu podido llevaz a la - -

prictica c£:~ troplezos o ¢n corto plano: 1los gue

-~

en México sc han tenido al respecto, doben
joto da andlisis, pare aprovechar las ox

clas, no motivo de desaliento. Ua degunda opzién

o 4 atemes me B
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constituye, en las circunstancias actuales, la

oportunidad mis promisaria: apoyar las organiza-

ciones que los propios campesinos me han dado pa-

.

ra su produccién y su vida, tomandnlas como punto
de partida del proceso de transformacibdn. Comple
mentadoas con adecuadas medidas en cuanto a crédi-

to, comexrcializacibdn de la produccibn, etc. ror

esta via, que supone una intensa movilizacibébn de
recur;o;vd§sponib}qg, utilizando en breve plazo -
tierras ociosas y hombres desempleadod y subem---—
pleados, podemos plantearnos serjamente el logro

de las metas de producci6én y empleo que el pafis -

requliaere con tanta urgencia,

El México rural, se encucntra en una encru-

cijada: No s6lo debo lograr aumentos sustancia-

les en la produccién agropecuaria, sino asegurar

los minimos de subhsistencia do millones de mexi-

canos que en en la peor situacibén, especialinen

te en el campo. Para conseguir estas metas no -

debce pensarsce s6lo en el logro de aumentar la --

productividad en base a quicnos no se catalogan
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<cmo "eficiontes" porque todo lo ticnen, sin ele-~

var 10s niveles de vida. No tener en cuenta eg--

te Gltimo aspecto, llevari a una mayor concenéra-
ciim de la riqueza y las diéparidades entre unos
pocos que hoy todod ticnen yqus millones que
siguen esperando el clmplimiento de os postulados
revolucionarios por lo que muchos millones de me~

xicanos han luchado desde los tiempos m&s remotos.

Pensar solamente en ¢l aumento del producto agro-—

pecuario, sin_adecuados mecanismos de distribu- -

cifn_del ingreso y del producto obtenido, consti-

tuird nuevas harreras para logar el desarrollo —-—

gggnééico. A 70 afios de iniciada la Réforma - -
Agraria es un impcrativs de justicia social y de
paz pGblica hacerla realidad en Bcnéficio de los
que nada ticnen y todo_}o han dado. (32)

7) Regiones Ganaderas.- En el pafs existen

’

tres grandes regionces ganadcfas: Reqibn Norte~ -

&rido, humeda y tcmplnda.

% 'Y Reqi6n Norte.- Arido: En esta regibn
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se sigue una explotaciédn - reproduccibn -~ crfa --
orientada fundamentalmente al mercado externo y -~

sobresalen en esta reqién los estados de Chihuahua,

Sonora, Durango, Coahuila y Zacatecas, encontréndo

se también en esta ragién Baja California Norte vy

Sur, Sinaloa, Nuevo Lefn y Nayarit. Representada

el 35.2% de la poblacibn vacuna total en el pais.

7.2) Regibn HGmeda: El golfo de México es

1a regién ganadera més importante del pafs en - -
cuanto al abastecimiento de carne vacuna al Dis-—

trito Federal y a otras Ciudades del Centro. Los

estados m8s representativos son: Veracruz, Chia-

pas, San Luls Potosf y Tabasco. BEncontr&ndose tam

bién Tamaulipas, Campeche, Yucatfn y Quintana Roo.

Representa 29.3X de poblacibn vacuna en el - -

pais,

Lsa Huastecas mandan cada afio un promedio de

60,000 cabezas de vacungs gordos al Distrito Fedg

ral, principalmente durante los meses de julio a
diciembre.
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del mercado nacional mexicano deben considerarse
determinantes del funcionamiento econfmico de 1la
ganaderfa porque la incidencia de la demanda de —
la Capital de la Replllica, Guadalajara y Monte-—
rrey es de magnitud tan notable que los patrones

de produccibn y comercializaci6n se ven claramen-—

te influidos por la expansibn del consumo en Ai~-

chas urlles. Elementos detexminantes de la situa-

cién son los ingresos mis elevados de que disfru-

tan esas poblaciones y la evolucién m8a acelexada

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

cuno uno de los pocos productos alimonticios con
coesficiente elasticidad-ingreso de la demanda sig
nificativamente positivo, cualquier aumento del -
ingreso se traduce en un incromento proporcional-
mente mayo: ‘41 consumo del productg, Cuando 1la
oferta de un articulo revela una rigidez en su e
tructura productiva o de diastribucifn que impide
aatisfacer a corto plazo el auwmento de la demanda
afectiva, los preciocs acusarén una tendencia al--

cista con lo cual se contrarrestard ¢l aumento de

la dcmanda inducido por el “sfocto-ingreso™, Asf,

.
2t e
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23 parecer, ha sucedido con la carne de bovino en
L,y e B T ) : . . s

los ceptros urbanos mis importantes durante los -

Gltimos aflos. (45)

La poblacif6n total de bovinos para el afio de
1977 a;:oj9hunq;cifra de 29,332,961 cabezas de -~
los cuales se estima’que para ese afio el nimero .~
de bevinos dedicados al sacrificio. para el abas--

tecimiento interno ful aproxinmadumente de 3,271,563 |

AV Y

cavezas, . lo.cue da una tasa anpal de cxtraccidn -~

del 11.2i¢ del bato nacional. | .

2l pe

so.-promecio en canal de. los bovinos. sa-

ox

ificodos, .en los diferentes rastros del pais,: -

aleanza los 165.7 Kgs.,. de tel suerte gue con ese .

nero medis, - tuvo una produccidéan de carne de -~ -~

542,039 toneladas para el afio . de .1977. (41, 52)

oy 2
.

El x4pido; crecimiento demografico:que; experd. . ...

menta el:pals, regquiezo de unn . acelexade produe-=i-:}

-e

ci6n do alimentos:de:origen;enimal,: En.Yasc a.lasincn

produceidn.fe.carne-do vieuno:obbenida  ens el afloxsh of
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1977, menos las exportaciones més las importacio=-

nes, tenemos un consumo percidpita en la RepGblica

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

Es importante mencionar gue en el censo de po
blacibn de 1970 se secfiala que un 20¥% de la pobla-
cién censada no habfa comido carne durante los 7

dfas de lasemana y el 36% solamente lo hacfa una

o dos veces en el mismo lapso.

La poblrién nacional para el afio de 1977 se

sitGa en 61'355,970 habitantes. B8i en base a - -

ello aplicamos el consumo recomendado como minimo
de carne de bovino calculado en 12.2 Kgs, enton--
ces el régquerimiento glohal serfia de 745,243 tong
ladag, el déf{icit para los requerimientos 6ptimos

en la dieta de la misma se sitGa en 233,232 tone-~

ladas. (41, 51)

El consumo promedio anual por hablitante de

las carnes en su conjunto, es de 18,5 Kgs. (1977),

cifra inferior al consumo Xleal qua es de 3C Kga.,




..

34.

poxr habitante. (41, s2)

El consumo de carnes rojas en el palis es ba~

.

jec, debido, entre otras razones, al reducido ni-=

vel de ingresos por habitante a las diferencias =
de ingresos que obtienen los diversos scctqres de
la poblacién, a la oferta restringida (inellstica)
de enrne de res, bajo rendimiento ¢ée la explota--
cibn ganadera (debido a que el ganado en pie no -

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

miento en canal es inferior al S1¥M, lo cual se -~

traduce en un aunento del precio del producto): a
la falta de vias dc comunicaciédn que permitan 1la

£fluidez del transporte para introducir el articu-

-

lo on tolos los centros <o consumo.

.
[ .

En el afio de 1977 sc exportaron 600

zas de ganado vacuno en piec y 29,963

carne deshucsada. La desventaja que

‘portaciébn de ganado en pic y de carnc, podria 1i-
mitnr an alguns medida el abastecinicate adezuady

dnl mercado interno, ya que no zeo podrian aa
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cer los requerimientos de carne an cl pafs.

El hecho de trasladar becerros para exporta-
cibn inicialmente destinados al abastecimicento de
importantes centros de consuno aacional, tales co

mo el Distrito Federal v 4rc2 metrapolitana, hace

que ¢l no contar con las reservas a engordar con

el fin de cubrir osta demanda al ‘giquiente ajilo,
posiblemente ocasionen el riesgo de escasez o por
1o menos:impliquen mayores costos de moviliza- —-
cibn que pagor8 el consumidof. Por otro lado ---
cuando no hav rescrvas para cubrir el mercado in-

terno se puede optar por el sacrificio de hemhiras

de pie de crxin que ocasiona mermas al incremento

de la poblacién ganadera nacional. (41)

MERCADO MNACIOQUAL DE CARNE LE CONIZIO

Aparentemente sigue siendo mis la oferta que

1a demanda, ¢l problema surgid cuando la mayoria
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de lo3s cunicultores destinaban su produccién a la

venta de pie de crfa, al disminuir la venta de og

toz, ce vicron obligados a vender su produceibén -~

con carne, al darse cuenta los intermediarios dao

ecta situacibdn empezzb6 la competencia desleal en -

la compra y .venta, dando come consncuencia el fra

c2s0 e muchos cunicultores, sobre todo en los

del D.F. y su periferia, ya que se lleyd a pagar
el kilogramo de concjo en pie a $8.00 y $10,00; y
sin embargo, en los supermercados y tiendas de au
to servicio el kilogramo de éa:ke.do concjo seguia
cost?ndé de $28.00 a $29.90: con cstos precios es
diffcil que la gente de d ase media consuma una -
crue gquo estid muy por arriba de la del pollo y -
res, 1a mayorfa de los productores intermediarios

canalizan su producto a través de estas cadenas -

da servicio,

La cunicultura familiar se esté incrementan-

do considersbliemente y actualmente se le puecde -~

connidarar pilar de la produceiétn nacional. La -~

cunicultura comercial estfi en una etapa critica -




1]

ozasionada por varios factores,

siendo los princi

Palen; Organizacién, Alimentacién, Mercado Y TeéF

nolooia.

Si hacemos una comparacién con respecto al -~
precio del alimento comercial ¥ el Indice de con-
versibn que se tiene en México con el de otros --

paises vemos que aqui es donde el alimento es mas

ca8r10 y con un Indice de conversién mas alto..

Precio promedio del alimento on:

$ Indice de con
versibn,

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) Poblacibn.-

El inve
X
aproximadamente 140,000 reproductoresf

stario estimado de reproductores es de

Flacién el 60% corresponde a granjan con menos de

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

Do esta po
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productores.

Lar principales razas guo sec manejan son en
primer lugar la Nueva Zelanda Blanco, en segundd
lugar hibridos a base de cata raza, cn tercero lia
California y en cuvarto lugar lans razas de picl co

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

Poblacién y produccidn:

REPIrODUC

CONSUMO
TOTES CARNE

PETCAPITA  PBYILES

1974 70,000 1'960,000 XKg. 34.3

or. -

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

1976 140,000 4'060.000 Kg. 67 gz. 4'000,007

La crfa del concjo en Francia siempre ha ~-

existido, y de una mancra bkastante importante. En

1970, censo general dae la agricura mostrd guie -

dos ranchor

A

duccibn era

- sbre tres tenfan conejosn, cuva pre--

de autoconsumo por ol 50% de astos.

En Francia ¢l consumo per-clipita maval o da 6 ~=

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

la poblacibén no consumfan carne y del 79% restan-

te la mayor parte, la consumian cn escacza propor-

cibén, siendeo el principal factor de este reducico

consumeo 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 somd-

na, la cual es ya un impedimento para su consum

al no contar con ella en el momento que se desee

como ocurre con las demis carnes.

Precio:
1974

1975

a~y

1976

Menudeo

$ 23.00 - § 26.00

$§ 26,00 - 3 292,00

$ 28.00 - 5 22,00

2) Mercado de la Piel.-

¥ayoree

§20,00-§22.C0

$22.00

$25.00

aar

[aXed

~52Z.07%

Ia mayorfa de los cunicultores han querido -

sacar contos y ganacias ¢e la vonta de la carne

pasando por alto el valor de la piel ¥y ¢n en Sote
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»

en donde se debe sacar el mayor provechg posiblg.
+a que Dor su constitucidn es posible almacenarxla
sin que sufra‘deterioros'ni causc gastos como con
la carns llegdndoge a cotizar a $2,50 picl sin ==
cuttir, sin ermbargo, las prondas confeccionadas a
base de estas piecles siguen cotizaqdose a precios

c¢levadisimos, hacicende un breve andlisis de 1o --

guz guesta la confeccidn de una piel tenemos que

2l costo de ésta sin curtir es do $ 5.00, el cur-

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

litacibu de la piel para ser Eonfcccionada $6.00,

nz2no de obra $§18,50, total $37.00,

Una colcha que lleva aproximadamente 100 pie
1oz tiene un costo al mayorco de $5,000.,00 y de -
apxrador § 7,000.00, ostos articulos ticnen deman

da no =o0lo a nivel nacional aino internacional.

Precios de la piel:

SIN CURTIR CURTIDA

Nueva Zelanda o Similares $ 5.00-87.00 $13,.00-18.00

Rex © Satinado $25,00-83Q00 $35,00-40,00
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3) Pelo.-

Por lo-que .respecta al mercade.de pelo de .co:
nejo, se importaron.en 1975, 31,925 Kgs,, con va-

1or de .$4,304,421,00, Se estf wtilizando en la

fabricacidén de cobijas comblnadus con lana o algo

dén.

Un conejo de 2 Kgs.; de peso vivo:produce ~-.

50 gr. de pelo aproximadamente, ol Kg., de pelo se

esté cotizando a $ 180.00. (20, 22)

La mayor concentracién de concejo en la RepG-
blica eés en el Valle de México, pero si solo hace
mos un andlisis de Mercado, sblo existen 3 luga--
res a nivel popular cn todo el D. F. que estdn --
vendiendo carne de conojo, ellos son ol llercado -
de San Juan, San Cosme y Mercado de Sonora. Sa-—
biendo que hay 127 mercados donde se puede iniciar
lo comercializacidn de esta canre adowmés existicen
do control de contros como hospitales, sanatorios,

jnternados, penitenciarias, ate¢, Quicnes podrfan-.



incluir en su dieta alimentaria la carne éec cone-
jo abriendo estos canales de comercializacién, el
80% de ~unicultores estin canalizando su-produc--
cibén a través de intermediarios quienes a su vez

la venden a supermercados ¥y restaurantes y final-
mente la venden al consumidor a costos que s8lo -
son accesibles a determinado sactor de la pebla=--
cibén, sin cnmbargo las personas de recursos econb-

micamente limitados no les es posible adquirir

cs

ta carne sicndo este sector el que nos interesa’
beneficiar eso se debe a que ¢l vollGmen indivi- -

dual de cada cunicultor de produccibén no es sufi-

ciente para cunplir una demanda cons:tanle.

El bajo consumo de la carnc de connjo en <l

mexicano estd determinado principalmente porque -
la carnc no se conoce y la gonto no cstid zcostum-—

-brada y no se sabe donde comnprarla,

-
»

1a localizacién geogrfifica do las granjas --
cunicolas se¢ encuentran principilnente en el caka

do de México, slaquiendo en importancia -1 b, F

“e o™




Estado de Morelos, Edo, de 2uebla, E=do, do =

go, Edo. de Tlaxcala y %Yeracruz,

falta no o5 deranZa gino la

zar el nrodyctos, 31 =2 hace

cuada é2 estos en 2l fZorma

Aunzun la demand
tesnacicnal e3 ~ucha, es 2if{ziz

va que China e3 un pafs nrue

2 ATNe Q4 DreeLes zumaoonte
- — > ENS Al o fe

bajos., Estades Unidos <e Yerteamizica i-:nzib on

b +Sadd 4 MEr it Y ia e e ek Y o nmem ot ..

- - PV Ve celitCaranae mMe wd Cmwal s LTTTNLSLCL -~

mante a & 17,00 Rg., cde ca
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eshil

pasando en Italia y Japén guienes estén de--

wandando fuertes cantidades da carne de conejo.

or lo gue respecta al mercado de la piel en

1» zotualidad es muy amplio. Estados Unidos esté

imoertando 7.4 millores de pleles, los cuales en

1975 fueron suztidas,por Francia, Bélgica v Corea,

cntizandose s5in curtir entre $4.00 y $6.00 y cur-

tidns do $14.00 a2 $18,00,

Por una falta de organizacién, asi como ce

lo3 zltos cestos de alimentacitin v deficiente co-

mersislizacibdn la cunicultura comwereial atravieza

una etapa critica, en lacue han zalido ae la acti

arios productores, pero por oir arte se

Aandos aquéllos cunicul<ores gue han

iz su3 cogtos, zobre 4“o2n los de ali-

r2ntacitn vy recalizan en formi oficisnte la comor-

ciallzacidn integral du los puLudiaciins, <@s Jecic
£ eurtidas, ya gue estas Gliimas re-

importante de sus utili-
<adea,
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5) Asociaciones de Cunicultores en la RepG~-

blicac:

oy, uevo Ledn; Her—

moTiilo, Sornora; Saltillo, Coahuilz: San Luls Po-

£, S=n Luis Potosi; Yurizia, Guanajuato; Queré

taro, Quarétaro,

6) Principales factores que llevan al
en la produccidén de carne son:

-
I

6.1) Medio @e aumento dlario de peso

6.2) Conversi6n de la racién alimenticia en

pendy vive:

6.4) Precio do 1n alimontaci’s

6.5) Densidad de poblacién, donde-se usan =

torrenos, y




Hi .

: 6.6) Przcio de venta del producto ya acaba~

do.

El éxito puecde medirse en témminos de keneficio
por aniral, peneficio por hecifrea, provechs tor

caca $5100,00 d2 mano ce ckra ¥ provecho poT « ===

$152,00 d2 capital invercido. P?ero loc des cle~-

mentos rds Importantes

7]
Q
]
0
=
0

octo del animal, -~

¥ lz alimentacidn

.
.
B
1{}
r
[ add
"
0.
0
[o]
ey
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[¢]
u
-
0
-
"
n
s }
L
o
{
t

miento de un animal pucde &

corozicndo la unidad o costo de posc a Lravis:e

tcda su vidz, (17)

-

En lasg grandes ciudadss donde

alta concentracién e cerpradores

0
o
0
[+
n
3
(34
"
7]
0
3
&
{
N

a5, zin infermazién alguna

-sobre leor prezios guae predeminan ¢n 193 ras

ztros .

Tienen Qg ¢ - 3

“~dor guiindase o Gaios posS aonnad

bles o d¢¢ Lecha no muy xeciente,

S6lc para locs ganaderos ¢ue maneisn s oxX--
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sAVor

it

Yl

a gran

-
-

fe sl 9e

e varins comsradoe
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gue sea
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Aimienso,

-

P
dcscon

.
iv.

S e
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los grandes centros de consu

. cién de 1la avolucif
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-
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tuv
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no tienen esa ventaja al contar cu
&

plctac
portanéia,
nrado dée bajo e

n

con miras a ontene

cifa.

cempatible con la calidaé del producio ot

por el sector adnin
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S.. Zorma de operar ¢3 eninentemente imperso-

. . » "

nL3, ¥ gue sa funcionamiento s2 baea, por una --
oarse, en el anélisiz nemfirico de log resultados

o2

nides por el sector produccidén y por 1la otra

11 =xigencias del mercado, Para cumplir racio-

ralnente con criterio matemdtico estricto. Llas -~

Fuentss informativas Je gue se dispone para su o
mztido proviere de los comprobantes de compra de

nzteriales, herramientas, alimentos y reproducto-

xes, realizados a diversos proveedores, del movi-

misntc interno del establecimiento referido al vo

1éimen i~ entradas ¥ salidas del producto y los —-

castzs de mano de obra correspondiente a cada - -

rakro,

mizsntos so Jdehen con

rcidn, precios do ~——

2N zitma d2 lanzamiento del produc-

4 ai Deosenlos, (31)

17 eorexcilalizacifn del ganado cemprende las

-t

~ioner qua comicnzan con la carga de los ani
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males en la dranja, la estancia 9 el corral de an

gorde y se extienden hasta SW Yenta para el pro-

cesamiento ulterior,

En el pasado, lospxoduciores pedian prosge--

rar sl estaban al tando de lasg métodos de alimen-

tacidén, crianza Y manejo de ausg Plantoles, pero -

en la actualida2l esto no basta. Eg ¢scencial, con

siderar previamente los mercados disponibles,

Con la comercializacifn del ganado culmina -

el proceso de produccién, Desde el punto de vis-

ta del ganadero, es 1la parte que conficre sentido

Y propésito (y que deriva €h g3nancias y pé&rdidas)

a’'todo lo ~+e se ha efectuado dnteriormente, rIos
Al

ingreson For la venta do animales constituyen R

Gnica remuneracién que el productor obtiene de su

trabajo, de modo que esta es 1a mis funpdamenesy

de todas sus operaciones, (19, 60)

Debido a que el transporte de animales eg

Una parle de gran importancia del proceso de co--
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cute directamante al productor y al consumidor f£i

nal,

Los productores de alimento solo podrdn progre

sar si patisfacen las demandan dg los consumido--

¥es; por ollo deberd establecoruy una cierta ince

gracién o cooperacibn entre &l productor, el ela-

borador y el vendedor, Esta coordinacién suele -

ser horizontal, aunque para asegurar un flujo to-

talmente satisfactorio de productos gianaderos se

.

realiza 1la integraciénvertical eon clertas zonas .

Esto determina que las.empresasmagxgpccuarias de

menor tamafio puedan beneficiarse da algunas venta
jJas de 1

ag explotaciones en gran escala, comercia

lizacién racional Yy distribucibn de 1los riesqgos,

La dei:.ieibn que so dié de la integracién -

vertical es, seqin se indica, "La reunidn de las

divercaa atanne da 1n Quzalia iy

de la comarcia
lizaci6n bajo un control unificado". Aungue esta
denominncibn no results totalmonce satisfactoria,

@8 posiblo que agrupe la cantidad producida y un
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suninistro regular ce productos unifornes a2l me=-
uor costo gue sez compatible con la calidad prefi

Jjade,

Este cbijetivo agsegura la obtencibn de presu-

pucsios, conirel dz costos vy la apiicacibn de mée

©odos fe produccidn intensiva a gran escala basa~

N

ss cn lcs cosies standarxd; vy el conjunte de com-

prasg, producciln y ccmercializaciéndeberd inte- -

grarsz bkaje una direccidén central controlada por

23l pooductor. Esto zuele dcterminar economias, -

Y una mayor

3Ctos; aunazue el preoiuctor

O
QO
3
[0}
1]
T
3
s

U auge notzkle,

In integracidn puode ayedar también a cos- -

tear las cestozas téenlcan de promocsidn de ventas,

de nodo gue ol grugd puedn compatiy cen igualdad de

. ewndizlones con los productores en gran escala.(8.14]



S3.

En México, los mecanismos de fijacibén de pre

cios por parte de la SC, son insatisfactorios ;

estin manipulados en provecho especial de los co-
merciantes y especuladores y dan lugar a fluctua-

ciones excesivas, con serias consecuwncias para -

productores y consumidores, y no ofracen insenti

vo suficiente para que se atienda a la mejora de
la calidad y se procuren lograr procedimientos --

cconém icos de comercializaciédn., En relacién a -

la industria pecuaria, es necesario que los pre--
cios se f£ijen en forma planificada por el eastado,

para cada clase de mercancia, (10)

En el mercado el precic es la resultante de

un convenio ontre la oferta y la demanda, general

mente a la *‘sta del ganado; ahora bien, la cuan

tfa del precio sc mantiene secreta entre los con-

tratantes o adquiere inmediata publicidad. (35)

Hay tres eslabones principales en ol mercado

de la carne vacuna, el mayorista, cl dotallista y

el consumidor. La divisidén entre mayoristas y de

tallistas no es absolutamente clara, ya que algu-



L
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-

.

nos mayoristas controlan la organizacién de deta-~

lle, y algunos minoristas compran directamente &

los productores, (17)

Para el ganado concjar el canal de distribu-~
cién mis comfin es cl productor, el detallista ¥ -
el consumidor: lademanda oo
grandes ciuvdades el pais
¥ periferia, Monterrey y Guadalajara: la venta en
canal es a través de las tiendas

o auvtcacrviclio,

mercados locales ¥ de sokre-ruedas, (5%2)

El productor ¥ el zon

termediario por el ampliso rmirsen gue

13

el precio que recilke lc productor v

el consumidor, (GO)

El intermedinrio, con éiferentes nombres, --

constituyo una institucién nececaria en tndos los

mercados de abasto, convencidas lags autoridades -

R .‘A": Ead

del mundo entero de gue lon intermediarion con --

factores indizpensables en las

vneignen 2 akas-
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tecimiento de carnes, no niegan su papel, no inte

rrumpen su actividad, la reglamentan en heneficio

del servicio pGblico. (35)

Productores, comerciantes Y consumidores ne~

cesitan, todos por igual, informacién precisa res

pocto a existencias, precios Y perspectivas de la

domanda para que el mecanismo de comercializacién

funcione eficazmente. (60)




III. MATERIAL Y MPODNOS,




Bl

.21, MATERIAL Y METODOS.

l.~- Se =snfocan alqunos problemas gue rodean al -~

proceso de comercializacién y se realiza un andlisis de

1os contos de produccidn vy distribucién de los productos

er. ~grudio (ganado hovino y conejuro).

2.~

S cfecruaron visitas al rastro de Ferreria,

Merzico, D.FP., para observar ol manejo de los animales y

LTALY aprec

pae
V]

r le £

xm

o

en guo se lleve a <zbo la opera-

<il6n de compra-venta ol ganado vacuno y conejuno, entre

vistando a lcsintermediarios pare determinar su conoci--

miento ¢ influcncia en el procrso de comercializacidn, -
asimizmo, sc procedid con alqunng productores.

A -
=

. Se realizd un estudio sobre las preferencias

Ad¢ cazxne de logc consumidores a nivel piloto. Para lograr
la captaclén de los

datos considerados como nececarios -

se discfi® ¢l cuestionaxr’ o que aparece en las siguientes

péginac. La mancera de obtener los datos fue: 5o repar-~

wstionarios a 3 personas gue viven en las

zznoe norte, sur y centro de la Ciudad de México, D.F.,

sy tyevln <2 oantrevistas divectas con amas de

~ - 7l . A g T
RATIS TN ansTyableren o

. cohrroe. B nCioere tobtas de pavsonas entrevictadas




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

fue calculado con ningfn método especffico de ruegtres.

Inmediatamente después de llevar a cabo ia captacidn -

de los daton, ¢stos fueron tabulades con la ayuda del

procesamiento de datos por computadora para obtenay la

infomacibén deseada.




{(anexo)

Cuestionaxio sobre las prefexencias Ce

los consumidores para la realizacién <c 1a Tesi

t

nal para obtener el TItulo de X&dico Vetexiporio Z-=ut

nista.

Agradezco de 2

prescntar 2l prescate

4]

pe
&

Plrez.

- o1  Smemmpes
TNTOS DEL DUTEE

STEEZISTIADD:
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56. B
3) Por qué consume -ese tipo de carne: °
a) P4cil adquisicién. o r
b) Gusto.
c) Precio.
4} En general, donde compra usted su carne:
a) Centro Comercial.
b) Carnicerfa. - *
c) Mercado.
5) Por qué compra usted en ese lugar su carne:

é) Precio.
b) Comodidad.
c) Calidad.

6) Qué picza de carnc es 1la do su

[
LR

preferencia:

L

7) Por qué le gusta mis esa pleza de carne:




sshc
8) 51 hay otras piezas mis baratas y de buena calidad,

ias cambiarfa por las que usted actualmente consume:

9) Cuantas veces a la semana consume carne ya soa de po

Jlo, cerdo, conejo, res, otc,

10} cufnto sc consume en su hogar de carne en general al

dia:

11} Qué tipo de carne consumirfa en orden de importancia

si. su precio fuera de:

( ) Conejo a § 55.00 Kg.
{ ) Res a ¢ 90,00 Kg.

( ) Ccerdo a § £0.00 Kg.

( ) Pollo a $ 70.00 Xg.
()} Pescado a § 60.00 Kg.

() Borrsgo a § 130.00 Kg.
o

12) Con qué frecucncia conasume carne de res;




13) cConsumirfa mis carne de res si fucra a unr menoxr Frg

clo:
a) s{.

b) No.

14) Qué precio justo considara unted para 12 carna de -

3
res:

15) cuil de las visceras dz res cons:
en orden de importancia:
( ) Rifiones.
( ) Panza.
( ) Secsos.
() uigado,
{( ) Tripas.
() Pulmbn. (Rofn)

{( ) Corazbn.

16) A quiln considera usted que selleva la coimisiln (-

tilidad o ganancia) ris alta cn la cperacilin com-~

.

pra-venta ée la carne Ca res:

{ ) Productor (Ganaderc). { ) Carnlicero.

( ) Distribuidor de la Carne.




56. ©
3

17) cConsidera uated ‘indispensable al intermediarzio =21 -

la compra-venta de carne de res:
a) si.

h) No.

18) Ha conmido carne

de concjos

a) si.

b) No.

19) Si 3u respuesta anterior fusd afirmativa, con gu%

frecuencia io ha2ce.

a) Una vez 2 la semana.
b) Una vez al mes.
c) Egporfidicamente,

20} Si zu re-~nueosta

.

a la pre-guenta N2 13 £

qgué sc :

a) No satcer donde comprario.
b) No conzrqguirlec fécilmenta.
c) No conmcer sus cunlidadea,

q) No sakerlo proparnc.



21)

22)

Al
w
~o

24)

25)

a) sS.

D} No. |

Si no le gusta a qua se debhe:

»
§i la carnc de concjo fuera mic ficil de conseguir,
la ccnsumiria:

a) si.-

b) Ro.

Le gustarfia 1la cntrega a domicilio de la carne de -

conejo a un precio mis hajo del que se encuentra en
el mercado.

a) se.

S% la carne de concjo fucra mis barata que la demis

carne, 12 consumir{a:
a) s,

By No.




27)

30)

56. G

En el caso de la'carne de conejo como le gustaria '~

comprarla:
a) Entero,
b) En piezas,

Cree usted que la carne de conejo debe prepararse -

gara la cocina en und forma especial o de forma se-

mejante a la carne de res.
a) Forma cspecial,

b) Igeal que la carae de res,

Qué precio justo considera usted para la carne de

tas personas habitan en su hogar incluyendose -

uasted:

~

En su hogar a4 cuanto ascienden sus ingresos mensua-

les:
a) de 0 a GOOO pesco.
b) de GO001,00 a 10000 pesos,

c) do 10001,00 12000 pesos,




4d) ‘de 12001 a 15000 pesos.
e), _55.15001 a 20000 pesos,

f) m"§;'20001 pesos en adelanto.

Qué tiempo empleb usted en la contestacidn cdo este -

cuestionario.

™
4




OBJETIVOS DEL CUESTIONARIO DE IA

INVESTIGACION DE MERCADO

oS

PREGUNTA
N& o B J E T I WV | -
l Introduccidn a la entrevista.
2 Conocer cuantos hogares censumen 1la Ceyr
ne de res y concjo e¢n comparacién con -
: los productos sucedaneos,
3 Conocer la razbdn principal del consunro
de la carrne &¢é su preferencia,
4 Determinar el canal comercial mds ade--
L 4
cuado,
5

Conocer la influencia de® p-

consumo de un tipo dado de -~u.une

(1Y

Doteriinar qué corta dao la o

do mayor consumo,



PRECUNTA -

N

10

1l

13

56. J

Yok .

O'B T T T I v _Oo

Especificar la principal razén del gusg

to por determinado producto,

Conocer la influencia de log precios -~

en al consumo e la carne.

Conocer con que frecuencia so consume

carne,

Conocer la cantidad de carne en prome-

@io que se consume al dfia por familia.

Determirar la importancia del precio -

en ¢l consumo de los diversos tipos -

da carne,
|
\
Determinar cada cuando se consume por

familia la carnc de res ospecificamente

Dct‘rminar 8i el consumo de carne de re
Y

no v& limitado por el preclo,




?

ATIWIN

16

17

18

(*] B J E T X v o

Deternirar 84 al consumidor tiene idea

de lo que es ¢l costo de produccibébn vy

distribucibn da.dicho articulo y su ip

flucncia en ¢l precio final,

Tener una idea de la demanda existente

en los diverson tipos de visceras,

Determinar quién - a juzgar del consu-

_ midor se lleva las mayores utilidades

an la comercializaciébn de este artica-

lo.

Determinar si el consumidor conoce la

funcibn del intermediario en el canal

comercial,

Conoccr el nlmero de personas que han
comido carnc de conojo para tener una

idca do su difusién en ol mercado.



PRECGUNTA
i

19

20

21

22

23

2

Conzcer 12 f£recuencia del connuro cde -~

l1a carne de conejo.
Conocnr la razbénm por 13 cual no censy
mo 1la carno de concjc y poder asl cone

batirlan,

Fatabiecer on un nInento édadn ia deman

Aclarar 2he covnca deol dizgusto v po.oar

I 4

torar medidae adecondas paza fomentas

g3 ZNnauro,

Do‘erminar sl existiento vna bm-n - -

visjonamiento de ecte prodazto en ¢} -

-

rercaso serfa consurido cen clerta oo

cuencia,

ntabineer ¢l canal corrrolsl w40 an--

do on ralacibn a aa precio,




PREGUNTA
Nz

18]
[+)]

[ 3]
~1

)
Ue]

30

Cornccer 12 ianfluencia del procios aa el

consumro de la carne de zcnejc.

Catermirar la forma de venta del proaa:

to.

Buscar las cauzas que obshtruysl 42 Coa-
sumo habitual, pudicndo cen &s5=2

blecer promociones gue acacen con >

obsti&culos

Determinar si 2l consumidor tiene

de la influencia del costo d« preduc——-

Ceterainar el cgasuzo zez—cézita,
Detarminar el alvel sociceccninmico dern-
tro dal cuil so sncuantz™ el ccnscmidors

ontravistadn,

C«

s
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57.
Iv.l. PROCESO DE COMERCIALIZACION.
IV.l.l, ANTECEDENTES.

La producci$) agropecuaria depende de dos factores,

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

xrxa,

El economista tradicional clasificn los factores

de la produccién en tres grupos- tierra, trabajo y - -

capital.

La produccibén pecuaria cuenta con la produccién de

los cultivos usados para la alimentacién del ganado in-

cluyendo los pastos.

Lu tierra en uso: 1los usos de la tierra dependen

de las caracteristicas fisicas y quimican de los suelos

y del clima., La disponibilidad y distribuciébn de las -

lluvias in‘“‘uyen particularmente on la utilizacién de -

1a tierra. Otra influencia es la presidn de la pobla--

ci6bn sobre los abastecimientos do alimentos en un pais,

La produccién depende de la tierrna on usmo y del

-

rendimiento por unidad de superficie. Un pafs cuanlquie

ra, suponiendo cierta prosiédn de la poblacibén, quizs --

puede aumentar la calidad de tierra dedicada a los cul-
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w
.

tivos y pastos pero generalmente cada nueva hectérea --

afiadida es menos productiva que aquella utilizeda ante-

riormente. Las coportunidades para subir los rendimicga=-

+o3 ordinariamente proveen un mejor método para ohtencr

un aumento cn la producciGn. El uso del agua, scmillas

mejoradas, fertilizantes y mejores précticas, indudzrnle

mente ayudarén a satisfacer mcjor las necesidadeg acoern

dentes de los alimentos que la extenzidn de +ierra on

uso. En otras palabras, la mejor utilizacién del &rea

cultivada parece ser el curso de accién mis fruatuonn -

del futuro para 1a alimentacién del puetlo mexicane

-

Los cambios en la ofcrta sc producen por 103 477
sos o descensos en @l conto de produccién z traveés de -

largos perfodos, aumentos en el costo disminuiz§

la -

ofeorxta.

Es importante sefialar quo los catbios on el coil

dg produccis~ de losproducton syropecuarios solre [wrl
don .cortos no afectan mucho la ofcrta. Ya gue la pro--

duccion agropecuaria implica un procese hicl6gzlco ne .-~

pueden camblarse driszticamcate loz pluras ¥ onjetiven .-

ontos .estublecidos,
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Los precios relativos son més determinantes que --

los precios reales en el cambio de la oferta.

Los tipos de productores se clanifican b&sicamente

en tres grupos:

a) Fjidatarios.~- Que operan los predios ejidales.

b) Pequefio propietario o minifundista,- Son - -

aquéllos que cuentan con cinco hect&reas o menos.

¢) Grandes propietarios.-

Fste téming abarca

aquéllos con mAs de cinco hectareas,

Los intenncediarios en los mercados empleozan sus ac
tividades después que la produccibén agropecuaria se ha
completado en los ranchos y fincas pero varias caracte-
risticas de aquella produccién afectan geriamente las -

practica- veraciones de comercializacién.

Las caracteristicas mas importantes son las canti-
dades vendidas por cada productor, las variacliones a- -

nunles y estacionnles y la espoecializacién y regiconali-



zzcién de la producciédn.

Los acopiadores de broductos agricolas y otros in-
tannedicrios deben contender con el problema da peque--

dre cantidades por productor. Esta caracteristica de -

produccibn sube particularmente los costos de acopia- -
cién, pero tambilén afiecta varias otras operaciones tales
como el transporte, el almacenamiento y la colocacién -
pPcr grado. Es diffcil en muchos casos obtener cantida-

des suficientes de la misma calidad para llenar un fur-

56n o trailer grande cuande las unidades de venta son -

pejuefias.

La produccién pecuaria tiene una tendencia hacia -
las fluctuaciones ciclicas gque a menudo generan grandes

variacioner -nuales. Esto crea problemas a los interme

diarios y productores.

Lo agencia de comercializacién no puede planear su
programa de ventas debido a la incortidumbre de la pro-

auceidn dinvonible.

T
lota

s RN

bY ) especinlizaéién de la pfoduécibn £n una exp
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cién usualmente permite la venta de cantidades mayores

de un producto que cuando se trata de empresas de explo

tacién diversificada. A su vez venden productos de ma-

yor calidad porque concentran sus esfuerrzos en una sola

actividad.

El concepto do especializaciétn so0 aplica a la si--
tuacién del rancho o empresa e indica el grado de la de

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

gresos.

La regionalizaciédn se refiere al grado de concen-—-

traclén de la produccién de ganado dentro de una sola -

area o regidn, mientras que la especializaciédn atafie al

grado de dedlcacién de una finca o rancho a una activi-

dad pecuaria.

La regionalizacién tiene mucha importancia en la -

comercializacién.

Unualmente pernite concontracién de

las facilidades para mancjar el producto mén efoctive

mente y tal voz paran la transformacién cuando 6sta es

necesaria., Las cantidades grandes disponibles en una -

regién rdativamento poequefia facilitan una mejor aplica-



G2,

.

cién de las noxmas y otras.précticas mejoradaz en ln --

manipulacién del articulo. ‘

Los productos agropecuarios poseen varias caracte-

risticas que influyen sobre las pricticas ¥ operasiones

en los mercados.

Las mids importantes son 2l valor en relaclian

[+ sC
peso y volGmen, la naturaleza o forma, la rapidez de dg

terioracibn y- La variaci6n en calidad., Cada una de oz-

tas caracteristicas reguicre cicrias précticas

les que afectan el costo do comercializacién del gprodurz

to.

Cada nivel de calidad tienc sus ropions canales &

0

comercio y compradores, al ocurrir cambios en la ecali

entonces hakrd nccernidad de neevos canales dn won

LA

[k

-~

Cuancdo ~1 producto ha de ser procesado, se zorp

B
H

la cadena direccta entre cl productor en cl campo 7 =

I
t

consunidor. Este cambio en la forma provece la bLasn s

un gran nGmero dc plantas que dan ocupaciln a millorn=s

de peroonas reolacionedas con la comerecialiszeidn de pu-~
. AR ¥ : ) s rio 1
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chos productos. Por eso la transformaciédn es considera

da como una funci6n de la camercializacién o mercadeo.

En 1la industria agropecuaria persisten ciertas va-

riacionus asociadas con las épocas del aflo vy que se co-

nocen como la tendencia. los ciclos y las variaciones -

estacionales.

La tendencia es un cambio persistonte en 1lp misma

direccién a través de un largo perfodo. Se oxpresan co

mo tasas de incremento o decremento que indican el cam-

bio por afio en cantidades reales o en porcentajes de la

cantidad del perfodo.

Un movimlento ciclico en cantidades o precios se -

refiere a tendencia hacia un aumento o decremento -

a través de un cierto perfodo seguido por un cambio en

1 otro rumbo por un lapso semejante. Asf, un ciclo cu

bre un perfodo desde el momento en que ocurre un punto

bajo o alto en produccién hasta el momonto del préximo

punto semejante.

Los cfclos ocurren con m&s frecuencia en la pro--
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duccibn vy precios de ganado porgue el perfodo requori-

do para cambiar la produccién es un afio © m&s. El ci--

clce de ganacdo vacuno ordinariamente cubre un periode de

5 o 6 afios de cifras ascendentes y un igual nfimero de -

umun de cifras descendentes.

Los precios generalmente siguen un rumbo contrario

al que sigue la produccién.

Los productores crean los ciclos por sus acciones.

Responden a los precios corrientes en luger de hacerlo

8 los precios qgue pedrian ecaperarse.

£1 Teorema de la Telarafla es una sistematizacibdn -

o generalizecidn de 1a explicaciédn de los movimientos -

ciclicns. En 1938, Mordecai Ezckiel did a este fenbme-

no su nombre clidsico. El Tcorema tiene aplicacién cuan

8o acuszTen las siquientens condiciones:
\ -
§Y)

Existe una situncién quec impide el estableci--

micato dAel precio al nivael de cquilibrio,

6n en

-4

2) Yoz productores basan su plan de precducci




los precios corrientes y no pueden cambiarlos hasta su

terminacién,

3) El precio actual se determina por las condicio

ne: da 1la demanda y de la oferta corrientes,

Se pueden usar t¥es casos diferentes para ilustrar

los varios tipos de telarafila o sean los varios movimien
+tos ciclicos de los precios y la produccién. (Estos es
té&n

relacionados con las clasticidades de la demanda vy

la oferta )*. (23)

Fluctuacibn continua.- Cuando las curvas de la dg

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

larafia consiste en Gnico curso alrededor 44 punto de -

egquilibrio.

Fluctuacibn convergente.- Cuando la curva de la -

demanda tiene una elasticidad mayor qgue la de la oferta

la tclarafia se forma por filamentos concéntricos que :

gcerean cada vez mis al punto de equilibrio.

fluctuacibdn divergente.~ Cuando la curva de la dg
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manda tiene una elasticidad menor que 1a de 1la of

arta, -

los filamentos concéntricos da la telarafia cada «éz cn-

tén m&s lejos del punto de equilibrio. (23)

-

3 2
[~) A,
% N
Fluctuacibn
Cont nun.
Cantidad. o
Q2
. $ o, .
\% 5
. e
Fluctuaciéa \
=
Convergente., K:jJ
/L—'G—-\\&—-
° Cantic i,
C,
1Y, &
% 7
Q Cd
Fluctuiclidn
Divergente.
—

Cantidad,.

* Elasticidad de Demonda,- Duzeriteo la aensit 7 -~
dad de la demanda a un canhio en ol precic.

Flasticidad de Oferta,.-
sensibilidad rf'e las cnntidades of
wia respecto a lan canbhion de zu pronci




La producci6tn en una explotacién pecuaria incluye
todas squellas actividades requeridas para criar un oni
mal y desarrollarlo hasta que &éste alcanza la edad, pe-

80 y condicibén necesarios para su venta. Un animal -9

tiene época definida para su venta y conzecuientomente -

es diffcil decir cuando ha alcanzado la etapa més adn--

cuada para cl mercado.

- -
fepe

La comercializacibén cmpicza cuando un animnal o =3
ducto animal est8 lista para su venta. Iancluye todaz -

las operaciones, actividades 'y pricticas cmpleadas narza

el traslads de los preductos agropocuarios desde ol

)

fu

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

transformacibén de los productos a artf{culos de consumo.

So rewierc solamente trazar la ruta de cierts zoo
| ]

ductos desde sus orxrfganes de produncibn hasta 2l oonzi-

midor final para reconocer la complejidad del proces:

comerxcial involucrado.

Sigue siendo un problema importante en México la -~

falta do datos ccondmicou conflables para deneribiz oo

-

exactitud la situacidn cconlmice del pafls.
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En E.U, los costqs de comercializacidn equivalen a
273 partes de los precios pagados a menudo por los con-~
saideres. No existe en México una cifra similar que -
ia‘ligque el costo global del traslado 'de los productos -

4 .+ la empresa agricola hasta 1o cocina del consnumi--

dor,

L.ns participantes de la cadena de comercializacibn
realizun tarcas importantes que permiten el traslado de
1oz preductos con un cierto grado de cficiencia desde -

195 lugares donde su valor es bajo hasta otros de pre--

cicec altos.

El. economista define la produccidn como la crea- -

citn de utilidad. Cualquier accibn que causa un aumento

en ¢l valor de un producto crea algln tipo de utilidad .

Hay cuztro tipos de estn:

a) Utilidad de forma.- Se¢ creca cuando un producto

te en uv.’

Moy . -

¢ac es Gtil en su condicidn presente se convier R

nrticulo de consumo.

») Utilidad de ticmpo.-

Sc crea cuando un produg
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to se retiene desde un perfodo de excedenten y precios

bajos hasta una &poca de escasez y prucios altos.

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

to se transporta desde un drea de excadentes hasta un

centro da consumo sin produccién local suficiente para

la pobllacién urbana. Usualmente, existe una geoyraffa

de precios que permite este movimiento.

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

ducto se transfiere desde una persona con un cxcedente

Yy gque no 10 necesita a un comprador que ticne la necesi

dad de ese artf{culo.

Si se incluye la funcibén de transformaciébn dentro

de su alcance 1la comercializacién abarca ontonces los

cuatro tipos de utilidad quedando asf{ las sigquientes --

funciones fisicas: ”

a) La manipulacién. (accibn de intermudiarios)

b) Transformacibn o fabricacibébn., ++
¢) Transporte, +++

d) Almacanamiento. ++++




+ Utilidad econ6mica de forma.
++ Jtilidad econbmica de espacio.
+++ Utilidad econbmica de tiempo.

+4+++ Utilidad econfémica de posesibn.

Los productos pecuarios demuestran una dendancia

estacinonal debida a las influencias biolbgicas.

Un uso importante del almacenamicnto en los afios

recientes es el alejamiento de una porcidn del armaut

total de los mercados interiores para custabild

izaxr, 7 e
rmuchos casos subir, 1bs precios intrrnos.
Tipoz de almacenes:
a) aAl-1caén general u ordinario.- Es para un cran
]
surtido de articuloes.
b) Almacén o bedeqn wspecializada.- Su uso s5e ti

mita a un clertos tipo de prolucios.

Los sitios mls descablea para lan hodegas deprndan

de un nGmero variable de fuctores. Trec localidadoen 2o
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nerales que deben considerarse son las 8rweas de produc-

cibn, los centros de conswno y en algunos casos, cier--

tos puntos intermcdios. El almacenamiento se debe coor

dinar con las facilidades del transporte y transforma-—-

¢i6n del producto.

Cada uno de los grupos implicados en el proceso de

comercializacién tiene un interés diferente. E1 ama de

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

quiere ohtener un precio alto. Los mayorintas y detallis

tas deben obtener un mirgen en sus precios de compra vy
venta suficiente para pagar los gastos del negocio, in-
cluyendo una prodnibén por concepto de sueldos asf{ como

por el interés deo la inversiédn.

El Arbitro final en ¢l proceso de mercado es el con

sumidor. FEscode cufndo, dénde y en qué productos ha de

gastar sus ingresos.

La comarcializacibdn requiere muchas y varladas de-
cisiones por parto de los gerentes y propletarios de -~
los negocios qua comoercian con productos agropecuarios.

asi siempre lan docisiones afectan el éxito de la em--
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p=esz en un perfodo futurfo. Algunas veces, un error de
aprecincibn puede generar grandes pirdidas y atin llevar
el neqocio a lo bancarroéa. Cada dfa la estructura de
lz. comercializacibn cambia un poco en virtud da que an-

L SARA LR negocfos cierran sus puertas en tanto (uUe nuecvas

firmas los reemplazan. La comerciwlizacién es dindmica,

siemnre cambiante. (23)

La comercializaci6én del ganado vacuno en el pais ,

varfia de acuerdo con las zonas ganaderas y se lleva

a
cabo cn forma general de la siguiente manera:

a) Becerros para la engorda, que incluye: 1) La
exportacién de ganado con pie & los Estados Unidos para

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

pastoxeo, en el pafs, cuyas corrientes comerciales com-

prenden principalmente de la parte central de México,

hacia la Huasteca y el Edo. de Veracruz.

b)

LP

Carnc bovina dashuesada y refrigerada para .-
portacidén a los Estadon Unidos, que a su vez ha fomenta

do ¢l mercadeo de ganado en pio en las regiones scmi&rl
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das del Norte de México.

c) Gonade y carne de ciudades pecuedas de provin

cia y en poblacicnes:rurales, de caracter{sticas muy o

peciales,

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

ciuvdades mis importantes, especialmente eon ¢l Distrito

Federa, Monterrey y Guadalajara. donde el volGmen de --—

las ventas, los mayores ingresos per-~cipita han dado

zar a sistemas de mercadeo distintos a lous del resto

del pafs. Estos mercados son los que deturminan los

precios y tipos de calidad que rigen en todo el sistcma

de comercializacién de la carne en Mé&xico.

e¢) Carnce eclaborada (embutidon y enlatados) (4]1,45)

Este proceso de comercializacién sc inicia con la

venta de - lo en pie de los productoros al introduc-—-

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

cibén de Productores, quienes a su voz lo venden al ras-

tro, en donde es sacrificado para sor dlstribuido en ca

nal a las carnicerfas y supexrmercados, para su venta al




consupidor final, lo que trac como consecuencia que es-

ta serie de intermediarios, ¢n algunos casos con una --

participaci6bn innecesaria,

ve

cacorezcan ol produntn.(42)

Eg diffcil adaptar on fourra masiva mfitodos

cientes de comercializagifa ante 12 nasibilid

2llo pueda traducirse en un mayor descomnleo.

(45)

La institucidn de la comercializacidn es ¢

estructura de iz ccecncmia.

sito de compotir econfSmicainente. Su
blemas y objetivos deben medirse en
El hombre de comercialiszacia tiene

medible en kenecficios, ante su gerente.

condueciv un complejo de actividade

vihis del tiempo, se produrcan un mcjor

dad de inversibn que en los de cualguiera delos cescuanl
dores. Este complejo opera por decicicuer

bre informacibn alimenthda por

ohsexvaciones hechw

¢l merecado.

Ln_oevolucién de la
LE .

1%

2 _ln emprena o una sitvasidn o




75.

utilidades reside en la _comercializacién.

Los problemas de comercializacién son la presencia

de muchos factores, gran variabilidad e inesatabilidad -

estadfstica en muchos de cllos.

wWarren Weaver considera

tros etapas distintas para

las clases de problemas, segfin se ha presentado en suce

sivos perfodos histbéricos.

1) Primer perfodo.- Siglo XVII, XVIT] y XIX. Pro

blemas de simplicidad.

2) Segundo Perfodo.- Problemas de complejidad --~

desorgani zada,
.

3) Tercer perfodo.- FProblemas de compleijldad or-~

ganizada.

Mienvtran las clencias f{aicas han experimentado la
translicibn de la simplicidad a la complejidad organiza-

a consumicndo un perfode de tres siglos, las cienclas

gerenciales han asumido el ninmo adelanto en un perfedo
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de tres décadas aproximadamente.

1.a cienzia es una rama del estudio, con observa- -

@ibn v clasificacibn de hechos, especialmente c¢on la im

w.lantacién de leyes generules verificables. principal--

mente por induccibn e hipOtesis.

Para que la comercializaci6n sea una ciencia, de

acuecrdo 2 la defirici6n antes mencionada, se debe obser-
var y llegar a leyes geaecrales que sean escencialmente

reglas de accién cuyas consccuencias puedan ser antici-
vadas. Se espera, por supuesto, gue la observacibn pog
terior confirme la legltimidad de estas reglas de accién

¥y gue los resultados obsexvados coincidan con los que -

sc esperan.

Podrf{a resuitar fructffero adoptar los conceptos -
gue subyacen en la palebra “clentifico” y las pr&ctica;
del "méitodo cientffico”, de hacerlo, cstos conceptos po
drian sugerir enfoques précticos y Gtiles para los pro-
blumos due mercado y proveer critqriou para cvaluar

cficiencia da los procedimicentos pura la toma de deci-s

alonans en el Areca de comaerxcializacion.
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Los problemas de comercializacifn requieren una me

todologfa cient{fica sistem8tica. Con esnte fin Langhoft

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

tificos proveen politicas de tal naturalemza que si  una

decisibén es tomada erroneamente, el progedimiento indi-
card el error de la politica con antorioridad y mids cco

némicamente que cualgquier otro método.

En comercializacibn, donde la incertidumbre es con

sideralde, la toma de decisiones optimistas pucde scr --

muy arriesgada.

El fin de la investigacibédn de mercado es provecen

un conocimisonto que reduzca el grado de incertidumbre

de la inferencia sobre la que sce basan las decisiones

de politica.

Se deben considerar las utillidades do los consumi

dores. Conscientemente o no, los quo toman decisiones

de polfitican de comercializacién imputan cierta utili

dad a los consumnidores.
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La naturaleza de la investicacién de comercializa-
cibn es tal, que las decisiones correctas influyen con-
siderablemente sobre las utilldades del grupo que toma

1la decisi6n y del grupo conaumidor.

La nocibn del modelo €s tan vieja como ¢l homk

ha nido utilizada en todos lown pasos de nueatro

miento, coasciente e

-

inconsciantenmente.

Un modelo puede ser destilado del particu

¢
byl
o
"
n
Q
o

una identificacibébn de este partl

tigular en términss
conjunto escncial de pasos, de marera tal que esta

junto de pasos ¥y cualguier conpecuencia

tuyen el modelo.

cuando se halla de conntrulr modclos on comercial

zacibn, se estl contemplande la posnidkilidad de vaer. .-

levemente los proposiciones. Para logroe

,.
T
'J
e}
1
o
it
-
t

riamente, y hacerlo en profundidad,

ec de mecanizmo racional que esn proporcionudo

Iy

lenguaje matendtico.

Un mecdelo @3 realista enla medida que cozrespanie
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a ellos, y no lo es en caso contrario, es decir, un modg

lo es realista si describe la situacibn real con eleva-

da aproximacibn.

Como las prucbas se hacen més realistas, es cada -

vez mayor la necesidad de postular sobre la realidad.

Cuanda un aspecto de un modelo se vuelve més realista, -

moyor es la necesidad de construir hipbtesis que no han

sido probadas.

"Cuanto més se necesita saber sobre una cosa. m&s

se debe conocer acerca del conjunto”.

<

se propone denomj_

nar este principio del método cientf{fico como el princi

pio del "méximo loop".

Informa que para infundir mavyor

vitalidad en lox modelos creados, se debe tener el cora

je de suponer mis sobre la realidad.

El modelo de control estadistico puade tener una

aplicacibn considerable en los procesas da mercado, vya

ue estos procesos estdn compuestos por muchas varia-

les y varfan altamenta. MaA aGn, los camblos no causa-

o8 por el azar son comunes con los procesos de mercado.

e squé que 1la evidencia dev que un proceso de mercado -
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asts8 bajd control estadistico, es bastante importante.-

©l modelo dec control estadistico puede servir como:

1) Una cspecificacibn: pora objetivos n lograrse.

2) Una operacifn: un conjunto de pasos por medio

dolos cuales cumplir la especificacién.

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

han realizado las especificaciones o no.

La prucba de cstrategias de mercado dobe llevarse

a coto (pcr ecocnomfa) mediante mGétodos de muestzreo: es

csencial, para la inferencia vélida sobre los efectos -

dz o3 procesos de estrategias de mexcado, tener alguna

evidencia < -~u estado de estabilidad. (control estadfs

tico) .

£l término modelo operativo se utiliza como rétulo

pare una conceptualizacién de una actividad (un proceso

42 mercado) on tlérminos tales que puedan tomargse los -~
pasos uspecificos para identificar el proceso “"particu-

~2r" ¢on el modelo “general“.
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También se considera otra abstraceci6bn del particu

lar por una traslacibn isomérfica del malelo operativo

en una forma simbblica: el matemltico.

Hay ¢n la actualidad muchos estudios, dirigidos a

tratar con operaciones tales como los complicados proct

sos de mercado en donde el punto de partida e¢s, seqGn -

se pretende, un modelo o hipbtesis matemdtica no inme--
diatamente motivada o relacionada con la stuacidén real

que se supone bajo estudio.

La bfisqueda de estrategias efectivas requeridas pa
ra conseguir resultados eficaces ¢n los fenbmanos de --

mercado requiare un enfoque cientf{fico propio que no eg

t4 basado en la mecdnica clésica. El éxito dc¢ nsta in-

vestigaci6~ depende, on realidad, de la formulacién de

modelos operativos realistas que scan trasladados a los

modelos mateméticos correspondientes, y presupone, en -

el comienzo de la investigacibn, la conviceibén del rol

esancial y fruct{fero del concepto de contyrol estandist}
co (tanto on modelos matemfticos como operativos) en e

tipo de fanbmenos inherentes al anAlisain y a 1la invest’

gacién.de mercados.,
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Lu construccidédn de modelos y la mecdicibn. gue aon

instrumentos de la ciencia, deben encontrar su ubica--

cifn en el terreno de la comerclalizacién; los misinos

mecanismos que gufan a los cientfficos hacia el ordern

¥ la predieccifn deben hallarse en los hombres do comer

cializacibn.

Una representacidn generalizada o modelo de laz -~

interrelaciones de un sistema comercial puede ser »

., -
el

fectamente construido.

Por aplicacifn de mediciones tomadas Ao un siche-

18]

ma comercial de lavida real, ¢l modelo generalizado --

puede scr transformado en una roepresantacidn aprov.omn-

da del cistema especffico del que fucron tomadas  czan

medicionco.

Con tal modelo cspoctfico, las deaisiones del --

cjecutivo pucden ndecuarne a condiciones vagiaduvenie -~

1

especfficas y ademis, varios deeisiones pucden seX 3T
badas contra el madelo a £in da determinaxr que algiun—-

ces resultarin en defirsiva.
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La computadora proporciona la estructura y la capa

cidad para el modelo.

-~

Una teorfa puede ser expresada verbalmente, mien--
tras que el modelo debe sar establecido con mas preci--
8ibn, es en términos fisicos que permitan representacio
nes concretas o en términos matemdticos que requieran -

expresiones simbh6licas y no ambiguas de las interrela--

ciones.

Una de las suposiciones subyacentes en la teorfa -
clénica que explica la competencia cconbmica consiste -

en que el frovecho individual o el consumidor no pueden

influir en el mercado. Su conducta no es significativa

dado su tamarfio ralativo. Ho hace mucho tiempo sin em--

bargo, la teorfa econbmici comenzd a toner en cuenta el

hecho de que la mayorfa de la competencia uvra imperfec-

ta, que la homogoneidadd:l producto entre los producto-

res cra ur ceibn singdarmente alejada de la rcalidad,

arecfa proponcrne una ruptura cuando hace pocos afios -
teorfade la “competencia monopolizadora®” o “competen
ia imperfecta” me transformb6 en asunto tratado por mu-

a
hos economistans. Este movimiento, encabezado por el =~
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profesor Edward Chamberlin de Harvard y por Joan Robin-
con de Cambridge, reconocié la diferenciacién del pro——

dusto como una alternativa apreciable en cuanto base de

1a competencia econbmica. La dinémica de la ompresa --

¢-rmpatitiva bajo tales condiciones estd en la esencia -

de 1z moderna teorfa de comercializacibn.

L 4

zunque la préctica en la contruccidn de modelos --

abstractos agudiza nuestro an&lisis sobre problemas de

comercializaciébn y en sf misma mejora la l6gica del pro

ceso de decisiédn, un modelo no ey Gtil en su sentido ~-

cxackto a menos que represente ralaciones realistas. Un

modelo abstracto puede sexr convertido en un modelo ope-

racional adecuéndolo al mundo recal. El trénsito debe

cncontrarse en la obszervacién y la medicidn. Al mismo

tlempo, el modelo sirve para aplicar los instrumentos -

do medicifn a guéllas dimensiones que e¢std xelacionadas

-

al modelo v varecen “rlavantes,

Las <laszificaciones clont{ficas dol mundo biolégi-
¢n pon Gtiles porque proveon, on sf mismas, las bases -~

para la prediccifn de aspectos esenciales para la con--

ducta. La sociedad humana es la mayor excopcidn y su
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-
comportamiento es precisamente la materia de trabajo de

la comercializacibn. Las necesidades y respuestas de -

los seres humanos no son uniformes ni constantes. La va

riacién es la norma del mundo humano. Lo que un indivi

duo haga con su renta disponible no puede predecirse. -
Pero los programas previstos de consumo masivo y ahorro

parecen bastante claros.

Los modelos matemiticos abstractos estdn contrui--

dos para percibir y expresar las relaciones entre dimen

siones observables. El modelo abstracto puede secr per-

fectamente vdlido en la medida que esan interrcelaciones
estén reconocidas y asentadas, au:que los valores medid.
no estén asignados. Pero el modelo oparacional es v&1lji

do para todo sistema si las constantes fijadas estdn ex
resadas en términos numéricos y los parfimetros expresa-
dos simbblicamente como variables y para un sistema da-

do si las constantes y los parfmetros est8n expresados

numéricamente,

La validez de los modulos operacionales puede ser

probada por la seguridad do las predicclones gue rinde,




Alguna dimensién especi{fica dcl sistecma es depan-—

diente de un complejo de otras dimensiones de ese sisnte

ma. Una determinada porciédn de marca del mercado, la -

calidad dc publicidad Optima durante un intervalo de --

tiempo o los mejores medios de compra son elementos do-
pendientes en alguna forma de un Gnico grupo de otras con

diciones o valores. E1l primer paso de resolucibn de nco

ta variable dependiente serd identifica

4]
t
Q

das las wax--

riables independicntes significativas de

pendiente. EY segundo pazo o3 expresar ccoo o:t5n

cionadas e interrclacionadas

[
43

matemiticamente, =l tn

cer paso es introducirz las relaciones pa

los valores fijados que son invariatles,

el estado éel sistema.

Finalmente, los parimetroz deken ser evaluad

Los pardmetros son conatantes solo pard ciccotos

D
3]
34
1
\

del sistema y cambiarfn ¢n la medida gue cazmbian

.ol
o
v
[p]
'

tados de este.

El modelo operacional de la actividal humana no

permanece estitico, aunque ol nodelc abstracto si. Los

rarimetros del mundo humano cutln cambiandio censtanteo--
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mente y a difercnciadas tasas de cambio.

El hecho de que las mediciones en comercializacién
son perecederan afecta inversimente la inversién que --—

puede ser hecha econbmicamente para obtener la preci- -

8i6n descada. En el supuesto caso que sea posible, no

hay absoluta precisién en las mediciones de mercado.

M&s atn, las mediciones que ingresan como datos de ali-

montacidn en cualquier computaci6n de asuntou humanos, -

son, forzozamente, estimaciones. Su pretendido servicio

consiste en representar qué condiciones privaran cuando

¢l plan es operacional; no qué condiciones privaron - -

cuando fueron tomadas las mediclones. Por lo tanto, es

un alto gasto de tiempo y recursos pretendor mediciones

excesivamente precisas para decisiones da planeamiento

y no es razonahla esperarlas.

La promesa de la ciencia cerniéndose sobre la gqe--—

rencia cor+: a3l ha sido iluminada por el advenimiento

de la computadora electrénica. NingGn factor simple o

aislado ha cfectuado una rovolucién industrial o social;

a computadora no es una excepcidn., Concurrentemente -

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

a estructura ffsica de la comercializacién, on 18 filo ...
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-.{ia da su gerencia, en la teoria de la actividad eco-
némica y ~n los métodos de acumulacibébn, organizaciébn vy

utilizacién de la informacién, han producido el gran -~

camovio.

La més importante contribucién de las computado--

ras es la simulacibn Qo sistemas o procesos para fines

cientf{ficos y experimentales. Hace posible una nueva. -

construczibén de modeclos, los cuales aportan vida a las

teorfas abstractas:

los modelos electrbS6nicos. Algunas

estructuras y sistemas pueden scr representados satise—-
factoriamentc por modeclos fisicos: otras, sb6lo a través

de modelos abstractos expresado en simbolos. La compu-

tzdora hace posible transformar el modelo abstracto en

modaelo operacional o de trabajo.

Do otra forma, se han preparado para la toma de dg
cisiones comerciales, varios tipos, distintos pero inter
relacionados,

.de modelos clectrbnicos, dos de los cua--

les son de especial interés.

En ol primero de ellos, el proceso de decisibn “en

5£ ho sido estructurado y transferido a la computadoraii

Normalmente, el ejecutivo comercial operando en forma'=

(2
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intuitiva por presiones de tiempo, selecciona unos po--
cos ftems de informacidn y, después de sopusarloua lireve

mente arriba a uno de los varios cursos alternativos de

accibén. Dada una extensi6bn de tiempo, estoe proceso eije

cutivo se alimenta con mis informaci6u, es m&s delibera

do en la conmideraci6n de cursos de accibn y el proceso

de decisibn se transforma en uno de planeamiento.

El segundo tipo de modelo computador de comerciali
zacién reproduce la conducta de los consumidores mas --

que la de quienes deciden. Haciéndolo, permite pruebas

de varias pautas de comercializacibn que nignifican - -

gufas para decisiones. En efecto, la computadora simu-

la el comportamiento de una gran mucstra de poblacibn

conductas electrbnicas intervienen ¢n ella, y analiza e

informa a sus hallazgos. ©La entrada inlcial de informa

cibn describe cada miembro de la muestra du poblacibn -

en término de caracterfsticas socioecconbmicas y cual- -

quier infor-  i6n adicional especifica. La computadora

puede ser alimentada con cualquier informnacisSn adicinnal

adquirida. Laus fuentes independienten ¢ los informosg -~

pueden ser combinados y acumulados en la matriz basica.



Entonces, agregando una lista de n(meros aleatorios, la

computadora pone en marcha ol proceso estocéstico del -

comportaniento del mercade. La conducta de eata potla-~

cién es respuesta a varios programas comerciales, pueds

ser obsexrwvada y cvaluada. La miguina puede ser exaning

da por hombres académicamente preparados que eosté

iate
resados en comprender la investigacibn basica de comer-

cializacibn. Ofrece la oportunidad de romper con el -

molde gue ha forzado a un tratamiento mis histbrico g

anticipatorio c¢n materia 2o comecrcializaciln.

Un modelo es un recurso para ayudar al homire 2 --

pensar racionalmente.,

Todo mundo usza modelos, pricticarmente para cacza

[

1

tividad del dfa. Se utilizan modeloz para decidir don-

de ir a almorzar,

Y2 que construimos algunas hipétaesio

sobre el némero de lugares posibles, la calid
vicio y el “..umpo necesario para ser atendidos
Loa objetivos del gerente son los que plantean vas

de los problemas mis fascinantes y complejos en la cong

truccibn de modelos en comercializaeidn. La reta dnl -
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constructor de modelos es reflejar en forma realista ~-

tando _lo gue guierc ygue suceda como lo gue entd suggy- -

diendo.

Una respuesta o este problema muy corftico subre la

realidad podrfa ser ol denominado "concapto técnico"”., -

Eata respuesta exresa gue guien confecciona modelos pue

deg tornar realintas los objetivos del geronte, solo  si

&yto plantea sus objetivos muy claramente. S el geren

te no sabe lo que quiere, el técnico no puerda trabvajar

en forma satisfactoria.

Maa ceste concepto, uiendo realista, us muy insatis
factoriov. Lai metas de un gerente constituyen una par-

te del wmoudelo, de acuerdo con el principio del "méximo

loop”. 5; se le pide precisibn en sun objetivos, se le

esté solicitandds (que construya el modelo. El gerente
no pucde llegar a ser ficticamente exacto acerca de sus

objctivos icer clertas suposiciones,

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

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

ue no diverulficard nus energfas en la porsecuciédn de
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otros objetivos intervinientes. Sin embargo, si es dis

traido por otros fines, puede pronosticar la intensidad

de esta atracciébn. Efectivamente, se .transforma en un

tebrico de su propio comportamiento. Adem&s advierte -

que cuanto mas trata de comprender sus propios fines, -

mas debe suponex acerca de las metas de gquienes con &1

estan asociados. So ‘convierte en un tebrico de su com-

portamiento societario. Para aumentar adn mds su com--

prensién debe convertirse cn un tedrico del comporta-

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

que proporcione la clont{fico un cuadro "realista” de

sus metas, es reguerlrle que exprese sus convicciones

sobre la conducta humana,.

Un punto de vista, o un modelo, es realista en 1la

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

prendiendo y aceptando por otros puntos de vista.

Una computadora clectrbnica puede ser programada

de tal mancra que lpgonducta de nuestros consumidores -

artificiales puede sur probada bajo diferentes condicig

nes de mercado.
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En los problemas de la produccifn precuaria, hay -

una gran cantidad de factores de gran variabhilidad, pe-

ro los métodos de control estadistico han sido altamen—

te desarrollados en la industria y se

encvuent can menos

disponibles para enfrentar y resolver estas dificulta--—
des.

En todos los problemas de comercializacién, hay to

davia otra caracter{stica que prevalece y dificulta 1la

tarea. Adem&s de la presencia de muchos factores y de

su gran variabilidad existe una caracterfsatica de inces-

tabilidad estadfistica en muchos de ellos.

El control estadf{stico es un modelo del método - -

cientffico que puede ayudar a evaluar las hipbBtesis téo

nicas y re- '‘ados de la investigaciébn de mercados on -
X g

términos de su eficiencia operativa.

El sistcma de Comercializaci6n. -

El siastema basico aprecia el procuso comercial co-
mo una etapa de¢ un sistema de clircuito corrado de con--

trol; la informaci6n fluyo hacia la produccién, la pro-




.

duccibn hacia la comercializaci6n y &ésta hacia ¢l consu

midor.

investigaciln——s produccibn— comercializacidan » consumtdor

zanancis y pérdida

Sistema ecconlmico de circuito cerrado simple.

El circuito ne cierxra por la fuente de todo d
la pérdida o la ganancia, tal como s¢ muestra on

gura anterior. <Cuands todas las

funziones estdn oporan

do correctanente, estfin coordinadas v c1 es

realimentacibdn es favorakle y la actividad se acelicr

se expande,

El mismo modelo comentado, revisado como para re-

flejar organizaciones induc

uyctriales modernas, aparecze

la ciquiente figura. E1 mayor cambio consiste en la2

clase y naturaleza de la realimentacidn. En lugar

un circuito simple, hay muchos cirecuitos:; la realiser

cibn de inventigacifn de mereado confluye a cemercial

zaci6n e investigaciln de producto; cl control de cal
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dnd a comercializacibn, produccibdn e investigacidn de -

producto; v el estado de s:ocks se informa de distribia-

cibébn a produccibdn. Lo expresado r1dentiflica nuevamaente
una parte ds

2 Yas interrelaciones del cirauaito,

fnvestigacidi— - produccidn——a comercializiaciin-—wwp consumidor
- -
———
\\\\\‘\\‘ ~\\\\
o \ - ‘-\\ \ .
— :
contro} de investiygacion comer-
¢calidad

cial y de mercado

gamancia y
pérdida

Las imperfecciones en tales sistemas somi-automati
zados son aparentes, Cuando deben sopesarse decisiones

o anticiparse eventualidades que no pucden asigparsce me

canicamente, et

nocesario el elemento humano, el qgeren-
te.

La mas notable imperfeccibn, la que justifica el

papcl ger: o,

¢y el fraccionamiento du lon mercados
actuales, l. difercenciacién de los producton y la pro-~
fusi6bn de productos enteramente nuevos. El sistema deg
be ser cambiade y adaptado. A menudo, sistemans de co-

mercializacidn totalmente nuevos deben reemplazar sis-—-
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temas obsoletos antes de ser perfeccionados. Nn#Gn cuan-

do los sistemas pueden ser disefiados como para autosos-

tenerse, la capacidad de cambiarlos y adaptnrlos no es

en forma alguna un atributo mecénico. (25)

Ttapas de la comercializagibn.-

1) Concentracién de los contingentes ganaderos en

los puntos de embarque.

2) Consideracién de la oferta y la demanda en la

transacciones al por mayor.

3) Distribucién hasta el consumidor por medio

despechos detallistas. (12)

Lu comercializacidn ventajosa depende de que el

mal haya alcanzado la calidad apropiada en el acabado

as{ como 4.

[N

=istema de comercializacién elegido y 4

época on quo el productor vende. El'ganado para sa&

carlo =n clasifica segln el sexo, la edad, el peso y

calidad o categorfa. (Trdtesc de cualquier tipo de g

co) (18)
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IV.2. INVESTIGACION DE MERCADO Y TOMA DE DECISIONES

La variedad y complejidad de la conducta humana,

motivada por causas miiltiples, muchas de las cuales no

resultan fdciles de identificar, hace reconocidamente -

dificil el estudio de los consumidores. En el proceso

de satisfacer sus numerosas necesidades inherentes, o

adquiridas a través del aprendizaje y la experiencia, -

la gente desarrolla actitudes que influyen en su esco--

goncia de productos,

Las actitudes se caracterizan por una disposicidn

o prontitud a actuar © a reaccionar de determinada mang

ra frente a cierto est{mulo. No garantizan determinado

tipo de conducta de compra, pero son qufas Gtiles para

conocer la inclinacién de los compradores en ciertas si

tuaciones,

las actitudes estdn por lo tanto, en el centro de

a conducta humana y ejercen su influcencia en el merca-

do. En una aztitud pueden detectarse tron componentes

interrelacionados:

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

objeto (verdadera o no).




- b) ‘Sentimental.— El afecto (emocidn) conectad

con un objcto,

¢} D2 tendencia a la accidn; la éispanicida 2 1

lizar la acciébn relacionada con un odjeto, por

comprar. (16)

La American Marketing Ancociation define 2 la i

i

vestigacibn de mercado come la recopilacidn, r

andlisis sistemdtico de datos schre problemas

2 la comercializacifn de bienes y servicios.

La investigacién es una indagacibén cuida

atenta, normalmente una blcgueda o experime

-

ntazién cri-
tica y completa, que pretende incrementar o revisar

conocimientz humano.

Fases cronolbgican para la realizacidén de una in-o

vsestigacibn de mercado.

I.~- Investiqgacién provrisional.

(previal).
- Andlinls da la situacibn.

- Seyrenstacioy o 0
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1.~ Definir el objetivo,

2.~ Establecer el presupuesto,

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

vestigacién,

II.~ ©pPlanteamiento y ejecucién,-

4,.- Proparar los cuestionarion.

- Planteamiento de la investiqacién definitiva,
5. -

Llevar a cabo una exploracién dn los aspectos

mis importantes.

6.~ Determinacién de las fuentasn de informacidn.
7.- Determinar la poblaciébn o univerno,

8.~ Digsefiar la muestra,

9.~ Reclutary,

seleccionar, introducir vy desarro-

llar a las persopas que realizarin la invear lgacién.

Recolneciédn de datos.

10.~ inrigir la investigaci6n sobre ol terrcno P

ra la obtencién de datos secundarios.
11, - Acoplar y revisar cada cuestionario contesta
do,

111.~ Resultados, ~

'

Tabulaciébn y anflisis.
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12.~ cClasificar las contestaciores de los cuestio

narioa y tabularlas.

13.~ Realizar un anilisis estadistico de los re--

sultados e interpretarlos.

14.~ Presentaclidn de los resultados.,

Con la revisién gc¢ busca procurar que la informa--

cibn recibida en losc cuestionarios esté completa, y sea

precisa y consistente.

Codificacibfn,- Goneralmente se imprime en las co--
pias del cuestionario para facilitar a los entrevistado

res la precodificacifn de las respuestas durante el cug

so de las entreviztas., Por medio de un circulo u otra

sefial que los técnicos colocan junto a las respuestas -

c¢odificadas apropiadas, se indican las contestaciones,

Tabulaciln.~ Consistente en preparar datos cuant

tativos de {931l comprensién y suficiente significacié

.

Esto implica el econteo de frecuencia de ciertos casosn

“entro de chsificaciones pertinertes, on determinadas
encuaentas,
.
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Andlislis ¢ interpretacifn.~ El andlisis busca or-~

ganizar y clarificar los datos en tal forma que ce ha--

gan mds comprensibles.

La interpretacién de los resultados de una encuog-

ta ec asunto en el cual los exportos manifiestan puntos

de vista de marcada controversia, SegGn -algunos, los -

investigadores dcherfan dar gu propia interpretaciédn --
acerca de los resultados de l1a encuesta, mientras =g(n
otros igualmente dogmé&ticos, los investigadores deberfan
limitarse a dar el informed loe hechos descubiertos en
la encuesta. Do esto se tomard

ln decisibén final del
problema.

Composicién del informe:

a) Introduccibn.- Comienza con una pidgina titu--

luar quc presenta una descripcién sencilla de la investi

gacibn.

b) Cuerpo principal.- Se encuerntran los resulta-

dos dec la investigacién, en forma considerablemente de-

tallada,
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¢) Apindicen.- Proporcioran informacifn soplesan

taria. Sec describe el disefio de las muestrag; se incl:

ye el cuestionario que sc utilizbd: cte.

Preparacién del informe de la investigacidn,

Tarminada 1la encuecsta sc. recogen los formul:

- om -
el

Procesanmiento de los datos - reowisién

-~ codificacibn

~ tabulacibn

Después de procesados los datos - anflisis

- interpretacisn

-

Ajuste dec los datos - hase del disefio del infor

ne.

Informe de la investigacién - introd:
- guerpo princizal
(Etapas finaleodl estudio de investigacidn co

mercadeo) (16, 37)

TOMA DE DECISIONES
Para los productoron ganaderos, los precies rela+j
vos no hacen que todas lag clases de producios bier <:

finidos scan md3 0 menns aceptables para ¢l consumidor,

las variadas provioioncs de carne, dohen clasifi--
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carse previamente con arrcglos & criterios gue

son importantes para el consumidor y gue pueden ir -iri

gidos contra el animal graso.

los
consumidores, detailistas, mayoristas y ganaderos, Ast
es improbable que la preferencia exhibida a nivel el

detallista se transmita al precio deo g¢ranja.
Es obvio que una vez establecidos 1los nuevos -iste

masque tengan en cuenta la produceiln y los cost

ciales, junto con las preferencias del

la calidad, el sistema de precios a
mucho mis informaciln sobre su produceild
como el gqusto cambia constantecrente,

de nuevos productos, aln sc precisard conti

o e
suarxr e Q- -

diando la eleccibn del consunidor.

Los estudios sobre las prefoeroncias del consiuiis

todavia no han lecgrado nada rufjrete a 1o

podria permitir a los ganaderns planear o

81 ellos supioran lo que desea el counsumidor.
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l.os carnicaros al menos, estdn convencidos de que
la terneza, magrura y sabor son las consideraciones --
principales; con la terneza y la magrura de significa-

cidén parecida y sobresaliente.

Los consumidores congiderarfan a la ternecza como
mucho mAs importante,que ningGn otro criterio de cali-
dad v que la magrura podfa no ser tan absolutamente im

rrant” en sus estimaciones de aceptaciédn de la car-
p .

ne como creifan 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-

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

tre ellas {igura el hecho de que muchas decisiones de-

ben ser tomadas sin informacibébn adecuada, sin datos --

que tiendan claramente a evidenciar la mejor decisién,

cin tiempo zara permitir sopesar y analizar esta Glti-

i,

solamen.z con audacia. En tales situaciones, el -

¢ocididor debe confiar en su experiencia (cuantiosa o

t0), intulcidn o suerie. Considerando la inversién que

¢epende de muchag de nsas decisiones, la dramatizacibn




105.

se justifica,

Un decididor extremadamente cauteloso que dewnora
cada desicibén de desarrollo del producto hasta disponer
de datos {mplementados suficientem como para tornar - -

obvia la decisién, paga un precie por su precaucién.

1)

En funcién de la extensién de la demora, el va
lor actual de todas las rentas futuras asociadas con la
comercializacién del producto deberd ser roduclda como

resultado de la tardanza en el comienzo da ¢uas rentas

hasta un perfodo futuro mis distante. FEnte factor recg

noce meramente el valor monetario del tiempo relaciona-
do con la suposiciébn de que el decididor es capaz de in

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

yectos o a través de la reinverniénde) wmismo proyecc'o.

2) En el caso de muchos producton nuevos, la co--
mercializa: "“n demorada incrementa e) rlesgo de imitacién
compctitiva

u obsolencia o reemplazo dol producto, afec
tando prebablemente la longitud del eicld de vida del -

nuevo preducto, su precio y/o su sector da mercado. Co

mo consecuencia deello, el valor actual da las rentas -



futuras podr&, nuevamente contraerse.

3) La recopilacién de datos también incurre en --

costos en términos de logs gastos dlirectoz 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.

Tevrfas de la decisién. Suponen la existencia ce:

~

1) Un decididor: La persona que prescmiblemente

tiene el problerma y deberd llegar a la eleccién £
En situaciones mis complejas, la persona
problema puede no ser la misma que aguflla cue

la alternativa y/o la implementacidn de la altern:

fo
fud
)
2
~

ni es necesariamente una sola

implicita en la situacid

2) Un contexto del problera; loc prebilemas no - -

surgen del v.zia,

El contexto c¢el

o)

rohlema O €CCTY Lo~
drfa llamarae los "estados &c naturaleza”, czeo

a aquellos factores fuera del control del

(por ejemplo, la demanda del connamldorz, la diztroi
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competitiva) que pueden afectar ol resultado de un cur-

so de accibn determinada.

3) uUn gruuo que contiene mds de un elemento de --

cursos de accidn; para tener un problemn se dehe, por -

supuesto, tener mis de una opcidén para poder elegir.

Esas opclones pueden ser convenien'ementoe denominadas -

cursos de accibdn.

4) Una relacibn "resultado-retorno monatarin®; da
da la adopcibén de un particular curso de acelibn bajo un

estado cspecifico de naturaleza, la teor$a de la deci--

sién supone que el decididor puede traducir este conjun

to en algln resultado relevante al que puade aplicarse

un determinado retorno.

S} Un elemento de duda o incertidumbre con respec

to al “"mejor"” curso de accién; en deciajones bajc incer
tidumbre sc¢ supone que el decididor no conoce con segu-

ridad qué esntado de naturaleza prevalecord, dado un -

clerto curso de accibn, y, por lo tanto, cual curso de

accién es mojor en térwinos de la estructura del proble

ma. (25)




IV.3IXxERCARDO,
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IV. 3. MERCADO.

Los mercados pueden clasificarse segGn su tipo,

atendiendo por lo menos a seis conceptos diferentes. Eg
tos son:

1) Por grupos de productos involucrados.- Hay un

nercado de granos y cereales, un mercado de frutas Y

hortalizas, un mercado de productos licteos, un marcado

de carnes, etc,

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

carse 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,
L

mayoreo y local o de acopinecidn,

5) Grado de competencia,-

Puedo variar desde com

petencin ilimitada hasta monopolio completo.

6) Tipo da intercambio, -

La comercialiZaciédn de-

pende de un sistoma monetario de intercamblio, segln el
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cual un vendedor recibe dinero a camirio de su producto.

En los mercados competitivos, el sistema de pre--

cios es la unidad coordinadora que dicta donde y cuan-

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

durante el proceso. Pero, a través (dal mismo, deben

existir instituciones para el establecimiento de los -

precios.

Subprocesos de comercializacibébn.-

a) Acopiacibn.- Se realiza una funcibn muy im--

portante en la concentraciédn de lotes demisiado -

pequefilos para lograr una manipulacibn y comercia-

clén efectiva,

b) Disporsibn.- Invierte el proceso de acopiacibn.

Las cantidades grandes en este caso, se dividen -

en lotes medianos para los detallistas y en por--

ciones muy pequefias para los consumidores.

c) Nivelacién o retencibdn.- Es el subproceso --

central quae regula el flujo de abastos,




Funciones de comercializaciln.

1} Funciones de ntercambio:
Koy

l.2) Ia compra.

se reficre al intercamzin
J.b) 1a venta de un articulo.

2) Funciones fisicas:

2.a) La manipulacibén.- Incluye diversas tareas -

regqueridas en el movimionto vy menejo de mercanci

2 -

2.b) Ia transformacibn.~ Operaciones gue carbian

1a formA del. producto.

2.¢) El transpoxte.- Gonera utilidzd de lugar,
.Y

2.4) El almacenamiento.- Creca utilidad de tiewmpo.

3) Punciches de facilitacibn,-~

3.,a) Lo normalizacidén.- Son normas O Criierios -—

do calidad vy sanidad para productos venldidcs en el mer—
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cado.

3.b) La aceptacién de leos riesgos. - Puede distri-

buirlos a través & un largo perfodo mediante el 1so de

los seguros.

3.c) Preparacién y divulgacibn de 1la informaci6n.

Informacién de mercados Y publicidaa.

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

bo diversas operaciones Y actividades,

3.e) La regularizacién,- Control de precios y ope

raciones e¢n lan mercados.,

3.f) 1lLa investigacién Y mejoramiento.~ Informa- -

cibn sobre précticas Y Operacioncs de log mercados, (23)

La integracibn es la funcién qua nos indica

vimiento de unién,

un mo-

€s decir lograr ol todo. (2)

Existen dos tipos generales de intagracién: Hori-

ontal y Vertical. ra integracién horizontal as la fu-




sifn de empresas semejantes

en un negocio de mayores di

s . - f{
tensiones, como por cjemplo 1la reurién de ¢os o nis ran

chos a efectos de explotacién. En la integracibnwverti-

cal se controlan dos o mds etapas de la cadena de pro--

duceidn, industrializacidn y distribucién por una sola

]

ccibn rectora. Peuede llevarse a cabo en plan coopera-

tivista, por contratos o mediante la propledad de los -

distintocs cucalcones del procaso,

La tendencia actual a la integracidn vertical tra-

~ 2¢ ecwitar los agentes intermedi=zrion  de produccién
contn. cen el fin de acortar v estrectar 108 1azos -

luntor con @l contumidor. Los fines primor---

2 réducir log costos y cjercer una mayor

infivencia varcantil so

Y

re ¢l consumo, calidad y precio.

Ertas son las bases para ¢l desarrollo de la integracidn,

(12,23)

Un alto grado &c compatoencia es esencial antes a2

e el sistema de precios pusda operar efectivamente como

un regulador del consumo, produccidn vy distribucibn ¢

los producios consumibles.

£l gobierro mexicano roctringe en algunos casos el
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grado de competencia para ciertos productos alimenti--

clos, pero en los mercados pdblicos y en la mayorfia de

las operaciones de intercambio de tales productos,

los vendedores y compradores aparentemonte compiten -

ferozmente en sus compras y en sus ventas,

Si hay competencia en el sistema econbmico, los

precios tienden a asegurar la realizacibdn eficiente de

la economia.

Para reunir los requisitos de compatencia perfec-

ta una situvacién debe satisfacer por lo menos tres con

dlciones principales:

1) cada empresa del ramo debe ser tan pequefa co

mo para conatituir una porcibn insignificante del mer-

cado. Asf{ cualquier incremento o disminuacién en la

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

ducird unno “erencia notable en la situacién total de

oferta y demanda, Por lo tanto, la cmpresa carece de

todo poder para influir en el precio nediante la modi-

ficacién de las cantidades que ofrece y el precio se -~

determina en forma impersonal y automd! {ica en el me
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cado,

L4
2) Para complerar 1la eliminacifn Zo zode ool r .
en manos ¢el empresario, se roaguieye guo Su prodicte .-
sea totalmente indiztinguible de aguelliscs gio oirco -
lan otras cormpaiifas del ramo. Az, el cronaunidor -
ticne ninguna motivacifn poen tratar do ze~poar o zr -

ferir algtn vendedor 2 )

pae

P
. 4 . . - -~ PR
SISl s 54 SR AN LA SIS SO PR N

3 en ol rams v producir azvicaloay --
idénticos an las miswmas condiclienan nque Ics cores f :
cantes quo ya eostfn otorando,

En forma similar, las firrmas gao deoseen alandenar

el mercade ron liLires e Vameyien oin

te requinito ovita gansug 't

R LR R ‘e
phircidas), ya que utili fuvdes altr at R L

a nuevas erprenas gue inundain o) oo

reade onn o nic frn-

ductos ¢n cantildades nuli~fanten

y ¢limbnar eanacing “ancramilea”,

Ey notable gue eon enta poculiar sitacida oty
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cabida para alguna actividad normal de comercializa-

cibn.

No existen vendedores, ni anunciadores, ni dise-

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

cualquiecr vendedor puede deshacerse de su produccidédn tan

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

caso no ¢std tan apartado de la realidad como puede pa-

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

mercados de granos son citados frecuentemente como ejem

plos.

La competencia perfecta automidticamente produce -

los precios, cantidades producidas y una asignacién de

los recursos de la sociedad entre las fairmas e indus-~ -

trias, que resultard, en algin sntido, la éptima desde

el punto de vinta de la sociedad como un todo.

MAs ex-
plicitamentc, la compotencia perfecta garantiza que el
proceso productiva de la economf{n transcurriri de tal

manera que dé a cada individuo todo el beneficio que

en forma c.»¢ -bible pueda obtener sin perjuicio de los

otros., En es:e sentido, sedice 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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gr las cuatro condiciones de la competencia pura (homo-
gencidad delproducto, la pequefier de cada comprador o -

tendedor con rclacidn al mercado, ausencia de restylo--

ciones individuales y movilicdad dde biesnen y recursos) -

rés unpa quinta condicién: que cada unodad eccnémida co
nozca el mercado; todas las diferencias que pueden
exiatir en los precias debon ser conocidas inmediatamen

te posr los compradores, guienes comprarin al menor pre-

cio. En la competencia perfecta el producto siempre se
enfronta a una curva de demanda varfectamente elds:i- -

cz. (2, 23)

tay dos tipos principales de competencia imperfec-
ta: uYno se asocia con el nimaro lLimitado de las f£irmas

que nparan en la indastir o mercade (ronopolio y oligo

Ilio) ¥y el otro se relaciona con el iactento de una firp

wA para adeer su producto Jdriorente de los de o
Frrr s gue proporcionan el minmo servicio.

cién del producto). {23)

compctencia monopolizadora.~ Bs una situacién de

mereada donde una sola erpresa venzZe un producto que no

viene buencs sustitutos, LA ¢mpraua ticne para sl todo

o del producto,

S¢ deduce gue aon codiciones
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de monopolio puro si el monopolista puede incrementar -

la demanda, puede incrementar las cantidades vendidas -

8in necesidad de bajar el precio en algunas medidas sin

tener por ello que disminuir el voldmen de¢ ventas,

Competencia de oligopolio.~ Es aquélla en la que

el nimero 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 &1: son -

los vendedores oligopolistas interdependiuantes.

(2)

La carne de ganado bovino y conejar snon productos
consliderados como de primera necesidad por ser fuente -

de protefna de origen animal tan necesaria para el cuer

po humano,

La demanda de carne ha crecido al miumo ritmo que

lo ha hecho la pollacién, Considerando al incremento -

en el poder adquisitivo de las personas on los QGltimos

afios, se nota un mercado desequilibrio antre demanda vy

oferta ya que sta Gltima ha permanecido canl estdtica -

en perfodos recientes y en algunas regionos ha disminui

do. Esto ha obligado al .acbierno a tener una fuerige --




participacién en la regulacién de los precios de este -

producto, de no ser asf, las fluctuaciones estacionaleas

en los preclos, las variaciones ciclicas en la produc.-

cibén y el mismo deseqguilikric a que nos nemos rofor: s

anteriormente, hubieran llevado al caos a esta acti- -

vidad.

Para corregir esc dcsequilibrio, el cobicrno fede-
ral ha tenido que intervenir para incrementar la o
“~N.

Asf la S.A.H.H. per medio &2 sus centros nacionalesz  d:

crfa y de bancos oficlales, mediant

corrales de engorda de garnade y iacdifuvsifn 421 ex

ganadero, realizan acutualmente carics eccfoernss v s
mentar el nimero de reses 2isponibles pira el sacrisi--

cio. Los animales engordados ne cacrifican ana ol I.z

de origen -

.

"a carne on canal oo 4

tros de consumo,

La empresa “Industrial de Abas o357, o3 Ia encarc

da de recibir la earne y distribuirla a2 lecs

direminados en la ciudad,

e

Es'a Inevitacidn de

“
ie
r
¢
pe
-

pacibn estatzl cuenta con las facklidades necosnria
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para almacenar la mercancia Y distribuirla de acuerdo

con las necesidades del mercado. Los precios a que se

vende el producto a los detallistas y posteriormente al

piblico son estrictamente vigilados por perasconal de 1la

Direccién General de Precios,

En @l caso de 1la carne, parece serun problema se--

rio el concepto aparentemente mal interpretado de ‘pre-

clos tope" para este producto, Se ha tratado de mante-

ner dichos precios sin cambio durante largos afos con -

obicto de permitir que el producto pucda adquirirse por

familias de todos los niveles econémicos. Aunque la --

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

de produccidn, POr supuesto han continuaco on

aumento, lo cual ha frenado los incentivos del ganadero

producir mds y de mejor calidad. La polftica de pre-

cios en relacién a este producto debe revisarse pron o

Y en toda su amplitud, Obviamente, se requiere un buen

sistema de ‘! 2ificacién de carnes por grados de cali~

dad y difcrenciacibdn de precios acordes con tales grados,

La ecarne fina podriy

venderse a huen precio en tanto -

ue los cortes de menor calidad podrfan venderse a pre

ios inferiores, afin subsidiados, a aquéllos sectores -
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de ia potlacifin con menores ingresos.

£1 goblierno debe controlar los precios para defon-

der 1los intereses del consumidor, es de vital importan

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

cuentra el productor que merece que se le atienda reci-
biendo los estimulos ynecesarios para producir aquellos
articulos en las cantidadus y calidades suficientes pa-

ra satisfacer las necesidades alimenticias de una pobkla

¢cidén creciente. Entre esos dos extremos se hallan una

serie de intermediarics que prestan servicios Gtiles vy

necesarios en la comercializacibédn. E1 gobiernoc puede -

desarrollar una importante funcibén tratando de equili -

brar esas fucrzas. (23)

Un factor intecresante en la explctacidn conejar y

quc dete es*udiarsce a priori, radica en el problema de

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

venlir gue la granja en'é instalada cercana a los cen- -

trcs de consumo, de poblacionos importantes, con féci% -

.

y cSmolas vias de acceso.

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

duccibdn 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 mis vender en vivo que en canal, si a peso o --

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

caracterinticas del mercado consumidor, que debe cono--

cer,

Lo ideal es ser productor y vendedor, evitando los

intermediarios en la medida que sea posible, Interesa

asegurar los mercados de consumo, conocerx primero si ven

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

pensa con croeces los gastos de explotacidn,
Dentro dm

la cunicultura el mercado se encuentra de

la siguiente forma:

- Mercado de¢ concjos vivos.

a) Mascotasn,
b) ‘labhoratorio.

¢) Reproductores,
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- Mercado de conejo en canal.
a) Particulares,

b) Restaurantes.

c¢) Tiendas de autoservicio.
- Mercado de piel y pelo. (27)

Las noticias del mercado ganadero estdn constituf-
das por la informacion referente a las ofaertas, 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 razén, algunas clases de noti
cias pueden reunirse y distribuirse a diario, mientras

que otras informaciones no pueden complotarse si no es

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




-
La
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IV. 4. OFERTA.

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

dades por las unidades durante un clerto perfodo de prg

duccién mis los eoxcedentes gue guedaron del perfodo agp

terior . (7, 36)

Si los productores poersiben un

ingreso neto, los
cambios que ocurran en lu oferta de clortos productos -

surfn originados por cambios en los precios relativos -
de estos productos.

La curva de la oferta de una ex-

plotacién representa las cantidades méiximas de producto

gue esa empresa deaca producir para vender por unidad -

de tiempo a diferentes precios. Los conton de produc—-

cibn afectan la cantidad que produce una cxplotacién pe

cuaria.

Existen dos factores que originan que se incremen

te la oferta conjunta de un producto cuando el precio -~

aumenta: primero,

es convenicnte genceralmente para

las empresas del ramo aumentar su produccibn: vy sagundo,
existe 1la tendencila a crear nuevids cmpresas en el
ramo. (7)

En cuanto se refiere la oferta al ganado es la can
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+idad o ninero de cahbezas Se ganado gque se ofrece en -~--

venta ea una épsoc2 detesminada.  Los factores gne influ

yven cr la cifra ce anixales para la +enta son varios:

1} Ccsto, clase y la cantidad de alimentos dis-

poaibles.

2) Precios vy tendencias del mercado. (18)

12 ragnitud en que la producciédn camdbia como reac-

6~ a

0

los cambios ea los precios wvarfa de un producto

n ootz ELl concepto do elasticldad se ue2 para medir -
oL 22 =ios

2a la produccidn en respuesta n cam fos  en

vy poevio,

La elasticidad de la oferta cs3 el porzenta-

¢ e zuihio en la eantidad producida, ceomo respuaesta a
¢.erto proentaje de cam io en el precio. L2 clasti
¢ .dad uvucde cumputarse rediante Sos cbservaciones suce-

precioc v las canticades. En cadd cuzwva

tz, la £49rmoula de 1o elaciicicad arco o promedio

‘pz-rpl
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En esta f6rmula P; representa el precio de un perf
>do, Q,; representa la cantidad ofrecida a ese precio ,

2, es el precio en el otro perfodo, vy Q. es la canti--

dad ofrecida a ese precio.

Si1 12 elasticidad es mayor que uuo, se dice que la

oferta es eléstica, Si la cantidad ofrecida tiene una

respuesta relativamente pequefia a los camkios de pre--

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

ineléstica. Es decir, si el porcentaje de cambhio en -

la cantidad es mayor que el porcentaje de cambio en el

precio, la oferta es eldstica: si el porcentaje de cam

bio en la cantidad es menor que el porcentaje de cambio

en el prccio, la oferta es incléstica,

La elansticidad de la oferta puedo sner diferente --

cuando los prncios suben que cuando hajan, Esta dife-
rencia obedece principalmente a desigualdades en la du

racién del perfodo de planeacibn.

Por ejemplo, cuando

el precio de un artfculo sube en reluci6bn al precio ¢
otros, prol.ablementeo sea necesario para las empresas -

comprar innumos especializados para expandir la produg

cibn del primoero. PFata expanai6n de la produccibn pue




de implicar decisiones a largo plazo, gue no s2 toma--

rén a menos gue la empresa espere ganacias dekidas a

dicha expansién. Sin embargo, despu€s de hacer la =oa

versibébn, los costos de los ingsusos especializadoes

LG -
convierten en f£ijos ¥ no ecjercen ya ninguna inflvenriy

en las deccisiones de produeccibn. En consecuencia,

Y .
LI

precios pueden Lajar mucho sin alterar su produiceinn, -

-
3

aunque los mismos bienen scan m&3 bien sensitivos n le

aumentos dec precio. En parte por esta razbn, la elazti

N

cidad de la oferta ce muchos productos agrfcoias ¢z --

muy baja en los perfodos cortos. Sin embargo, on el

largo plazo, cuando las empresaz han despreciado ougs -
inversiones en insumos especializados, la produccién -
de la mayor parte de loz artfculos disminuird en

g ~-—

puesta a la continuacién de precios, relativomente - -~

bajos.

-

ooy

Dehido n que la produgci®n de muchos bivnes ~s

varinble, debido a factores metercoldgices y de otro -

tipo, fuera del control de los productores, la maver”

de las estimacioncs de la elasticidad de la ofertz da

los productos agropecuarios se han lleva<do a cab

Qe -

diante la observacibén de los cambios en L3 superficic
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explotada respecto a los cambios en los precios, més

que de los cambios de la cantidad respecto al precio.

La incertiduubire sobre la

duracidn da los altos

precios de los productos agropecuario, cuando éstos sge

elevan, contribuye también a restringir la expansién -

en la produccibn, Otro factor que la restringe duran-

te los perfodos de alza de precios es la limitacién de

capital disponible para la inversi6én. (7)

La oferta de carne de Lovino para cubrir la deman-~

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

estados de la Raep(blica cuyo abastecimiento satisface

casi ¢l 100X Jdu las necesidades que requierc este prip

cipal centro de onsumo, cuya demunda de carne fué de

155,803 Ton. ¢ 9l afio de 1977.

Abastecimiconto de carne de bavinos al D, ¥, por --

grupos de Lron:
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1976 1977

{Ton,) (TON)
Ferrerfa 36,402 41, 380
Otros en el D, F. + 1,350 1,638
Periféricos ++ 50,114 52,436
Clandestinos 6,064 6,520
Empacadoras Tif, +++ 58 251 53 829
TOTAL: 152,181 155,803

WEITRTIRTI IR = 1

+ Rastros de Tlalpan, Xichimil:o, Iztapalapa y —-

T18huac.

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

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

nepantla ¢ -~tros. (Sc consldera que afluye al D. F. -

el 50% de i1a produccibdn do carne de estos rastros).

+++ Se estima un 6% del sacrificio total, segln -
cédlculo de la Direcci6bn Genoral de Economfa Agrfcola.

41
~ (41)

©1 abasntecimiznto de carnes rojas se realiza en -

tres formas: en pie, en canal y en cortes especiales,
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representando casi el total de introduccién de rarne

las que hacen en pie y en canal. La cntrada de ganado

en pie provino de 1% estados de la PoepGhlica Mexicnt

sobresalicndo por su participaci6tn el Edo. de Chiapan

que aportbd 135.2%, Veracruz con 22.1¥%, Guerrero con

14.1%, Michicacén con 6.9% y Tabanco can 4.1%, estos 5

estados participan con un total de 82.4% quedando 1 -

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

dividual muy poco significativa. D¢ 1a introducci6bn -

total en nGmeros absolutos de cabezaa de ganado en pie
so alcanzd la cantidad de 213,143 cabezas de las cua--

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

zan, siendo &stos (1977):

Chiapan 75,110 cabeczas
Veracruz 47,167 cabezas
Guerrero

249,973 cabezas
Michoacéan 14,068 cabezras

Tab: - 8,668 cabezas

En 1976 hubo una introduccién de¢ 179, 208 cabezas

(1.D.A.).




21 uadastecimicento de

renlizado por 12 astados 4

n 1nz cuales ioz deo mio
portanciza sens
suo. de México 2.7 -
G abRscH O

$acrificin de ganado vaouns

tana ce la Id. de México ¢ en cl

{czbezasn)




AREA METROPOLINATA,

. DISTRITO FEDEPAL
RASTRO 1976, % 1977, % 1976 X 1977 %
.
Ferrerfa (IDA) 219, 684 28.5 249,731 30.2 219, 684 8.8 249,731 40.6
Otros en el D, F, 8,149 1.0 9,883 1.1 8,149 1.5 9,883 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 39,1352 6.4
TOTAL 768,493 100.0 826,391 100.0 566,807 100.0 615,401 100.0

+ Se considera que afluye al D. F.

el 60% de la produccién de carne de estos rastros,

= =

wmEANz Ty

RERIDIIII=I=

Ll A L3 2

gl




RASTFO

AREA_MYTPOPOLTCANN

1976,
Pevreria 36,402
Otroas en el D. F. 1,350
Poriferias 83,524
Clandestinos 6,064
T O TAL s 127,340

O TRIICI S .

MNOTA;

Kgs., para hovinos calculado por la Direccién Genoerval de Economfa Agricola (41)

La ofer'-.

100.0

TRy

1977,

DISTRI'LO FEDIRAL

S L1976, S 1971,
41.380 30.2 36,402 3g.a 41,380
1,638 l. 1 1,350 1.5 1,638
87,394 62,7 50,114 53.3 52,4134

6,520 6.0 6,064 6.4 6,320

136,932 100.0 93,930 100.0 101, 974

TP IR WD I aURNIIE Y LTI TITITY Sxatzeast

mEawssiziiset

Lz produccién se obtuvo en hane al cuadro de sacrificlo con un rendimiento promer.n

dn carne do bovino en el Distrito Federal, para el afio de 1977 proviniaabla

100.0

Mz

e 165,7

de los

diferentes rastros del Srea motropolitana de la Cd. de México y de las Empocadoran TIF, ne aitGa =

3



Produccibn de c

tribucién para el o

NOTA: No

Poblacién

aRo.
1974
1975
1976

1977

TOTAI,
DE
CANALES
449,102
474,134
454, 996

483,981

M alen de ganado vac

135,

UNo vy su dig—-

onsumo nacional .

DISTRITO OTRAS
FEDERAT, CIUDADES
303,932 145,170
;03.028 171, 1¢5
21, 256 163, 740
2,149 214,832

incluye exportaciones, (55)

¥ produccién de Carne, -

NO.CABEZAS
27.861, 298
28,375,680
28,935,101

29,332,961

PRODUCCI ON
DE
CARNE

517,036 Toneladas
508, 607 Toneladas
526,821 Toneladas

542,099 Tonecladas



Exportacién de Ganado Vacuno,

1977

1978

ge cuenta con 2,286 carnicerias ¥

VALOR
VOLUHEN ~ILES DE

TONELADA __Puos
363,482 325,980
219,020 220,213
527,873 502,528
535,244 533,427
504,809

so:e‘las; encarcadac de distri

o))

or.

-

importacién de Ganudo pare pié do cria:

1274

Datos cstimndos doe producceitn de caine oo i

46,7656

41,376

27,111

chabieros,

catinaas

Ta

(‘:‘Jv‘;

trito Federal para los afics 1970 - 19220,

o

(]

-~

o
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*

*
Cantidad de Cantidad de car
carno a enviar ne disponil:le

por empacado--~

por IDA y ras-—- TOTAL
aRo, ___ras TIF. tros perifericon disponil:la
(TON.) (TON L) (TON.)
1978 55,874 106,863 162,737
1979 %7, 997 110,930 168,927
1980 60, 201 115, 700 175,901

* Se tom6 una tasa promedio de crecimiento anual

del 3.8% con un rendimiento promedio por animal de - -

200 Kgs.

** Se tom6 una tasa promedio de crecimiento anual

de 4.3% con un rendimicento promedio por animal de -

165.7 Kgn.

En el ganado conejar el inventario aproximado de

reproduct.areg para 1976 fugé de 140,000 reproductores. -
De esta ~i6ébn el 60X corresponde a granjas con me-

nos de 30 v.mentreg, el 30 ¥ a criaderon con més de

300 reproductores.
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Pobldcidn y produccidn.-
CONSUMO

REP RO ~-- PER
ARg, DUCTORES CARNE CAPITA PIRLES
l1e74 70,000 17960, 000 34.3 g -
247 S 127,000 3'633,000 62 g -
1976 140,000 4'060,000 67 g 4'000,000

.

(20,22)
La localizacidn geocqrifica de las granjas se

eancuentran principalmente en ol estado de México, si-~

cuicndo en importancia 2l D. 7., Edo.

de Morelos, Edo.
ée Puehla Edo. de Hidalgo, Gdod. de Tlaxcala y Vera——

cruz.

En el medio rural se considera al ganado va-

cuno cowmo instrxumento de tratajo y como capital, porx

tal motivo no acostumbran cxplotarloc en forma comer--

=ial, ni lo sacrifican con frecuencia para el consumo

familinc, {42)

.’
AN
As{ mismo la produccién de concjo a este ni-

v2l es bisicamente para asutoconsumo y utilizindose --

Jeuz subproductos Gnicamente, parxa la obtenciétn de al~
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gunos ingresos que auxilien al sostenimiento de la -~ -

familis rurail,




IV. S.DEMA NDA
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IV. 5. DEMANDA,

La demanda es e!

deseo de los consumidores o

intermediarios de comprar un producto determinado, Yy
que, por otra parte, estdn en condiciones econfmicas

de satisfacerlo.

Lot factores de mayor influecncia en la deman-

da son:

1) Poder adquisitivo,

2) Propaganda y buena presentacién de la carne.

3) Competencia de otros productos siwmilares.

4) Epoca del afio y condiciones climatolégicos.
5) Valor de los subproductos.
6) Alimentosdisponibles y su precio (18)

I {‘nvostigaci6bn de mercados se ocupa tanto -
4
del pronbstico como de influir en la demanda. Cuando

mayor sca la influencia que se pucde ajercer sobre 1la

futura demanda, mayor es la posible oxactitud del pro-

néstico de esa demanda. Los cfectos para determinar ’

la lealtad s la marca, la participaci6n de la marca,

el efecto d¢ los medios, etc., eatén relaclonados con

la comprennsi6n de como actuard el consumidor bajo con-

’

T J e SRR
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dicionen dadag. Se puede decir que todon estos esrtuer

zos estdn dirigidos a la comprensid del "proceso de

mercado” .

La demanda durante cualquier intervalo, salvo

gue sea muy corto, es Lan inestable que resulta 4iff--
cil la medicibn de lou efectos de la publicidad sobre

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

racional por medio de la cual pronosticar la demanda

futura con la exactitud deseada. También nos damos

t

cuenta de que no sabemos suficiente sobire el proceso

1

de mercado que comprende el praducto como para poder

relacionar las ventas futuras con el esfuerzo de ven--

tas presente. Ksato no es solo indeterminado, sino tam

bién estadisticoamente inestable.

Independientemente de lascaracterv{sticas cua-

litativas del producto y de los nivelun de renta del -

consumidor, las cantidades demandadas de cualguier pro

ducto estin doterminadar por su precio minorista y p.

diversas actividades promocionales y publicitarias, (23)
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Limites de la demanda:

a) Fisiolégico.~ Exizte un lf{mite al conuu-

mo.

b) Gusto.~ Conaumo una mezcla dc alimentos

milee o .

{(No consumird mas tortillas porque seas mas karatac).

¢) Econbmico.~ T.os inuresos var{an concido-

rablemente de una familia a otra 1o cual crea varis~s 3

nes en la capacidad para comprar variosz alimentos

De acuecxdo a estos limites,

sustituixd un producto por otro para

2]
o
‘r
bae
L
"
>
()]
0
LA
4}

bre y sus gustos.

La demanda interna tanto on Mizico como oo

cualguier otro pals dependa dal planre, podor adgoins
e K

tivo, asi como de los qguston y preferencias e lac o~

dades de compra. -

Iacentiven o motives: para cormprazs
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m) Valor funcional.- Fl producto dete ser--

vier para un propdsito Gtil v préctico.

b,) Valor de posecibu.~ lin cierto producto -

tiene este valor cuando proporciona una indicacién de

riqueza y opulencia. (Alimentos de alta calidad y pre

cio, como ciertas carnces ofrecen un valor de pose-—

cibn) .

c) Vvalor que eleva ¢l orgullo o buena opini-

6n de s{ mismo. Muchas compras de los artficulos de --

vestir

tales como los trajes o vestidos, implican un -

deseo para elevar el orgullo de la persona gque los lle

va puentos ¥y por lo tanto estos artfculos contribuven

a aumentar este valor.

d) valor sentimental.- Rlgunas personas gue

viven en la ciudad de México compran los productos asg

ciados co 1 lugar de nacimiento porque para ellos esg

tos productos tienen un valor sentimental. Por ejem--
plo: hay muchos restaurantesn en México que proveen la

comida al entilo de las demdm partes do la RepGblica -

para satisfacer los doseos de las personas que han emi
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sn prouatico de la demanda venidera.

La demandn interna de un pafus aumenta directa

mente a medida que aumenta la poblacibn, si es que el

ingreso por persona y otros factores de influencia per

manecen estfiticos. (23)

Dentro del nivel de ingreson encontramos que

al poder adquisitivo real de los salarios m{nimos est§
intimamente ligado a los precios prenontes en los di-—--

vorsos productos en las variadas époras del afio, asft -

tunemos que el D. F. y en ¢l &rea metropolitana, duran

te el afio de 1979 sge presentd un promedio del valor --

real del salario minimo de $134.42, hatiiendo fluctuado

dentro de lon 3 primeros meses de ese aflo de la siguien

te forma:

Enoro: $ 135.12

Februero: $ 134.39

Marzo: $ 133.45
(47. 65)

La proporciébn de la pollacibn clasificada como

urbana indica la etapa de desarrollo de un pafs. Los




palses con poco progreso hacia la comercializacidn

a—
menudo tienen tanto como el 80CY% de gu poblaciln cla- o~
ficada como rural. En México poco m&s de2 la mitard 2o

-

los habitantes viven en localidades urbanan.

n en urtan:

Tids

La clanificacibdn de¢ la pokiacid

S

rural depende del tamefio de la localidad en que v
los hbbitantes
en localidades
como individuos urbanos y todos Los

rurales. (23)

Poblacidn de México:

B2 HRTITANVED.
LA 55°337,552
1975 57027 5.554
1976 carrit.inn
1277 61'355,9%9
1978

1Y, %2




GRU 2OS
EDADES

15-19

20-~24

25-29

30-~31

35-39

40-44

45-49

50-51

55-59

60-61

DE

afios

afiou

afioy

afios

afios

aflos

anos

afios

aflos

aflos

aflos

afios

afiosg

Poblaci6n por grupos de edades.

% DEL,
TOTAL TOTAL
11,178 16.9
10,583 16.0
8,797 13.3
6,945 10.5
5,490 8.3
4,494 6.8
3 572 5.4
3,440 5.2
2,646 4.0
2,249 3.4
1,654 2.5
1,389 2.1
1,257 1.9

(1978)

TOTAL
DF. CADA

30,558

6,945

5,490

1,070

6,086

3,903

2,646

147,

(en milla-

res) .

# DEL
TOTAL

46.2

10.5

12.2

4.0
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G5-69 afios ‘992 1.5
79-74 aflos 661 1.0
75-79 aflos 331 0.5
37 afios y mész 463 0.7
2,447 3.7
Grarn total 66,145 100.0
’ (63, 64)

Poblacibn en el Distrito Federal.-

nfo. LABITANTES .
1975 8'591,750
1976 8'969, 787
1977 9'364,458
1972 9'776,494
19792 10*206,659
1280 10'665, 753
NOTH , —-

Calculads con una tasa de crecimiento de
4.4 tomada dn la agenda estadistica 1975, Direccidn

Tencrel de Katadistica $.C. (62)

I.n unidand de compra parn log alimentos ¥ muchas =

oty necesidudes es la famillia,
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Concepto censal de familia, -

"Entiéndese por familia censal el conjunto de per
sonas generalmente vinculadas por parentesco, que hacan

vida comGn bajo un mismo techo, os decir, el jefe de -

la familia, los parientes que viven con é1 y aquellas

otras peorsonas que participan de¢ esa vida en comin por

razongs de trabajo y otro vinculo. Las dem&s perscnas

que compartenlos cuartos ocupados por la familia o que

disponen de cuartos separados en la misma vivienda: pe

ro toman sus comidas con 1la familia, se consideran tam

bjén como miembros de la familia cengal.”

La elasticidad ingreso provee una medida simple -

de la relacién entre los cambios en wl consumo de un

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

reso por *sona o familia. Esgte conocimiento permi-
. P

te un prondstico del consumo per-chpita futuro.

Para incrementar el uso de productonsn alimenti- -

cios y otros articulos de consumo de¢sstacan tres méto-

dos:
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DIF, ENTVE
CONSUMO Y
NECESIDADRES

DIFERENCIA

CONSUMOH
EN CABEZAS

PER CAPITA

ANUAL
(TONS .)
49.279 353,121 16,637
51,358 370,890 16,645
54,598 389,534 16, 556
57,678 410,393 16,495

+ Fl c8lculo de las necesidades de carne para una

~dieta bhalanceada en la zona urbana se cptima de 60 gr.

al dfa. (41, 46)

1,05 consumidores de bajos ingresos por lo general
discriminan en sus compras la calidaddel producto, com

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

yor, en consecucncia, la demanda efectiva de carne de
bajo costo unitario, pero naturalmente de calidad més

baja. que la de productos de mayor precio. (45)

Los deseos de los consumidores afoctan las posibi

lidades de ingreosos de los productoraes. ‘Todos los pro-

.

ductores esparan que sus productos sean consumidos. Me

diante sus compras en el mercado, loa consumidores trang
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tan las cantidades-de bienes que los consumidores com-

pran. Las preferencias individiales afectan la deman-

da de bienes.

Los productores no estén muy interesados en la ~-

conducta individual, sino ¢n la demanda del mercado pa

ra sus productos y para los insumos que habréan de uti-

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

das individuales y muestra la relacifn conjunta entre

las cantidades ofrecidas para la venta y el precio pa-

gado por las distintas cantidades.

La l6gica y la experiencia indican que, mientras

m&s bajos son los precios, sc¢ consumird méas de un bien

o servicio. El1 grado ch que ¢l conswno responde a los

cambios de precio es diferente para diversos articulos.
El concepto de clasticidad dela demanda en relacibn al

precio se utiliza para medir la magnitud de tal respues
ta. Se def e en la elasticidad precio de la demanda

como el t;nca por ciento de cambio en la cantidad ven-
dida, originado por un cambio de 1 % en el precio. La

f6rmula para calcular esta elasticidad es la misma que

la de la clagticidad 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 agropecuaric tiene una elasticidad

de demanda menor que la unidad, los productores que lo

obtienen recibirén un ingreso total mucho mayor si 1la

produccibfn se restringe. Cuesta menos producir menos.

En consecuencia, los productores en su conjunto tam~ -

bién recibirdn un ingreso neto mayor restringiendo 1la

produccibn.

Efocto sobre el ingreso total al restringir la --—

producci6bn para diferentes clasticidades precio de 1la

demanda:

ELASTICIDAD INGRESO TOJAL,

INGRESO NETO
menor 1.0

aumenta aumenta
1.0 permanece congtante aumenta
mayor 1.0 : disminuye incierto

Los productos que son muy necesarios para nuestro
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sistoma de vida y que no cncuentran sistitutos cerca--

nos tiencn una elasticidad de demanda muy baja. Por -

ejemplo, los cereales pertenecen a esta categorfa., Por

otra parte, el consumo de carne Y legumbres se ve mas

afectado por los cambios de precion.

Los chambios en la demanda son provocados por va--

riaciones en las condiciones bésicas en que compra el
consumidor. Los factores queejercen més influencia en

los cambios en la demanda son: cambiosz en los gustos

y preferencias, en la poblacién, en el ingreso, 1% en

los precios de otros productos.

Los productores cxperimentan no solo los efectos

de los camblos de precios en las cantidades consumi-—-—

das, sinc “mbién los efectos de los cambios de los in

resos en ¢l consumo de sus productorw. Para determi-—-
g

nar estos efectos sobre el nivel Optimo de produccibdn,

los producotres necesitan conocer cufinto cambia el con
sumo de detoerminados bienes como reosultado de las va-~-~

riaciones de ingreso en el curso del tiempo.

Se mide la respuesta del consumo a los cambios de




156. |

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 as normal, la elasticidad ingreso de -

la demanda es pogitiva. Es deccir, un incremento en el

ingreso provoca un aumento en ¢l consumo. Por otra --

parte, si un bien es inferior,

un incremento en el in-
greso provoca disminucifn en el consumo, y la elastici

dad ingreso es negativa.

La elasticidad ingreso es mayor para carne, fru--

tas, y verduras gue para cerealoeg,

graca Yy aceites. A

medida gue el ingreso aumenta, cntonces, el consumo de

la carnc también aumenta; pero el incremento en los

gustos «s mayor que el incremonto en las cantidades

compradas.

Las diferencias en la clasticidad ingreso de la -
demanda tienen implicaciones raspecto a la direcci6nj1ue
decberd seguir en le futuro la produccibn agropecuaria.-
El aumonto en el consumo de carne y verduras y la dig-

minuaci6tn del de cereales, papas Yy grasas indica que ,
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en el largo plazo, sera conveniente para los producto-

res aumentar su produccibn de carxne y hortalizas rela-

tivamente a los productos energéticos.

La gente tiende a comprar mas servicios y a gas--
tar una mayor proporcién de su ingreso en diversiones

¥ lujos, a medida que ce¢leva su ingreso. Esto indica -
que el sector industrial se enfrenta con una demanda -

gue esta a2umentando m&s rdpidamente que la demanda de

productos agropecuarios. (7)

En el caso particular de México, el bajo nivel de

ingresos de una gran parte de la poblacibén, hace que

este producto tenga un consumo reducido; en lo que res

pecta al precio do la carne,

este resulta elevado, por

que existe un deficicnte sistema de abastecimiento, --

causado, a su vez, por dificultades en las comunicacip
nes, por técnicas anacrdnicas de conservacibébn, y por -

1a escasa regularidad de la oferta. (42)

Proyeccibén de la demanda de carne de bovino.-




afos,

1979/80
1980/81
1981/82

1982/83

POBLACION
HUMANA

‘69'380, 000"

71'909,000
74'530,000

77'243,000

POBLACXON
GANADERA

(CABEZAS)

30'806,733
31'798,833
32'821,757

33'889,214

KILOGRAMOS
CARNE

1'512,918,698
1'634,778,013
1'762,856, 610

1'898,134,892

EFICIENCIA
KG, CARNE

POR_CABEZA

49,11
51.41
53.71

56.01

CONSUMO
KG/p.Cc./

afo

21.806
22,733
23.652

24,573

(49)

°8sT

.
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IV. 6., PUBLICIDAD.

.

El mundo de la publicidad es complejo. No es -

posible esperar un modelo altamente simplificade qua

sea de mucho valor préctico para la solucién de proble

mas de asignacibén en mercados diferenciados. La evi--
dencia acumulada en la prueba y en el desarrollo de --
los modelos indica que los modolos operativos de publi
cidad aplicables a una variedad de mercados, deberin -
taner en cuenta la mayorfa de las variables de mercado
praviamente enunciados y en forma sustancialmente deta

llnda, aungue no todas ellas nccesitan ser considera--

das en la solucién de cada problema.

Otros dos parédmetros del modelo presentan pro--

blomas de estimacibn:

1) Ta elasticidad en ol precio de la marca.

2) La propensién del consumidor para cambiar -

de marca influido por la publicidad.

-

La influencia del precio y la publicidad scbre

la demanda da la industria puede ser referida o sus -

efectos sobre el nivel 6éptimo de precio y publicidad
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para una marca en una clase de producto establecido -~

gue posca por Io menos tres fuertes competidores. La -

competencia resultante para la prevenciédn o impulso --
del cambio de marca juega el principal papel en cl es-

tablecimiento de los niveles de precio y pubiicidad -

dentro de tales industrias. (No es el caso de un com~

petidor que domine una industria,

La determinaci6én del mejor medio o mezcla de me
dios para la comunicaci6ndel mengaje publicitario de -
la firma a consumidores presentes y potenciales es

un
problema multifacético. Algunas de las variables que

actGan sobre la solucibn del problema son la disponibi

lidad de copias publicitarias efectivas para usar en

medion alternativos, la eleccibn de medios de la compe
tencia, el tamafio de la asignacién total de la firma ,
la exposiciébn de los consumidores, el medio ambiente -

cubierto por los recursos de difusibn del mensaje pu--

blicitario y los costos de oantos medios.

Ba deberd disefiar un modelo que describa el pro

coso do influencia publicitaria. El modelo debe incor.

porar una formulaciébn explfcita del problema, incluyen
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do las interrelaciones conductistas existentes en el ~

sitema y los objetivos de ser alcanzados.

La efectividad de la publicidnd _de la marea es

uno de los m&s importantes elementon para la exitosa ~

comercializncién de la mavorfa do low productos de mer

cado,

La variabilidad en la efectividod de los avisos
unitarios producidos por los profesionales creadores -~
parece ser sustanclalmente mayor que la efectividad re
lativa de las campafias entre avisadorcs ocasionada por
diferencias en la selecciédn de medios o en la determi~

nacién de la asignacién publicitaria total, Esta ob--

soxrvacién obliga a pensar que se justifica un mayor es

fuerzo .en la prueba y evaluacién de los avisos,

El conocimiento de la efectividad relativa de -

los avisc © s util para evaluar una gituacibébn de merca

do competitiva y puede jugar un papal importante en el

proceso dec presupuestacién.

La oficiencia publicitarin est& considerada en
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t6érminos de db6lares marginales de ventas producidas —-

por dolar de publicidad,

Definido de esta mancra, 1la

eficiencia publicitaria sc halla influida por unn gama

completa de otras variables de mercado (precio, atribu

tos del producto, disponiblilidad minorista, etc.) asf

como el nivel actual de publicidad propia de la marca

y la inversién comparable de¢ la competencia.

La investigacib6n matemStica en publicidad esté

motivada por ¢l objetivo bé&sico 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 informacién competitiva para determinados productos,

pucde ser usado para analizar las implicaciones de fu-

turas estrategias publicitarias.

Se ha sugerido que ¢l ritmo de la publicidad es
un factor crucial para detsminar la aceptacién de

un
producto durante su perfodo ds presentacién.

Lag pruebas (test) de comercializacién previos

por simulacién pueden ayudnr a detaerminar si conviene
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invetir en otras investigaciones o gestionar inmediata

menta la accién estudiada. La informacién importante

proveniente de agquellas simulaciones, incluye datos --

preliminares comerciales., informaci6n de costos e hipd
tesis probables relativas a las respiwstas del consumi

dor frente a diversos estimulos comerciales.

Otros desarrollos en téenicas du proyeccién de

ventas pueden ser logrados cambiando datos sobre las

coracteristicas demograficas de los consumidores con -

rolacibn a la penetracidn del producto, frecuencia de

ln compra repetida, efectos de productns: competitivos,

patrones 8e precio, programacibn publicitaria, grado -

de ncoptacibén del producto atribuible a recomendacio--

nes de los connumidores, y exhibicién del producto en
en el mercado minorista., Esta informaciodn, combinada

con los costos de inversidn, distribuci6tn, administra-

cibébn y producciédn, puede ser correlaciorada con datos

econbmicor demogrificos basicos y nivel de preferen-—
cias del consumidor a fin de formular un programa de -
simulaciédn que pueda sor aplicado & proyoceiones de ven

tas duranto y después de la presontacifn del producto

en mercados relativamente amplios,
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contur la publicidad Y una mediciédn de 1a eficiencia -

publicitaria relativa. E1l consumidor “antd representa-

do mas o menos, como una criatura de halijtos, FEgto eq,

hay alguna probabilidad, generalmenta hantante alta, -

de que el consumidor continuara su comportami ento nor -

mal de compria on toda ocasibn sin ohaarvap las alterna

tivas que se in ofrecen. De ve: en cuando, nin embar-
q

9o, presta atencién a estas alternativay, Ya sea por -

elocciédn (con una probabilidad igqual g Uno menos la

probabilidad de repetir su eleccidn pPasad

A como resyl-

tado de un habito), o, tal vez, porque iia perceibido un

cambio en el wercado; por ejemplo, un incremento en el

precio de Ia marca que estaba acostumbrade o comprar. -

Gué sun los connumidores en ente entado? l,og que no re

petifan sh compra de la marca tradicionnlmente eleyida
por sus he '3 son donominados "cambiadores potencia-~
les de marca'. El término potoencial refleja ¢l hecho

de fue esos consumidores pueden, despuln de 1a debida

zonsideraci6bn do las alternativag, Ltornarng roacios a

comprar la marca que estaban acostumbracdaoy A adquirir,

Cada maren ticne tendencia a porder clientes an

lguos, 1los que ne transforman en clieiton potenciales




de atras marces. Hhl wiszno tiempe, cada marca tlene la

¢
opurtaraidad de atroer rucvorn cliantes cel minma eruepe
de coneoverdores, 0 der.y, reonnani dorer perdidoen por
12 conpat encia. Lo influcnc a ot ractivae de Iz ye:t lies
dad do ctide marca, el proesic, 1a apar:encia cel jaauug
to y Su MyntribuciOn minorista son determinantes, wn seqn
tide probalfstico, de la ~leccibn de ja marca que -deci
dis&n ecps censwunmidoares. L pul.licidad es tolawunte -
una de las diferontes variallen que infleirac en su de
cisitn. Los otwes factoresn de mercado sefalados actloan
into:relacionadns con la puhlyeidad en la determinacién
de 1a mrotanilidod dr elcoeifm del crasumidor por algy
na e 1 marens coozoasbioc s N dngart pubklicitario -
wn ) osredeelo e devern g nehiete Tle €0 Lenmficio
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Politicas publicitarias:

a) La publicidad de simpatfa.- Seduce al pGbli

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

gusto, a tado lo gue an &1 no es movimiento lbgico ra-

zonado, sino espontanoldad de sentimienton.

. - - =

b) La publicidad de persuacién.- Esta arguyec,

convence, o por lo menos se esfuerza en cllo.

c) La publicidad de servicios.~ Un ntmero no-

tablemente elevado de gente tiene necesidad, al menos

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

‘que el "buen" servicio es hoy cada vez m&s raro, son -

mds sensibles al mismo,

al ser el "buen servicio”, evi

dentement' #l serviclio competente, pero también y so-

bre todo el servicio que obliga.

d) La publicidad de prestigio.- Los temas de

esta publicidad corresponden a una nocasidad social de

distincibn, de gfandczn, de prestigio. B8e trata de --

eibcuoncia digna y no de grandilocueoncia. FEsta publi-

cidad es la que “no tlenc necesidad ¢do hacer publici--




dad”; no

e) La publicidad de repeticiOn.-

cacia no

no, gue sea O no consciente

fluencia

tran que

-

ests siempre exenta de presuncién.

De zu wfi- -

cabe duda, pues cl plblico, gue 1a zpzuelc

Q

de eilo osté taje la i--
de entas pocas palahras, de 2stas

l1e martillcan su caleza.

Principales medios de publicidad.

-
el

«= Publicaciones.-
Publicidad escrita o anuncios on:

Peribdicos de infomsacifn cotidiarnoz.

-~ Revistac,

Peritdicos profesionales (boletinz:s -

rioros de lus profasionsg, asocisz.

rurales, =tc.

Revistas espec.ializnadaen:

de negocios; agricolas:

Gufas, snuarios y boktin

pGblica.

1.~ Agentes de distraceidno

«~
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Radio., -
Telovisién.,

"Filmes" publicitarios durante proyeccio--

nes cinematograficas.

Pelfculas documentales.

Proyoceiones (diapositivas).

Carteles, papeles, fotograftfas en:

Paredes, carreteras, kioscos, pasillos de

metro y todos los lugares de anuncios.

Escudos.
Inscripciones y anuncios luminosos.

Panecles de seflalizaciédn.

Publicidad ambulante: metro, autobGs, glo

bon, aviones, automéviles, carrozas (desfi

les, caravanas).

Calcomanfas, etiquctas,

IV.~ Publicidad en el punto de vonta,-

Cartelos, banderolas y prospectos referentes a:

Lron productos.

Lup acciones de promociones de venta que -




sa en les
.

Y
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se reaiizan.

Publicidad directa dirigida al comprador:

Cat&logos:

Descripcién de Los productos (fichas técni
ces) .

Tarifas.

Boletines.
Informes de actividad e 1nformes técnicos

sobre la empresa (inventos, mejora de 1los

productos) .

Diversos.
Agencias, calendarios.

Ceniceros.

Llaveros y otros recalos de recuexrdo. (44)

La mercadotecnia para lograr su cometido. se ba-

Y

V..

ie0os y en lag necesidades del consumidor ,

itendiendo a ellos, o5 que sc fabrican los productos

Y e ponen a su alcance,

L publicidad es solomente una de laz armas con

.
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cuenta la mercadotec:ia para alcanzar sus metas.

Podemos decir que la publicidad es la fase fi-~-

de ayuda a la venta de un producto,

fases de la mezcla Mercadotecnia han pasado.

empaque, canales de distribucion, ete.)

yYa que todas ~

(Enva



7. VENTAS,

IV,
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IV. 7. VENTAS.
La venta es el punto final y la razén de ser de
actividades.

La importancia econémica del fenfmeno 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
Gtil. Es también preciso considerar la aceién "a cam-~

bio"” de la transferencia del bien; la remuneracibdbn de

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

presa y a su personal. Esta funcifn de lawenta, juzga

da en relacién al conjunto de la vida econbmica, se ~-
justifica por el papel socioecondémico de la empresa; -
pero juzgada con relaciédn a la empresa misma, esta fun

cién no est8& solamente justificada, sino que es wvital.

El  -~mportamicnto del consumidor se gufa por ip

fluencias que actuan del exterior sobre su juicio, al

propio tiempo que por impulsos de orfgan Intimo. En

el origen de las actitudes econbSmicas se identifican -

convicciones, conocimientos, sentimientos, y aln sim--

ples impresiones o intuiciones. El sujeto mismo no es

siempre conciente del alcance de estos diversos elemen

tos; porque habita cierto inmueble, pofque pertenece a
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tal cfrculo, actuar8 de forma distinta a sus semejan--
tes, cualgesquiera que puedan ser, por lo demés, suUn

necesidades fisiolbgicas o sus obligaciones econbmicas

y familiares.

Impulsos e influencias concurren en hacer nacer

estados, neccesidades, gue van a provocar el desencade-

namiento de los mecanismos que conducen a la compra.

Nl proceso tipo de estas actuaciones pucden ser esque-

matizado asi:

1) Una necesidad vital nace de los contactos -

del individuo con las realidades de orden ff{sico y so-

cial.

2) Aparece entonces una necesidad, una sensa--

cibn de privacién, la consccuencia de una deficiencia,

de una ausencia.

3) Se deduce un deseo por la pouacién de un

cierto tipo deo bien, apto para llenar enta Aeficiencia

y para satisfacer la necesidad,.




4) El consumidor procecde entonces a una estim:

cifn, a una evaluacibdn dec las utilidades comparadas U«
los distintos -

-

ienes gue so le ofrecen

0

n ol 'mercade.

5) Como resultado do esta estimaciba,
ne la eliminacién de aguelloes b

Llencs
t4n dotados

dn una utilidad negativa o avla para ¢l - -
consumidor,

on las circunsta

.
LT

wlan eon

sideraduen.

6) Una segunda ‘estimacidn pone entonces O
te a frente

loc bienes conmpetidores, en los gue la
utilidades son ciertame

nte pezitivas, pero €e ampllc
desigqual, o sea de diferernte naturalesa.

7)

fesulta de 21llo la seleecibdn finnl
bian dstado

¢de Ya uvtilidad neta mAasina,

Jdaciy

on
para procurar al demandanta la saticfacel

ta d¢"Bus nercesidadec.

.
’

[y

]

Necesidades del conruinidor:
hY) Yiecesidades inhatos de

Clolbeico. -
EstAn ligados a la neceoldad de conaeriunicés del
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viduo: alimentacibn, proteccibn y 1a necenidad de 1i-

herarse do todo lo ue es incomodo., de todo lo gua se

opone al dasenvolvimiente del individuo,

2) Hecesidades inhatas de orden social como

son la necesidad do estar con otros seres, de juzgar vy

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

do, ctc.

3) Necesidades adquiridas.- Por medio de 1la

pubilicidad y otros medios se esforzaré en hoacerlos na-

cer y on crear la demanda.

Secleccifn de los biaenes, ~

La seleceibdn es el regultado de la confronta- -

cibn de las utilidades comparados de distintos hicnes

de competencia.

Los factores que intervienen en lam operacion.

del consumidor puodon agruparse bajo tren t{tulos, se-

gln su orfgen:
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a)

L.as encuestas y consejos de organismos indg

pendientes. )

) La "personalidad ecconbmica del consumidor:

Por personalidad econfmica se entiende tanto los ole--
mentos de origen lejano, como los inmediatamente proéxi

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

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

némico.
Poder de compra.~ Determina la utilidad de

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

szcrificio en funcibén del cual se cvalta el precio ce

o3 20 Fra UxFadi

Costumbres y hibitos.- Influyen igualmente

o~

Ja vez, sobre la naturaleza y sobre el volGren de ny

worocsas adquisiciones.

¢ " medio social.- Loz datos sociales que -

rodesn al comprador son mis deteorminantes para sus de-

cisiones cconfmicas, qua lan necesidades de orden £isi

~0 o riolbgico.
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- Educacibh.< No sc trata de sus conocimien~
tos escolares o universitarios, sino de su educacién -
do comprader. La finalidad de ésta es la de ayudarle
a llegar a ser méds conscients de su papel, mads raclo--

ul. mas eficaz.
v
La experiencia.- Consumidores a clertas tra

diciones de compra perpet@an indefinidamente sus erro-

res: otros, sin embargo, se hacon mis sensibles y oh--

tienen provecho de sus ensayos y faltas.

Existe la necesitad de concebir la clientela --
como un cuerpo econfmico viviento de mGltiples células

en las que cada una de ellas puede clasificarse en un

tipo particular, asi:

'L."

’

1l consumidor pasivo, sumiso gque espera --

At wendedor que le libre dcl culdado de proceder a --

vnz elaccibn,

PRSP

Fl coxperto, en el cunl la autoridad pierde
pacioencie frente a un representsnta de la oferta que -

£In00u peor que 61 sus necesidades.
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£l descontento, menos interesado por la - -

transacecibn en 3{ que por el hecho de.que se aticnda

a su descontento.

£1 consumidor animado por un sentimianto

o,

.

inferioridad y que desea lo mejor Ju

r gue haya oL En L
kS -

do, que sc le preste gran atencidn

Fl rnegoclante, en kusca da reducciones,

ofertas especiales, ctew.

) Lo interwvencidn do

153 aseates

ta.- Por los métodos de promoszién de verta

bliecidad, ol proveednr de Birnes ne propone i Ilueis O

bre 1a elecclda fiaal de lot connum.dores.

El estudio 2o mezcado tiene por oujetivo Lz -

leceidinescrauticms ¢ an&liuis de tedas Los hechts

lativos a * ;i problemas gue se reficzen
[N

a la transferencia 42e < da wsevvicios del pro i~

tor al czonnsumidor.

£ reyvicle al zosgamidor ticue por ohilche



dar al consumidor a recalizar sus compras en las meje

res condiciones y a obtener del uso del bien adguirido

el max.mo de satisfaccibdn. (44)

Funcionaes que facilitan la compra-venta da lo

productos agropecuarios:

La normalizacibfn c3 tn procecso pa

ra arraglar

-

ciertas actividades, operaciones y précticas en un =zis

tema ordenado a fin de evitar una nueva determinacidn

cada vez gque se confronta la misma gituvacidn.

ciones variables.

Una norma do calidad zefinla los 1S

-~k 3
mites do

rias caracteristicas dc un producta gue rerwite s

locaci6ébn dentro de una sola clasificacibébn 4

tal como grado A.

£1 uso de normas facilita ¢l mercado Q¢

ductés agropecuarion. ["ay tres slem2nton im

(3]
P
')
‘,)

loz

[

moortannes
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en cada compra-venta: - la cantidad, la calidad y el =~

precio. Cuandc es posible closificar la calidad y. 1la

cantidad en términos espaciZficos, ¢s necesario raga- -

tear sobre cada uno de eotos tres clementos.

TL.as normas reclaclonadas con el mercadeo du pro-

ductos agropecuarios se¢ pueden clasificar en tres gru-

pott: normas de peso y medida*, nomas de calidad y -~

normas de valor.

Normalizacién.~ Ea el estatlecimiento de nor--

maz o ospacificaciones uniformes de calidad vélidos en

Gl “erentes lugares, y tiempos los zuales Zuncionan co-

fors

=0

12

A

ne
-

]

para la clasificaci6n de productos en grados

s clases.

£

Grado.- Es una divinidn dentro do la norma.

Clase.~ Es una divisidén Contro de la norma.

hunque usualmente pertenece a una diviasidn por uso.

Sistema ftrico eocimnld,
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La colocacién por grado o clasificaci6bn en la -

determinacién del grado y clase de¢ un lote de un ciar-
to producto o la separaci6n de cantidades del artfculo

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 caracteristicas es-

pecificadas por la norma.

Ciertas caracteristicas consideradas en las nor

mas pertenecen al producto en 8{ mismo. Estas inclu--
yen:

1) El contenido nutritivo tal como el porcenta

je de protefna, carbohidratos, vitaminas y minerales -

determinados por el andlisis quimico.

2) E1 tamafio, uniformidad y forma que afectan

el uso del articulo para varios propbsitos.

3) La porcibn no utilizable debido al deter::

ro defoctos, confusiones, dafios macéncos y daflos por -

insectos, plagas y temperatura, otc.
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4) EL rendiniento del‘producto primario de una

materia prima.

5) La almacenabilidad debida a condiciones que

aunentan el deterioro tales como 1la humedad, madurez,

acidez, presencia de plagas, asi como ciertos dafios £1

sicos,

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 normaz

1) Dpebe incluir como factores de calidad aque-

llas caracteristicas que los consumidores consideran

de importancia cuando adquieren el artfculo asf{ como -

la importancia relativa deo cada una de ellas,

.

i,
2) 8o debe obgervar ficilmente la variacién de

cada factor decisivo para que el compradox esté en ca-
pacidad de doterminar las diferencias.

-
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3) 'Las eépecificacioncs de la norma deben ex--
presarse en términos significativos y comunmente onten

didos.

4) La medicibn y explicacién de las variacio--

nes debe ser exacta y uniforme.

$) cada unidad de la norma debe tener li{mites
distintos e incluir una porcidn sustancial de la canti

dad total del producto.

La noma de calidad debe incluir especificacio-

nes de sanidad.

Las normas bajan los costos d operacibdn de diverxr

8aS mManery,

i) Reducir el tiempo y los gastos mediante 1la
compra-venta por descripcibdn 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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. 3) Eliminan el regateo nobre la calidad.
4) Evitan la necesidad de grandes mercados de
mayores,
5)

Permiten reduccié6n de costos de almaccna~ -
miento y transporte ya gque lotes de igual calidad pue-
dan mezclarse para una mejor utilizacitn de espacio.
6) Permiten a los intermediarios con clientes
especiales seleccionar la cglidad del producto gque ---
lleve sus requiscitos y as{ evitan la compra de un sur-

tido mezclado del gue s8lo una parte es vendible a

su
clientela.

7) Paclilitan la eficiencia en la fijaci6ébn de ~

los precions medianto la oportunidad de seleccién entre

varias calidades.

8) wus consumidores pueden establecer un regis

tro de preforencias entre varios lotes en términos de -

prec@os cuando los productos se clasifican por grados.

st
-
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9) Promueve una canpetencia m&s fuerts puesto

fuerte puesto que el vendedor pequain puede cerii fi--

car la cal idad de su mercanc{a a través del qgrado

asf{ competir con los grandes comesiantes con marcas

establoecidas,

10) Mejora la distribuciédn de los precios pues

to que cada calidad se puede vender en el lugar donde

lograrid una mejor recepcibn o sea el precio m&s alto.

11) Proveen una base para ¢l manejo de una pro

duccibn de mejor calidad,

Los participantes en el mancijo de una produc- -

cibébn de mejor calidad.

v
Los participantes en el mercado afrontan cuatro

tipos de riesgos cuando retienen productos en su poder.

Ellos son:

1)

Destruccién total o parcial de los activos

usados on el negocio.




P
M
O
..

2) Destruccién o dafios graves al producto.

3) Disminucibn rapida de su calidad.

4) Descenso en el precio del producto medlant

i,

Iy

cambios en la demanda, la ofcrta 9 en las condicisncs

monetarias genecralesn.

La destruccibdn o dafio fisicos del products o =2

tivos, pueder provenir de causas naturales tales comc
el fuego, viento, granizo, lluvia, terremotos
Pérdidas igualmente desaztrosas resultan del

taje., y otras desgracias,

Las compafiias de ceguros 3
zadas para proteger a loa ducics n

gibn de tales riescos ontre un gran nimero d

ara proveer scguron contras los cambios on
w

1)
-
n
.
'

nolgco rves e
cloz, €uto ce co..an con ¢l pwsire o "nelvenads doo

ros” que vende “cortratos de futures”.,
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acuerdo para’ erf.regar uha cantidad especf{fica de una -

calidad definida de un producte durante un perfodo in-

dicado en 21 futuro.

L,a compra en agte contruto es un acuerdo para -~

recibir el producto, ¢n tanto que. la .venta es un acuer

do para entregar el mismo producto.

En el ramo del:mercado de los productos agrope-

cuarios, los mercddos de fubturon provesn una forma de

seguros mediante el proceso de neutralizaci6a.

FlL uso de la ncutralizacién como un tipo de ne-

guros en lou precios ns posibile Gnicamcole porque los

precios de contratos de futuros tienen una relaciédn cs

trecha con los precios actuales del producto efectivo.
El precio actual del producto afectivo de la misma ca-

lidad més los contosde retencibn desde el presente hasg

ta ¢l me entreqga.

En México no axiste un mercado de contrato de

futuros,
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Pauxa mantener un mercado efectivo delos contra-

tcs debe tener clertas caracteristicas importantes. Es

tas sen:

2) Almacenamiento,
)} Amplia fuente de abastos.

c] &amplia demanda.

[+
-~

Iucertidumbre del precio.

a) lomocgen«idad,

PFuenas normas establecidas.

Anie 23tas caracteristicas es realmente dificil

pensar en o

At

mercado de futuros que pudiera ocurrir en
¥“éxico parc los preductos pecuarios, hablando especi £i
~cancnte de la carne procedente del conejo y 421 tovino.

Ta qua este tipo de producto se deteriora rapidamente

durante ' zlmacenamicnto, pero serfa »osible estable-

Ser cn werzade de ente tipo siempre y cuando la produc

. futuruas sean previsibles partiendo de --

wes cendicloncu con un slio grado de cxactitud. Los -

puntoy b, o

.00

parnce sar gue se cumplen satisfacto--
rituenter pere ¢l »unto e colo sars posible con un - -

Vaen sontrai de calidad.  Por Gltimo el punto £, es ai
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ficil a menos que l0s rangos que especifique el contra,
to en cuanto a las caracterf{sticas del producto scan -

lo bastante amplio.

Parece ser gue afin existon muchas controver- —-

sias ante la funcionalidad ofectiva en una estaliliza-

cién de precios. Shepherd menciona que este tipo de mer

cado parece tener poco efecto ya sea estabilizando o cau
sando una gran fluctuacién en los precios, por esto pa
rece necesario analizar bien la conveniencia o no del

establecimiento de este tipo de mercado para producto-

res da tipo pecuario.

La eficiencia del proceso de mecrcado depende de
un buen sistema de noticias que indigue las oportunida

des para vonta en loa varios mexcados.

Los diferentes canales de comunicacibn para 1la

diseminac:“ de las noticias ¢ informacibn sobre los

precios y demés condiciones en los mercados incluyen -

los periodicos, revistas genoralas y ospecializadas, -
radio, televisibn y varios tipos de holetines.




El prop6sito de un buen sistcma de informacidn
de comercializaciédn es la preparacién y divuelgocidn -
de noticias y declaraciones que comuniquen a todox --

los participantes las situaciones corrientes y par

5 -

pectivas de cada producto y mercado importante en el

pals,

Entre la informacién nccenaria ge puede mencic-

nar entre las mé&c importantes: precio al menudeo; 2o

cio al mayoreo; precios en el mercado zural; existencics
a corto plazo; declaraciones da la situpcién gue coo--

rre con los precios, oferta y demanda: cfecto de ins

precios corrientes sobre los abastos: tipos y calida-

des de los productos dcecmandacdos: situzeibn del comzums;

los efuctor de camtios de poblacién: las mejoras

so obtien., conatantemente en la précticas de mer

informacibén sohre gangas; condiciones del comarcio

terior; los precios prozatles.

La recoleeceidn de datos daberd llevarse a nzo

por medio de ensrecuistos dirsetan, o

rreo y la takulacibn de loz datos ax

cten.

124
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Formas legales de mepresas de ncegocios, -

Propiedad individual.- Un individuo posee, mange

ja y recibe el ingreso ganado como pago por su mano de

obra, capital y administracién dedicadon at negocio.

Consorcio.- Conaiste de dos o mas personas que

organizan un negocio bajo las previsiones de las leyes

pertenecientes a este tipo de organizacién,

Corporacibn.~ Es una entidad jurf{dica crecada -

por ley la cual puede asumir las obligaciones y disfru

tar los beneficipswde una persona natural on la opera-
cién de la empresa sin obtener responsabi Llidades a sus

creadores mis alld de su participaci6n en la compra de

acciones en la corporacibn.

Cooperatlva (Mexicana).- Es un tipo de pequena
empresa sociocconémica en la cual los trabajadores pro

ducen ciertos biencs comi una actividad comdn y disturi

buyen los ingreson de la venta de estos bienes basin.

se en el tiompo trabajado.

Caracteri{sticas:
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a) Control democritico.

b) Ingresos limitados sobre capital (el capital "
debe ger el sirviente y no el amo del ‘individuo).
c)

Pagar reembolso sobre cl.negocio en vez de

dividendos sobre el tapital. (ganancias en exceso son

éistribuidas a cada participante en proporcibébn a su -~

contribucibn al negocio total de 1la coope:ativa).

Paises con tendencia hacia un alto grado de so-
cialismo en sus objetivos econbmicos tienden a conside

rar la cooperativa como un grupo econdmico social el -~

cual desempefia actividades en comGn.

Debido a que la cooperativa desarrolla ciertas
funciones en el proceso dec comercializacibn juega el -
papel de intermediario con lo cual se espera que ha de
roenplazar a otros intermodiariqs en el mercado. Como

un intermediario, puede smervir a cualguier nivel cc -

wentas entre ¢l productor y el consumidor (como acopia
dor, unayorista, procesador o dctallista). Puede ser--

vix coino comprador confiable, comisionista o como co--

Y.
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rredor; realizar actividades de almacenista de una - -

agencia de transportacibn o una compaiifa de seguros, 0

llevar a cabo cualquier otra actividad requerida por -

el mercadeo de los productos pecuiarios. (23)

El productor se encuentra mds directamente expuoy

to a los vaivenes del mercado, su ganacia dependerd mu

cho del precio real que reciba por su ganado. (17)

Cada operacibén de venta debe implicar un tiempo
y lugar ademds de una revisifn o descripceiédn del pro--

ducto antes de que el precio pueda detorminarse.

El lugar de venta determina a guler corresponde

pagar los costos de transporte y asumir los riesgos -~

por mermas durante el tr8nsito.

El tiempo de la venta determina ¢l momento en

que el ¢n idor asume los riesgos sobre fluctuaciones

en los precios.

Tipos de ventas,-




Ventas réales.<  La agencia obtiene tftulo la--

gal y posecibn del artfculo entrec la compra y la wvento.

Ventas a consignacibén.~ La agencia recibe el

producto para venderlo & consignacidn cobrando una cun

ta.,por su servicio basindosc en ¢l imporie ée la venta

o €n la cantidad.

Ventas por correo.~ La agencia no tiene posecisns

fisica o tftulo legal del producto. Su funcibn es cl

arreglo ‘de una venta para su clicnte.

Ventas por subastd.- Los artfculos se ofrecen

o

simulténeamente a varios pouidbles corpradores.

La oue-

banta sirve solamente como un agente del wendeder
cobra una
»

»ta por el serviclo prestade.

Ventas por especulacidn.- Buacen las oportun

dndes para obtener grandes utilidades al eorzer ro.o=--

gon execesivos. NAlgunas veees sufren fucrtes pérd

an vez de lograr gananciasz,

dActivacibOn de lags wventan.-
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Paralelamente a la publicidad Y a la acecién per

sonal del representante, las acciones de promociédn de

las ventas son un conjunto de mediosn de activaciédn de

la venta que tienen por objeto ponar el producto en

contacto con &) consumidor: completan los es fuerzos --

del representante Y por ello mismo incrementan sy renta

bilidad.

Determinacibn. de-la téctica del mensaje. - Son -

aquellos elementos sobire los que ponemos el tcento

Yy
que deben incitar al pGblico a comprar.
Tdctica del mercadn.- Es una deseripei 6n de
la naturaleia de 1la estrategia gque sec debord aplicar.

1) Activaci6bn de }a venta por accién poersonal de

un representante introductor, se dirigen;

I.n

ue almacenen

A los detallistas, para convoncorlos de -
¢l producto y presionen la venta.

1.2) A los consumidores, para convencerlos de

uc pidan el producto al detallista.
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2) Activaci6tn-de la venta por publicidad, diri

giéndoae:.

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, --

guias, ctr ?

2.3.2.) MAgentes de distraccibn (filma, televi-

8i6n, radio).

2.3.3.} Anuncios y zofiales luminosas (paneles

fijos o colocados sobre medioa pGblicos de locomozidn).




197.

2.3.4) Oferta directa al cliente (cat&logos, -

folletos, cartas, envio de notas y recuérdoa diversos) .

3) Activaci6n de la veanta por acciones de pro-

mocibn:

3.1) Acciones directas de respuesta r8pida ( -

mugstras,ventas reclamo,

concursos, primas, etc.).

3.2) 'Ayuda al detallista (escaparates, demos--

traciones, formacién de vendcdores.).

3.3) Ferias, exposiciones, etc.

Pueston ya estos medios de intervencibn a nu --
disposicién, ol autor del programa procede al and&lisis

de sus objetivos y para c¢llo considera los diversos

puntos siguientes:

-

\
.

a) El objeto de la campafia (o finalidad en sen

tido estricto).

b) El p6blico dQestinatario del esfuerzo de ac-
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tivacibn de las ventas.,

¢c) El tema de¢ la campafla. Este dede:

c.1l) Hacer valer ¢l producto que sc¢ vende,
c.2) Hacer nacer en el pGblico una necesiad.
¢3) Atraer la atencibn.

aquf intexvienea lzc

técnicas de publicidad y ptohoéiéh. (La ¢mpresa Tusca

una ideca, idea que despicrta un interés

e contiemen -

un elemento nuevo, dramdtico acaso, de todas manc-oas -

convincente y sincero, ¥y Gue se expresa con un r

y un dinamismo propios para suacitar mowvimientss de --

compra) ,

d) La rapidez do interwvenciln reguerid

rnspuesta réipida del cormprader a una

cidad supone algunas condicicnes: es preciso un Lo

que evogue una necesidad o un deses de coapra

¢n cl egpiritu del pGoulico, un preclo relativa

bajo un mercads relativanente cmplio. ura rublizidsd -

N §
[} te

que intervicne en un momento cuando 1a ficcezidad
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consumidor es particularmente aguda, ea preciso en --

fin, un producto que sea objeto de compras frecuentes.
La reunién de estas condiciones no es indispensable pa

ra el &xito de un producto, pero lo es para la reac- -

.cién del cliente sea un acto de compra rdpido y renova
do.

e El tipo de medios activadores descable.-

e.l) ‘La accién personal del representante.
e.2) La publicidad.

¢.3) Las acciones de promocibn,

Una vez elaborado y adoptado el programa de ac-

tivacibébn de las ventas,

se procede a ronhlizarlo con

utilizacibén de medios que se reparten on 3 categorfas.

<
1) La accién personal de reprosantantes.
2) La publicidad.

3) Las acciones de promocién de las ventas.
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1) el }épreﬁeﬁtante introductor.- La Interven
cién personal de un representante &s en algunos casos,
el mejor camino de activacibdn de las ventas. Se an- -
cucntra, sin embargo,

cada vez con mds dificultades -~

pur la extensién siempre mayor de los mexrcados, que ha

ce a estos contactos personales muy Onerosos.

2) La Publicidad.~ Es la represenﬁaciGn escrita,

oral o visual, de un mensaje que describe una institu-
cién; una persona, un producto, un servicio o una acti
vidzd, transmitida a cuenta de quien lan~a el mensaje

¥ con la finalidad de suscitar la compra, el empleo, -

el voto, la accibdn, la buena digposicién del pGblico -

en favor del objeto de la campafia.

3){ _ns acciones dc las promociones de ventas.-

Paralelamente a la publicidad y a la a~scibn personal -
del representante, las acclones de promocién de ventas

son un conjunto de medios para activar la venta que --

tienen por objeto llevar el producto a rozar al consu-

midor.

Acciones de promocibén con respuesta ripida:




201.°

- Ventas a precio reducido.

- Cupones.
- Concursos.
- Muestras.

- EBtec. (23)

El comercializar un producto, debe crear y sa--

tisfacer necesidades,

Los principales factores en las ventajas que ofre
ce un producto y que contribhye a la buena comercializa

cibén del miso, subre todo para un producto nuevo son

las garantfas y servicios.

Garantfa.~- Dar seguridad al comprador.

Servicio.- Prestacién que se da al comprador de

un producto, para mantener este Gltimo an condiciones -

Séptimas.

Ventajas que so obtienen con el otorgamiento de

garanti{a y servicio son:



a) Ayudar a vender el producto.

b) Crear una reputacifn y prestigio de la com-
pra.

¢) Crear un ingreso adicional por venta dal
servicio.

Propaganda.~

Es el mansaje que defieds ideas ,
doctrinas y opiniones, creando simpatfas hocia pergn--

nas o grupos organizados quo buscan un objetivo.
Métodos de venta de ganado.-

Elcccibn de las salidas comerciales.- Los pun-

tos siquientes son los gue se deben tener mis presentes

al roalizar dicha cleccibn:

1) Vollmen garantizadse de ventas.
2) calidad del ganado preferido gencralaante.
3) <Clases de ganado con ¢l qgue cenercia gor --
-
término medio.
4)

Beneficio acto del productor.
5) Ublcacibn o diztanoclia y faeili

porte.
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6) »Disponibilidades;econémicas del vendedor vy

compradores.

7) Preferencias personales.

8) Contratos comerciales anteriores.

Mercudos locales y agentes gannderos o tratap
tes.- Los mercados locales también se llaman ferias ,
puntos de venta y_centrOS.dgbgpqtratacién. Suelen ser
regidos por agentes de la'qual;ﬁapfugoéporativas o -~

firmas transformadoreas.

Los agentes ganaderos o tratanten son comercian
tes independientes gque compran y venden animales como

actividad Gnica o que simultanean con otras para obte-

ner mayores beneficios.

Mercados mubastadores.- Acto pGblico en el - -

cual se ofrece un artfculo en venta simultfneamente a

diversos pv ‘ble compradores y es adjudicado por el --

.

subastador al mejor postor.

- Mexcados

g

centrales o terminales.- Es donde

se concantra el ganado de engorde para su veﬁta.

Los
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mercados teminales disponen de los medios necesarios

para el alojamiento, carga' y descarga, alimentacién, -

transporte, atc. del ganado. Por estps servicios, 1la

compafifa que renta el mercado cobra una tasa determina
dn al productor.

L

-

Esté aceptado-uhﬁnimemcnte'éue las transacciones
mercantiles realizadas en los mercados centrales cons-
tituyen el mas iﬁébrtanté factor con influencia sobre
los prec16§ &Qé Qicanééﬁel"génido de distintos puntos

en el mismo dia.

Agencias comisionistas presentes en los mer-

cados centrales.- Las eantidodes comerciales qdé tra-

bajan a comisién reciben consignado a su nombre el ga-

nado que les aenvian los criadores, tratantes o asocia-

ciones cooperativas, actuando como intermediarios al

vender a particulares o a firmas faenadoras los congig

'

gentes ganaderos disponiblen. Cuando venden una parti
da de ganado decducen dela cantidad Bruta percibida pv

loz animalez los gastos de alojamiento, alimentacién ,

comisibén y demds caxgas comorciales, enviando seguida-

ISR RS AN

menta a los remitentes el dinero reatante jﬁnto con

[t AES BRI v ooad ey, .,
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ia iiguidacién. - oot ’ '

La misién clave de la agencia comisionista as la

de proporcionar funcionarios altamente especializados -~

¢ 1as ventas de cada clase do yanado, con lo que la -~

operacidn es llevada a cabo por personas qua poseen una

gran oxperiencia en su profesidn y cuya compatencia tég

3

ice es parja a la experiencia del comprador.

Las firmas comisionistas reanlizan por lo general

todas las operaciones exigidas por el ganado desde -su

entrega por el remitente. Los animales se distribuyen

y alojan por especies y en ocasiones por clasen. La -~

claosificacibn puede también realizarse de acuerdo con

¢l peso y la categorfa, para lograr ventas mas produc-

tivac., Erf 5 agencias también tiencn informados a sus
LI

clientes y tramitan las reclamaciones que tienea lugar

contra los transportistas por anomalfas en el desplaza

micnto de lac reses,

Venta a través de un intermediario.- Tratante

de aanadao o3 la persona que so dadieca, on nombre pro--

e de una compania, a la compra de ganado (ue luego




vende a2 los ¢anaderos dedicados a1 engozd

rde. Los int«

rmediarios operan mediante comiibn o

de costo del canado en cl momento de 1la revensa,

En coasiones, alis peguelios ganaderse plaede -

.

aultar m4s rentable adquirir el ganndo a traviés de
intermediario gue mediante compra directa,

tos de trasludo y plrdida de tiesp

I

&)
N
1

e agta Clrione ¢

prezenta.

eobre la venta do .

2o mediante contrato anticipade

parccen indiecar guo ol
pintema ropurta mis ventnjas al corpradar qg- al 52—
ducktoer= L1 aomprodor vwor ks general dizpone <o inl-
cifn mas complieka v ccitn

“a v en capai de preveer las osciluacio-
nes del mercado con mayor exactitud ¢ue el criadsr o

din,

Comerclalizacion dal guaado e plan coops o -



tivista.- TLas cooperativas manejan los mismos inteze-

ses ganaderog, tratan con los mismos compradores y oo
hayan sujetas a. las mismag précticas: y costumbrez in--

dustriales. En un prinecipio, sua aperazicnes ro &ifis

‘ren grandemente-de las propias do las sguencias nc.

con-
perativas.

Las asociaciones cooperativas perienscen y o sen
controladas por los productores. La direccibn la ojex

ce ‘ur‘consejo-clegido por la comunidad. Para ser

|
t

miembro v por clegir a los dirigentes, ¢l producior

[eY

be contribuir sl apoyo cconbmico da la zsociacifbn

licitar su ingreso como socio. Esta condicibn s ro--

serva para los cizdores de ganado de zreeceaccida oo vu-

dez. E) objeto primordial dec la cooperativa s

lida al ganado perteneciente 2 sus gsccios de la nane

re

. .
satisfechos Loo

més remuncrativa posible y dzojando

tereses particulares de cadan uno. Cuendo 123 csopnsce-

tivas adquiceran una preponderancia gue leos permitn oo -

tabilizar el mercado, no hay Jdudd quo saxdn inscou

tos de mejora en las pricticas ganadawas

nee, «? g
¥y 2lovanin

beneficios ecconbmicos de sus micmbras. Para el Lues -

éxito de la empreca son imprescindibles un vollnen oo

e
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cwado, un sistema de explotacién correctamente planca~

do y una firmme lealtad al fin comGn. (12,18)

~ Compra-venta directa.- Los engordadores ad-

quieren el ganado mediante contrato previo o se levan

el ganado inmediatamente después de la compra. (Bajos

porcentajes de las ventas de ganado rovino para carne

se realizan directamente entre productores y engorda--—

dores.).

—~ Contratos de compra-venta.- Se extiende un

contrit entre el comprador y ¢l vendeder, cuvas cliu-

sulas hac v referencia a:

1) Precin.

2) Tiempo . lugar de entrega.

3) Porcenta'¢ dec mecrmas en el peso,

Las
re

-

pirdidas de p;no varia con las condiciones

de transporte, las distancias, condiciones climatolégi
cas, nlimento y aguu guministrados., edad y peso de los
animales, ate.

Aunque la pGérdide de peno varfa en los

difercntes casos un 3IX puede nor un porcentase woepta-
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ble.

Venta directa con entrega lnmediata.- Es un

tipo de contrato en cuyas cliusulas nolo quedan especi
ficados el precio que se acepta por unidad de peso y -

los descuentos en la cotizacidn a counsucuencia de 1las
mermas por transporte. Firmado el contrato, el comprg

dor se hace cargo inmediatamente del ganado y es, des-

de ontonces, el Gnico respohsable de cualquier posible

contingencia.

Ventajas de la compra directa.- La principal -

ventaja del trato directo es que se elimina el benefi-

cio del intermediario.

El factor mis importante en la cleccibn del sis

tema de ventas us determinar cual producird mayores be

neficios netos.

Inportancia de la estacidn anual.- La mayor

parte del ganado vacuno de engorde so venderd en la --

época que corresponde al final de la ontaciédn de pas--

tos en la mayorfa de los llanos. Y con esto evitarse




las mclestias y gastos extra inherentes a su

namiento durante la .invernada.

.~

Sin embarzgo, cunndo sc dispone do £

tos de locales adezuades para altersar
b4 ho
ganado contra lus inclmemencias del tiempo,

dar en mayores éividendns el m
b

hasta la primavera siguiente.

vender: Madie pucce
Y

canzard el _norcado loc

los factores siguicntes pu

de tomar la decisibn CGefinisi-

1} cantidad Jde ganadn pora wvanta,

2) Condicionc

ductorus ¢e arano. {(cosecha 2nudl Aast

-

gordadores entoneces reduclrin sompra oo riando

2 J0IYO%

[N
14,
.
<
~eiaes
e .
o e
Tt e
Lenur L
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4)

Cundiciones de los pastos en los grandes -

praderfos. (Malos pastos invitan a la venta del gana

do).

5) Influencina del desempleo.

Siendo los trabajadores el grupo m&s numeroso -

de la poblacibn, es muy importante el monto de sus -~ -

sueldos y si est8n o no trabajando. Cuando el nGmero

de decsempleados aumenta, el consumo do carne desciende
y ello se traduce en una menor demanda y precios més
bajos del ganado.

Es importante tener fuentes de informacién sobre

el mercado,

El gunadero dedicado al engorda de ganado pue--
de:

i) ‘‘yndor el ganado directamento a los indus--

triales o A sun abastccedores, quicnos, gqonaeralmenta -

trabajan a binso de salario o comisibn,




212,
23 Embarcarlo 'y transportarlo a un mercado cen

tral, consignado a una £irma comisionada.

3) Venderlo a un comprador privado o interme--

diario.

Venta basada en el rendimiento y catcgoria

(calidad) de la canal.-
Ventajas: )

1) El ganadero productor ve premiado su traka-

30, que sec refleja en el rendimiento en can2l y en 1la

calidad de la misma.

2) : "~ puede presciadir de los descuentos por -
. 2P s

pérdida de peso, ya gue exnte ce debe en gran medida a

1t desaparieifa ded acua ;, for

[} ]

ajies zzistentes on el

srarrto digestive durante la face do transports de los

snimoles a cu destino.

Jcatena una serie da eamnorfured, a lon que seo

ivr ¢ el sombre de especuladores, fua adquisran yana-
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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 mads propicio pa

ra su venta.

Venta a compradores particulares.- Adquie--
ren ganado vacuno o de otra especic 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
quefios, pues aquellos disponen de alojamientos apropia
don en donde se agrupa el ganado seg(Gn sexo,

edad o ca

tegorfa, antes de enviarlo al mecrcado.

Las novillas deben venderno antes que los ma- -

chos; de |, ‘-ontrario, adquieren pronto la configura--

ci6n de la vaca y piocrden mucho valor.
P6rdidas por deterioro de la canal.-
El productor se despreocupa a veces de los da--

fios causados a la canal por los golpes, porque su des-

cubrimiento solo 6s‘posible despubs del sacrificio. En
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el momento del sacrificio el productor ya ha cobrado ~

y considera que cualquier anomalfa de la canal corre -

a cargd del mayorista de la carne. De todos modes, --

los mayoristas tienen abundante vzperiencia de

astas

péxdidas, y cuando hacen la oferta por el animal vwivo

tienen ya en cuenta las posidles moermas por dafios a La

canal.

de la canal cantunionadas

&)
Ce
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WJ
2]
33

o
e

decomniso. LG an grove o
5 aavoy Lozte Qdae loc contus
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Pt

as mas valiosns Qe 1a canal,4“2les cono le or

Ca “ --
pe, oL Lueme, 2L muele, ebod
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an por la carne va o ingresar fntegrisense an Los Do)
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sillqs del productor. Muchos granjeros no se dan per-

fecta cuenta de que el consumidor paga mucho méas por

la carne gue por la cantidad que ha recibido por su --

venta el productor.

El transporte grava los precion de la carnec.

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-

zacibn, sacrificio, etc. debe cargarse, en su mayor --

parte, en las porciones mis valiosas a la canal.

Una vez sometida la carne a la inspeccibn sani-

taria por el M&dico Veterinario y considerada apta pa-

ra el con, » humano, el abastecedor veonde las pieczas

por medias canales o troccadas, a los detallistas o -

carniceros. (18)

E)l desarrollo de 1la modalidad ¢o la venta de -~
carne por autoservicio del pblico ha desplazado la ex
pedicibn de dicho producto al conaumidor desde la pe--

quefia carnicerfa al supermercado gigante.




Una de las consecuencias del autoservicio apli-

cado a la carne ha sido ol numento en la demanda de ta

jos da alta calidad, lo que ha repercutido, a su vez ,

en las précticas de explotacién de los eriadores.

Aunque el ama de casa corriente apenas conoce -

de¢e que depende la buena calidand de la carne, lo que si

sabe es3 gue su familia prefiere la carne tierna v sae--

bresa. {12}

Categorizacidn del grnadc vacuno de abastc.-

Las difercncias sexuales del ganado vacuno de

carnicerfns sc define aosi:

- Toro.- Macho sin castrar.

-~ QlNovillo.~ IMacho cactrado joven, antes Jde -—
que ne desarrollen los cariactercs sexzuales secundarios

propics del toro.

- Buay.- Macho cantrado despubes de que se na-

yau desarrollado o iniciado el desarrollo de los caracg
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teres sexuales secundarios del propio toro.

- Vaca.- Hembra gue ha desarrollado, bien por

la reproduccibn o por la edad, unas ancas bastante pro

minentes, un mayor perfimetro abdominal y dem@és caracte

res fisicos propios de la hembra adulta.

- Novilla.- tilembra que todavia no ha alcanza-

do el estado adulto por 1o que no muestra las caracte-

risticas fisicas 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 ecor

te consiste en obtener la menor cantidad posible de --

cortes sin hueso, que ac traduce en un menor rendimien

to si se comprara con sistemas de corte, como en norte

americano,
AN

.

%~ rendimiento de 8 a 12 % mayor. Los prin

cipales "cortes mexicanos"se resumen en el esquema si-

guiente.

Los controles oficiales deo proclos se basan on
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los cortes sefialados y se dividen en dos grandes cate-
gorfas: pulpa (corte sin huesmo), y retazo (corte con
hueso). El precio de la carne sin hueso es uniforme -

para toda ella, sin diferencins de calidad. Alradedor

de una tercera parte de la carne en canal esti consti-

tuida por los cortes de mejor calidad, es decir, los

mis 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 espaldilln).

Esta falta de distincién en los precios ejerce
indudable influencia sobre los precios al mayoreo y -
los-sistemas de clasificacién empleados, pero, en Gl-
tima instancia, el consumidor de bajos ingresos es -~
comprador de "precio-volGmen" y no responderéd répida-

menta a precios diferenciados de corte por la canti-—-

dad del mismo, cuestién relacionada, ademds, con la

falta de nhéhito del consumidor.

(45,50)
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Chnmbcreta

Empuje —————n-—u ————— Guete

Contra
e
Bola
Caxn
Cadera
Aguaydn
. Rosbif
Concha
Lomo
Entroacorte
Agujas
Pecho
Espaldilila
Chamberete
Pescuezo

Pecho

Paleta Diezmillo

CORTES EN FERRERIA.
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Venta del conejo.-

La venta 9@1 conejo ocurr¢e 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 congelacibén ser& de 2 a 4°C, durante 3 horas.

Presentacibn.- Deberd ser sencillo y econbmico.

Envoltura,~ Deberd tencr ciertas caracteristi-

cas propias para la buena conservacién del mismo y su

debida proteccién, pues en todos los casos de produc--

tos de innovacibn siempre hay posibilidades de una cons

tante importaciébn. (27)

Empaque.- Deberéd ser lo menos voluminoso posi-

ble y serd enlatado, embolsado o enfrascado, segGn el
tiempo vy

que se le vaya a dar. Buscando siempre -

la necesidad y comodidad del pGblico consumidor.(27,39)

Est& diroctamento rolacionado con el medio de transpor

te gque sc utiliza.
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En un sistema de venta los problemas presentes

son los relacionados a la ofarta y la demanda.

Marca.- Es un nombra, té&rmino., simbolo o dise-

fio, o una combinaci6n de todos estos que identifica --

las mercancfas o servicios de un vendedor. Una buena

marca debe sugerir algo acerca de las ventajas del pro

ducto.

Envase.- Debe ser econbmico, 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 los roglstros ante las autoridades co- —-

rrespondientes,

Trozos de una canal de conejo.- Pueden cortar-

se an 7 trozos que consiste en: (canales de 750 a -

1,000 Grs.)

2 Brazuelos.
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2 Peché y costillar.
1 Abdomen y dorso.

2 Muslos.

Ademfs sunle agregarse el -higado, coznzbn y xzi-

flones.

Pucde dividirse también cn 12 trozos .cn cana--

lecs de mayor tamafio, cortande cada pata trasera en 2,
el lomo y la parte posterior-de las costillas en 5 tro
zos, y la parte frontal &2 las costillas y cada pata -

antcerior, en un trozo solavente cada tna. (11139)

Es de gran importancia mantener la oferta en -~

equilibrio con la demanrnda, pues si una ama de casa ha-

ce una cot, -2y después no ecncuentra cl mismo producto,

puede no welver a pedirlo o buscarlo.

La sceptacibs do 1u carne es: magruxra, terneza

v sabor; on 2ichc oxden de importancia parceen ‘ser lac
cualidades comestibles cue aparentan influlr més ea ia

aceptacién de la carne para el consumides. (9)
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Brazuelos,

Pecho y Costillar,

Abdomen y Dorso,

Muslos,
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IV. 8. PRECIOS.

Entre los factdres que influyen en un consumi--
dor al comprar un producto est& su procio, los precios

de los diversos productos competidores, la calidad del

producto, su disponibilidad, su envoltura, su atracti-

vo, su conveniencia en el uso, su imfgen en el consumi

dor tal como ha sido creada por la publicidad. Las ca

racterxisticas personales propias del consumidor y aGn

otros factores. Cuanto mayor sea el nGmero de competi

dores y de productos en competencia, mayor ser§ el nii-

maro 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.

i
En una economia de libre empresa,

los precios -

sirven como un mecanismo regulador de la produccién,

distribucibn y consumo de los productos agropecuarios.

Los economistas sostienen que ol precio de un

producto en el mercado se establece por la demanda para

ol producto y por la ofaerta del mismo. Representan --

P

H

By T
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dos conceptos, los anteriores, como lfnecas rectas o

curvas en una gréfica y consecuentemente el precio deo

equilibrio es aquel donde se cruzan esas dos lineas.
Factores que crean ol 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 pafs

en t8minos del producto monetario mundial.

4) ' a demanda para aquel producto.

5) La oferta de aquel producto,.

NOTA:- Los puntos 4 y 5 son factores asociados

con el producto considerado. (23)

Entre los factores relovantes, cuya influencia
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hay que ‘considerar ‘en- los movimiontos de los precios —
de los productos agropecuarios al interior de un nnis,
ectén los precios intexnzcionales que regulan las =5--

rrientes mundiales de intercambio de tales productus.

En caso de existir libre intercatdio de praodic-

tos agropecuarios es de esperarse que {(para aguclles

paises gue son “"tomadores de precios” a nivel del inse

cambio mundial ce un n—oducto)log ‘precios intexz:

e =~ 3
s 22

guen a los precios mundiales. Sin embargo la norma

que las produccionen agropééuzrias en la mayeria de

los pafses, estén cujectas a una fuecteg, .ntnruc1—’u-

b '3 "'*~\-
por partec del estado, hien: cca a ttavcs de medios

teccionistas por razones winculadas a la defensa d

I3
. <
-
‘e

nivel dc ingreso.de los dgetores rurales, o bien 3 tzz

vér de oul-‘dios n-los precios in*ernos, o

defender el rivel de conzumo do los sectores

micnto Qe materia prima barata a la industria leccal.

Ko niendo México un pafs que domine 103 morga-

-.\.L.."‘

'

4ot intexnacionales de proﬂvctoq primarios, .crs

) Sy A
ezperay quo’ en caso de’ o bahﬂ* intotfcren:ld,qn o

’
.
4

3 CE
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tercambio de dichos productos, sus precios internos si

guieran a los internacionales. Lo normal es que exia-

tan tales interferencias.

En el caso de México las interferencias relevan
tes toman laforma de precios de garantfa y de precios

méximos, persiguiendo ambos distintos objetivos. Los

precios de garantfa buscan asegurar un precio mf{nimo -~

de venta para determinados prductos agropecuarios,

existiendo organismos oficiales que deben asegurar 1la

compra de todo el volfmen de produccidn que se les - -

quicra vender a los precios de garantfa fijados por --

las instituciones encargadas de ello. Esta es una for

ma de asegqurar un nivel de ingresos doterminado a los

productores de dichos bicnes. Los precios midximos, en

camii o, afectan normalmente los articulos a nivel de

consumidor y no de productor, buscando asf el manteni-
miento del poder adquisitivo de los sactores de meno—-
res ingresos, presionando a la baja el nivel de pre- -

cios al consumidor.

El sistema de preclos méximos, estarf vigente -

desdé principios de la decada de 1950, se observa que
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astos precios tenderfan a szer los del mercado, en la -

medida que se trate do los mivimos precios autoerxlzados

para los artfculos afectados, buscando mantencrbajos -

2

los precios de los producitns de consume bdslco de la -~
zoblacibn,

.

De acuerdo a,la intervercién en los precios y -

tipn de respuesta a los precios internacionales permi-

ze diferencia entre tipos de productos:

1) Productos sin control que estén vinculados

2 los precios intcrnacionales; se trata de productos -
@e ecxportacién (café, tomate, carne vacuna, algodbén) -

o de sustitutos cerxcanos (carne porcina, conejar y « -

nvsdar).

2) Productos sin control que no siguen el pre;

cio internacional a corto plazo, como la naranja.

3) Productos bajo control de precios que siguen,

2l precio intrnacional a lergo plazo (y en caso parti-

cular, el frijol, tambifn & corto plazo).  Se trafa de

productos de gran importancia on la diecta como..el huevo,,
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4) Productos bajo control que no siguen el pre

cio internacional. Se trata en general de alimentos -
bésicos: carne vacuna para consumo interxno; arroz, le
che, aztcar. El precio interno de la carne estd des--

vinculado del preocio internacional.

El precio pagado internamente por la carne de -

exportacién de México, se vincul6 al precio de importa

ci6n de Estados Unidos, ya que se trata del principal -

destinatario de las exportaciones moxicanas.

. El precio internacional de la carne {asf como -

el considerado de Estados Unidos) aumenté a partir de

1964 como consecuencia de razones climdticas que ha- -

bian obligado a la matanza de ganado en la Comunidad -

Econbmico ‘ropea on afios anterioresn.
1]

Con posteriori-

ded se mantuvo una tendencia al aumento en los precios

propiciada por un mayor aumento en ¢l comercio que en

la produccibébn mundial.

Esta tendencia se vié revertida enlos Gltimos -
aflos del porfodopor las restricciones que los principa

les paises compradores impusieron a las importaciones,
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como consecucncia de la crigsis internacional. Tanto -

las exportaciones como la produccibn aumentaron on el
perfodn en x‘xicgl vy las pri=

.

¢cras constituyeran enhno

cl 10 y el 20% de la segunda entre los aflos 15C0 y

v —=
1872. En los afios subs

~lones en este caso, las -~ aplicé Est

s
[N
o
[2]
c!
&}
ol
o
9
©

México.

*  EY precio interno de la carne vacuna (gue inclu
A .'.--,_.."‘-,-.":- o . .

ye el prcéio'pégado por lan cmpacadoras, 2l

abasto y el precio de’ variacifn

comprortd en forma radicalmente distitna al precio

terno pagado por la carne de ezportaciba.
tendeaciz agcendente, que se rantuvo aln cu

clo internacinnal estaba dizminuyendo.

#Hay por un lado, intervencion

cio de ez ipo de carno (procio Méxifo)., vy por eiro

iz matanza sc hace cn establecimicntes oficiales

titeye a pesar de ento, un nersaico de 2lta coneentsi-e-
cifn, a .nivel do los "iasrodustsres’-Se ga | an L2

principalas plazas de¢ matapaza col pafs.

- . ccr ool
.

~
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Los establecimientos oficiales mencionados operan bajo

el siastema 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)

Parece que los productores agropecuarios produ-

cen a su lfmite méximo y venden su producciédn a los

precios que los compradores desean pagar.,

Enciertos paises, no todos los precios estable-

cidos por la oferta, la demanda y los factores monctarios.

Algunas veces, los gobiernos no permiten la ope

racién de un mercado libre. Fijan precios de garantia

(para los mpesinos), mds altos que los precios de --
equilibrio vy tal vez precios méximos para los consumi-

dores diferentes a los que ocurrfian si se permitiera -

l1a actividad de un mercado libre. Para mantener este

doble sistema de precios a menudo llegan a necesitarse

grandes oubsidios. (23)

No existen decisiones més importantes en los —-
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aguntoa del mercado inteligentemente se hayan concebi-~
Jdo lan combinatorias de productos, de distribucibn y -
de comunicaciones, la inadecuada determinacibn dal pre

cio para un producto o servicio, puede anular el eafeg-

¢o de todas las demds acciones.

"precio cs la.cantidad de dinerc (més posible--—
ments algln producto), que es necesario para adquirir
o cambiar una combinacibén de un producto y los servi--

cios gue le acompafian”.

M

El precio desde el punto de vista del comprador:

Tanto para el consumidor como para el compradoxr

comarcial, el precio tiende a ger una caracterfstica -~

ncgativa dedl producto” o sca una caracterfstica que -~

dosaprucha.

Se )=, puede satizfacer a los compradores con pre

cioy eapecialmente, con aguellos que gon bajos en rela

¢idn n los coperades o en relacifn con la competencia.,

Ll precio ea ¢on frecuencia el Gnico criterio objetiveo

quu ticne un comprador al comprar articulos altexnos,
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E)l 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 procio que fija un vendedor es ol (ue edpera de ip

gresoa por una venta.

Importancia del precio.-

El hecho de fijar los precios ea considerado --

por muchos como la actividad clave cn un sistema de 1i

bre empresa.

Las imperfecciones en la fijaci6én de precios --

son una indicacién de las imperfocciones de) sistema.

.

El precio de un producto influye sobre los ingre

sos consequidos, o el precio pagado por los factores -

de produccibén (el trabajo, terrcnos, capital y entrete

nimiento). De esta manera el prucio resulta ser un

regulador bsico de tudo el sistema econbmico, ya que

influye sobre la distribucibn de ostos recursos.




El precio de un producto o serwvicio es uno de -
los principales decterminantes de la demanda que en ol

mercado tenga ecse producto.

En los canales de diastribucifn, un producte ua=

precio apropiado no solamente ayuda a atraer a les wi-

pos generales de intermediarios que se necesite, zi-o
gue también puede atracr a log mayoristas y dz2tallisz--
tas individuales que sc descen. TLLa cstructura Qo prz
cios qQ;g:pin§;§ si el productor o sus det

2]

llista

$il

drén confiar en financiar el grupo del prozrama ée nra
duccibn., A menos gue se pueda {ijar un pr

Teclo S

cientemente alto para pagar la publici

perconal, estos esfuerzes tendrdn 4ue ser reduci

cnitidos.

Principales objetivos de loz precicz.-

En % compo adminigstirativo deo las empresas,
a ‘ <=

primoro gue dedbe hacezse ez fijar los of

s < e =8 e
ODJQtAECS. TP

2llos 0 no teniéndolos clarpmenta delinidogz, la L:-z2

do administrar so hace man di{fcil.
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Los objctiﬁéé'de cualquier empresa no se obtie-
nen por arte de¢ magia, sino que son el reaultado de --

una aplicacién eficiente de la ciencia adwministrativa,

Un ohjustivo representa lo que sc¢ aspera alcan--
zar en el futuro como resultado del procéad administra

tivo. La planeacién se hace para ayudar en el logro -

del objetivo deseado.

El'méréédalés apareﬁteméﬁte muy sensible al pre
cio, és decir, seréan mﬁcﬁos més éompraaores los gque"
entren en el mercado si al prodﬁéto le ha fijado up --
precio bajo. Los costos unitarios de produccibn hajan

al aumentarse la prodhééién Yy un precio bajo habrs de

desalantar la competoncia real y potencial.

Un alto precio inicial tiene la ventaia de de--

jar lugar para rebajar ¢l precio, si so ha cometidoe un

error, Esto es siempre mfs facil gue aumgntar un pre-

clio_que, incinlmente se-le ha ‘fijado demaniado baio

ggggéﬁ'uﬁedgmgrQAr la impresi6n de que so trata g un

producto suporior.

‘y .
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Elementos que influyen en la politica de pre---

cios de la empresa productora:
a) El valor del preoducto,-

El vgndedo;' puede congegq;r‘un prec;o méas alto
por las mercanq@p; que ofrecon a los éénsumidofeé an -
cuanto a uvn mayor valor, utilidaq, ecgnomia. conrodidad,
facilidad, ganacia y mayeor uatisfac;i6n, que los artfcu
los ge la competencia. El prostigio que va asociado a
un _producto ya 5C¥?§¥¢E§° crchtpﬁbiég valores sicol6gi
cos que sobrepasan qop,irecqgngia a las yqptgjas’maté;—
riales. Un mayor valor de producto debido a.un ésgilot

mejor a su mano de obra, a su buena construccibn, a

su
i

awcabado y presentacidn pemnite elevar los prerios.
b)  La distincién del producto hace posible el

control del precio.por ¢l vendedor.

<) La, competancin.~- . El productor puede e390;£1

¢

er-entro trers factican distinlias a este respecto:, |
; R R S SR AT IR AT )
PO I l)_}t]{lf’f’{{i

c.l) Puede vender a pracios iguales que los de
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sus competidores.

No se da pie a que las firmas rivales rebajen -

los precios, queda mis dinero disponilile para la publi

cidad, se protegen los mirgenes da yganancia de los disg

tribuidores, no se ahuyenta a los c¢lientes con los al-

tos precios y se puede prestar un servicio mejor y una

entrega mds pronta. Sin embargo, el vendedor no tiene

independencia para"fijar sus preclios, la demanda no se
estimula, el mercado viene a repartirse sencillamente

entre los competidores Yy los consumidores no gozan de

las ventajas de los precios mas hajos.

¢.2) Puede vender a precios mén altos que

de sus competidores.-

los

Con &sto se da mayor importancia a determinada

calidad, se hace posible prestar mejor servicio, queda

mayor din< -+ disponible para las actividades de publi-
cidad, los distribuidores pueden disponer de un mayor
md&rgen de ganancias y se logra la individualidad en --

los servicios. Pero se produce el volGmen y se aumen-

tan los gastos generales, hay que duplicar los es fuer-
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zos para vender, se reduce el rmovimicnto de la mercan

cia y queda pie a que el pblico adquiera sustitutl

vos del producto o mercancfa.

c.3) Puede vender a pracios m&s bajos quo 1ss

de sus compctidores.-

Unicamente las cmpresas que tienen un gran ¥cll..
men de ventas y producen a bajo costo han tenido :&xnis

con este procedimicnto de vender.

.o

Con ‘ésto sc gquiia’ ~

fuerza a la compctdncié;“du wenta el volémen ‘dal’ mavca-

do, se incrementa la prcduccxén de ventas y sc re

za
. § { A s
1a resistencia a comprar, pero se merman los mirzgenes®

de ganancia, ¢l aumento de las veatas puede ao DPIOVe--

car de manera permancate una demanda mayor y les
tidores purden seguir la misma tictica de rebaja

i les
0

precios, con lo cual las veatajas se anulan.

d) Método de distribucibmn.- EL précio de ‘Too

productos vendidos a travis de mayori tas y detaliizo-

I3
tag debo conceder mu:gcwon udecuados de Gaﬂn“cl g

N

los intermediarioc, con objeto de coqu vir vh wol
3 9

consxderablc de existuncian y ventas 'y logzar su @oldt
[ dit e g it e f e deyna

LY e s N "
A s onn
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boracién en la publicidad. Lans mercanclfas vendidas ai

rectamente a los consumidores dejan traslucir el costo

elevado de este m&todo de distribucibdn en los altos

orecios de menudeo. Las operaciones wmercantiles combi

nadas segfin las cuales el fabricante dusempefna las fun

ciones tanto del vendedor al por mayor como de menudeo,

pueden permitir rebajar los precios al consumidor.

e) Carécter del mercado.- Ilay que tomar en --

cuanta el ‘nimero de posibles compradorus que puede ha

ber para el producto o0 servicio y conocer la capacidad

de compra de los consumidores, calculable a base de --

sus ingresos y condiciones econbmicas.

f) Costo de la produccibn.- Los costos de pro

duccibn ‘4 establecidos m8s o menos cientf ficamente,
.
son conocidis mds o menos concretamente en las organi-

zaciones productoras que funcionen con eficiencia y --

constituyen, en conscecuoncia una base adecuada para de

determinados precios.

6) Costo de distribuciébn.- Los costos direc-~-

tos, tales como -la compensaciédn de los agentes de von-
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tas, los gastos, la gerencia de ventas, la publicidad
v la supervisi6n de las sucursales y los costos indi--
rectos de distribucibn, entre los cuales estd el crédi

to, la redaccibn de las facturas, la contabilidad, los

fictos y la financilacidn, son los que integran opte --

factor, Es bastante problemético determinax los cos—-

tos de distribucibn.para gue sirvan de base a log pre-

cion.
h). El mdrgen .de ganacia quo puede desear un --
vendedor.

Este elemento o factor en al mids importante

del establecimiento de los pracion,

Al tomarse en cuentn el cousto de la produccién,

el da la distribucibn y el monto de las ganancias pa--

e fidnr 1a estrategia den agtoblecimiento de peecio

W@

.

garantiza la vuelta o roombinlsco de todag las invarsio-
nes empleadasn en la pioducuiﬁn-y en la ventn de cual~-

gular azetf:""o y proporciona ademds, un indice adeccua~

do do ganancias para la empresa,

»
Evisten otzos clematitos o 'factores 'ademfsde --

lon monclonados'antériomaente; lLos giue“tienen qué-vex:'
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con las pretensiones y p;gpésitqs del [labricante, que
influyen en los precxos. Los produ;torca dc artIcu——

RSy TS

los de tcmporada manticnen la producclbn en los perio

dos z._enos a la misma fljando precion especiales para

las compras hechas con anticipacifén a la demanda nor-

.

mal de-la temporada. Los productos privados o caren-—

tos de marca se venden generalmente a precios inferio

ron a LOS anunciados para la mercancia, con objeto de

eatimular la venta de articulos de marcas privadas,

igualmente en la xntelxgencxa de facilitar 1la venta -

de lineas completas de productos, pueden concederse -

precios especiales a los clientes que querfan adgqui--

rir la linea completa. As{ mismo, suelen fijarse pre

cios especialos al introducir productos nuovos en el

mercado o promover la venta de los ya existentes cn

la empresa.
L)

Clases de politica de praciosn .-

el Fundamentalmente en el campo mercadotBenico,

el vendedor puoda seleccionar una de las dos té&cticas

siguientes:
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1) Prolitica de precios fijos.- Los faotrican--

ten y alstribuidores de meréﬁncias en gerie y empaque-

tadas para el édnédmidof'geﬁc;aimehta eiguen una tﬁchi

E-N
<™ 0 .

ca de precios fijos, que consiste on establecer pre~ -

clos hnifofﬁés para todos los comp:ado:es de lzs nmlemas

condiciones. Los prerxos fijon pc:raneccn 1ﬂa1tera* -

blas durante cierto pcriodo da ticrpo n través de

serla complcta de transaccionos. xs

tsta t&ctica pcv— Len

v
)

al vcadedo: fijar 1nmcdxatamente prcc*o, sin preparar

» L)
“ e § N ok L RS

una escala de ello,, y sin reqatcar con los comp*a”c~-

. . A
; R MEEEET! L1 .

. 1 vl
res. LOs precios flJOS se enunc*an pCblxcaﬁenbc. zon
. o o s e b
proclamados cn las ac*;vxdadcs de publicicad Y se con-
siguen en listas pﬁblzcas de precios. ’
¢
. 1]
Un precio fijeo se designa vrncrul.cﬁtc cen el
. . | ¢ . R I
nombre de "-recio da lista", el ecval corrientemen:e. -
[ [
c¢o susceptitle da uno o mdn dencuentos gue sc ccazeces

& los compradores cen conformidad "on *a cant 151d q.? -

adguieran, con £u categorfa on ¢l mercado, ¢ por atra:z

razones. Un precxo dc lxshn uigue sxendo nl His

-~
v
TR EE] TR sttt

- e la cant;dad y cl n nnro dc

FIPRER T I A I

[

dasg cueato- puud" ey al-
ey 2 : o T Ndbatiney s
torado de vez ¢n cuando por el vendedor. Bi pransi 0'9 tuoie
TUuBIns UD
linta al por menor del f{ahrlecnate se aplicu Iresuente-
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L : . T r 4 .y
gt .. -~ . »
~- ! B I R L T T Pl

mente a los. vendedores al por mayor Yy & los detallis--
tas para ahorrarles el trabajo.y, embrollo de calcular

los precios que deben .poner para los consumidores o --

clientes.

2x

Polfrica de precios negociados.- Los pre--
cios de venta so fijan y discuten en cada transaccidn.
Cuando se vende por negociacibén, el vendedor determina

las ecxigencias que tiene cada comprd

PP R & RSN

dor, calcula el cos
to de los materiales, del trabajo, de las ventas y los

gastos generales, después de lo cual fija ol precio. -

Comunmente, dichos precios son "en firme", &sto es, no

son susceptibles de cambio.

Sin embarqe, a veces tales precios y su fija- -

cién solo sirven como basg para el regateo, en el cual

1 poder adquisitivo del c¢liente, la competencia, las

condiciones econbmicas y las circunstancias particular

s

mentce del vendcedor en forma definitiva detoemminar el -

precio.

.
Ay

‘que debe adgdi
T R I S T TSP G L0 S I P
stablecer los proclios

! . N
r para

I S N

.

El productor y ol bfocoéé
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En virtud de la politica de un solo precio, los
que fije el productor a sus mexrcasncias deben cambiar -
de'?uéﬁd‘o“ en cuando para acomodarse a los cambios en -
la demanda del consumidor, a ‘su poded ‘adquisitivo, a -
la competencia, al alza de costos y a los nuevos méto-

dos de mercado. Cuando son introducidos los nuevos -~

productos, el fabricante se encuentra frente al proble

ma de los precios.

P ortitdl e o PRI [ EE T St s f

Deben’ estudiarse constantemente los productos =
elaborados édr 1la cdmpéténéih; sus ptéc£5;;‘§ﬁ.§uﬁlic{“
@dad y los métodos de ventas dedﬁidbs en su introduc- =

e

cibn en el mercado, para considerar la influencia que

dichos factores pucden ejecrcer ne el precio de una ==

mercancia. Debe inveastigarse ol aumento o la rebaja -

¢n Jlos precios de un proﬂucto de la competencia para -

decidir si el fabr;cante deber8 midificar también el "
precio de su prcducto. Cuando la empresa agrcpccuarxa

4
adopta la *’n

. ‘ ey
ica de ccntrarrnstar les prcczos de la -
P N

. 13 sty
compatencia, cualquior cambio que 8sté introduzca en -

Cmr e A

. . i n‘l(‘i
tus artficulos obllga a una modificacién en los precios

propios. Puede estar justificnda una elevacibn en los
Eang tieehn wfnh wrn o cooaeng Leo o ot b Lt eeny 13
prerioa cuando se observa una tendencia general al al-

enn i zol aonofdsitac




za de los precios, -al-mismo tiempo gue se marca una de,

valuacibén de la moneda. Cuando el nivel de ingresos ~

tiende a descender, puede ser conveniente proceder a -

una reduccidén de precio. Una fuerte demanda, pueda justi

ficar un precio mé&s alto por razén de novedad del artf

culo,

L
" Deben observarse los cambios en el costo de la

produccién y del mercado mara traducirlos después en -~

ura modificacién de los precios. Los aumentos sosteni

dos en el volGmen de las ventas reducon los costos de

produccidn y de comercializacién, lo cual pucde justi-~

ficar cambios en los precios.

Polftica de precios que deben seguir los mayo-~

ristas y “~tallistas.-

LI

El ajuste de precios gquec deben efectuar los ven
decdores al por mayor es mucho mis sencillo que ol que

ticnen que hacor los productores. Los totallistas se

apesan a la tdctica do un Gnico pracio, ofrocicnde ol
aismo o semejante artfculo al mismo precio a todos loa

compradores que adquieren cantidades comparables, Tan




2A7

to los mayoristas como los detallistas utilizan la

k44
N
"
-t

o5 proios de -

dix al-precio de costo para
Esta £6rmula simpii

fica considerahlame

de -precios, estc giastuma conzsta A

1) Determinas ol mb
guieren:obtencr.~
cionamiento del

cuales esté la compensacidn da perzonal de yenftag

rventa, la publicidad, la ceantihilli:lag,

almneonamniento, a la gananaia netld que ce desca y -
vidiendo la suaa por ¢l total e lns veLt2s.
2) aleular la cantidad o Mars up, gi0 PIropUE-

cionard al margen desaado.~ Fuede ¢

porcesTrede de Lon Coctan 0 QUTT LA

cio de wne~~. Cuando pe culouia Jo i

vor clento del precia de venta, e5

centaje de margen do gonanciac.  Teoro cranGo e nre

se calcula scbre el puacio de col

ster, la eliva dele o

vercivrno en poreontuda de coibo.
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j) Aplidar ‘dicha cantidad a cada uno de loz -~

renglones o articulos.- Las lfnecas de precios: Mue

e lw

chos vendedores al por menorx siguen la téctica de so--

leccionar ciertos precios para determinadas mercanciaz

y hacer despuls grupos de

las wismas para venderias al

mismo precio.

Taz cifras incompletas en los precios: T
costumbre de muchos vendedores al por monor que gusiz
ren explotar la ventaja gque les ofrece la reacci
16gica del pCblico, cuando por ¢jemplo,

cuenta $30.00 v gse vende a 5 29,95

. Egte progoedi~ic-=

suele traducirse en una umento de lan wventas.

La fijacibén de lon precios puede

)
3
n
r
[
§e
"

[y]

P

8]

N

A

to de tra: rte pagado por el wvendoedor,
.

téctica o acuerdo de “mercancia aentreqgada”.

O tomniin
en la fijacibn de precios pucde wutipuiarse gue & <z=

los gastos de trancporte o partae de ellons cecan pozads

por ol cocnmprador o consunidor. (38)

La variaclén estaclenal & loa precics oe

ciona con ¢l movimiento de los mismos Jurante ei allu ,
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lo que da como resultado uno o mds periodos de precios

o cantidades wvendidas zelativamente altos durante cier

tos meses seguidos por ¢l mismo nlmero .de perfodos de

precios bajos. El movimiento de ganado 2l mercado tie

ne a menudo una tendencia a la alta en cicrtos meses

del afio y a la kaja en otros. Se consideran como va--

riaciones estacionales solamente aquellas que ocurren

en los mismos perfodos del afio durante cada afio. f

Para fijar los precios sienpre se deben conside

rar les precios vigentes en el mercado para productos

coreidores.

Loe precios nunea deben estar muy por arriba, -

ni muy por debajo de nuestros competidores. {23)

21 precio de venta constituye el eje principal

alrededor 2«1 cual airala rentabilidad de teodo neco-~

cio ganad-

(34

Los preciox quno me obticnen por la venta del ¢

nado v por otrns preductos agrfcoles vienen detexmina

don en grian parte por la vieja ley cconfmica de la of]



!

ta y la demanda. (Oferta: ndmero de animales criados

yenviados al mercado y rendimiento carnicero de los mis

mos; demanda: cantiddd de dinero que el consumidor --
puede y desea pagaf'por la c¢arne dec bévidos, conejos ,

etc.)

La ley de la oferta y la demanda puede sér resu

mida en la forma siguiente:

Cuando la oferta ‘de un producto es siperior a
1a demanda, su precio bajari probablemente; lo cual es

ecupecialmente cierto cuando se trata de carne bovina -

y conejar, porque son productos pereccderos que pueden

. conmervarse en buenas condicionos durante mucho tiempo.

C<. dqueo la carne vacunn ¥y conejar son productos

ficilmente deteriorantes y' su consumo y manejo deben -

ser répidos, las fluctuaciones on el mercado son contf

nuas.

Los precios que reciben los ahantecedoroes de ~--
carne por los gsubproductos; influyen en el precic'a -~

que se paga el ganado vivo en el momento:dé.la: venta '~




para su sacrif#cio. (;2,16)

[

El‘precip'dg venta ticne tqlﬁimpqr:anciazque‘—~

&Gn cuando los costos & produccibn de‘un,p:oductq sean..

nmés altos que su similar vy auy precio de venta tambidn

mayor se obtendrd entonces unamayor rentabilidaqd Y e

utilidad econbmica, como ge observa en lo siguignte :

H

En un estudio realizado con 30 bovinps_ﬁe:.ﬁord ¥ 32

-t

bovinos CebG ze oBserva un ronor costo de produceifn

en estos que en el_Hg:qforq_( 3 25.48/Kg, ¥ §$.30.82/

Kg. respectivamente), y cc,ob;uvq,quor_u:i;idgd‘y xen -,

tabilidad en cl1 Lereford, debide Q.58 mejor. precio dao

venta cn pié al final del estudio. (s 40.00/Kg. ea -

Hcrgfoxd‘y.$3l.50/ﬁg. nn CebG) . (30)

La circunstancig pParticular de, mayor influene

S -
-

sobre los Precios dal ganado en ol morcado es:la <antir N

o

dad total de carna prodiicida ¥ sacada a lp Yenta mon e

iohae

los facnadores cada dfa en cada comana., B

Los precios a gue Pogan-las,entidades . fegrads -~

ras del ganadohﬁcpcndcnwegucrna paztodel preicisiqyinoian

Pucdan Nendernnub~pzoduduoz£:aﬁ socersoblocetdy enegoan sup



-
- N

pieles, residuos diversos, etcau\Los camhios experimen

tados por estos producLos en el mercado condicionan,so

bre manera los precios que pueden Pagar, las empresas -

faenadoras por el ganado.

A medida fque los ingresos fgmiligrgs se elevan,

aumonta también ia Lcndcnc1a a gastar M dlnero en cayx

ne. El criador de ganado mayor y menor dobe tencr en -~

cucnta, 51n embargo, quc suq productos han de compotir

con otras carnes y con los alxmcntos vegaLnlcu. As{ -~

para mantenerse firme en el mercazdo debe ofrecer al con

sumidor un producto de buena calidad y a un precio in-

terosante. AGn més, es imprescindible fomentar el con

sumo de carne , & fin de que este producto pueda compo

tir satxs[actorlnmente con los domés alimcntos existen-

tes en el mercado,

La competencia existente entre la carne de ave,

pescado, ‘0, queno y muchos otros productos también

nfluyen grandemente snobro el precio de la carne en ggo

eral.

. AR

En la demanda do carne ejercen tamblén acusada
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influencia el ‘ticmpo atmosférico, las estaciones del -
afio y las creencias religiosas. ILos cambios ‘perfodi--
cos a’los precios de 1los animales de abasto son refle-
jo del carfcter cfelico de la produccibén y de las ven-

tas en el mercado. (12)

v
A

El casi total désconocimiento de cuanto se re-~-

fiora e costo de produccién y comercializacién de 1la

carne bovina y conejar, mientras se carezca de esa in-

4

formacibh, 1a polftica de control de precios de la

car

ne difficilmente podra ser efectiva e incluso actuari -
s G Lo s . : .

negativamente sobre los incentivos a la produccibn gque

se consideran nececsarios.

1

Como los compradores de ganado en pie sin al ~-

mimsmoe ti«: = vendedores de carne en canal, basan sus -

’
.

N .

s

ofertas de compra en cl precioc que calculan para la cax

en
t

f
- !
si.

ne en canal, basado a su vez en el peso del animal

pie. En ferreria aplican una £

1

) YT M as L |

6rmula para calcular rd

permite al in

Tl

pidamente un precio inicial de oferta que
L et T S P I R RIS ST e

. ! :
troductor de

o v ke

carne obtener el minimo gue considera sa—-g ,
S S 51
tisfactorio. El sistema se podrfa resumir con las £6x

mulas cigulontons

ettt anidund nnlaofn DN s vhoomiy 6f 13
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The e (x XiPm-) A% X ™y
Wwv

-

que para-finea’dqlncalculo rdpido de la transaccibn, ~

se simplifica:

P = (ra X-Pm ) + (w¢) -

donde:

Pc = Precio de compra del animal (poso.poriKg. en pic).

Pm = Precio de 1lKq. de carne en canal.

r = Rendimiento que se espera en canal en:Kg.

rd = Rendimiento gue se espera en canal en porcentaje.

Peso del animal en-pie (Kg.)

Ingreso por concepto de visceras-y cuero, -menos.: -

gastos, expresado en términos-de L Kg. a base- del-

peso total del animal. (45)

Pre~io promedio aproximado dela carne de hovino

en sus diflerentes tipos.

CARNE CARNE CARNE CARNE
EN EN DESHUE PATA
ARo. PIE CANAJL, SADA MENUDEO
$ $ 5. $
1974 10.22 14.30 19,7 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 miniﬁos en el D. F.'y precios pro

(R

medio de la carne al consumidor:

PRECIO PROMEDIO DE LA

R

SALARIO PETAZO CON VAT AN
afo. MINTMO HUEZD(¥G)_ I
1974 52.97 17.69: 3..41
1975 63.40 19.15 34 .50
1976. ¢ 78.60 18.75. 35,62
1977 106.40 27.91:: . =53783
1978 . 120,00 ' 28.94 R ¥ F

RITF LY Dyrrad
2P (23747

Los ganaderos-naciontiles; ‘deésedsds do’

poder mantener precios:comercialmente ‘razonables oz

su producto; han iniciado’prograras para ¢l o3

stanlsts

* . . AT e ! - - Y
miento de centros de distribuciGn- dé ‘carre’gic prrs

bie
o
“

b

rén eliminar al intermediario y asf poder mantener

-y

[t

cion juatos, tanto para ol productor como ‘pore el =a--

sumidor.

Por otra partae, ce ha ini
3 GV Ly [ E

truceidn de plantas erzacadeorns y de friger
(RS TN 3% SN AT

picdnd de los pr?Qu$:crcs. 10? 3}1 =
RS & Pogh JER IR od
riutica principal el sor o

“

Prenag #in finen ir-ati-
LRI N OV G Lt

vos.

_CARNE AL CONSUMIDAR: '

Siga
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Ya ostén funcionande una empacgdorqygn Tabasco.

una en Chxapas y doa en Coahulla-_en Durango se esti -

T

construyendo una y en ptoyecto estan otrn en Chlapas,-

dos en Tamaulipas y dos en Veracruz.

(64)

1‘:':

Precioa de ganado en ple y de la carne en canal.

[

{(Enero 1978)

Rastro I.D.A. o o
CO. 2N - G0.3° GLNT - L3 S eren s
. FN PIE EN CANAL
Vacas la. - 14.66‘k 25.50 - 25.06
Vaguillas la. 15.50 26.00 - 25.50
Novtll&él o N i '
Huasteco de la. 17.40 28.00 - 27.50
Huasteco de 2a. 16.60 27.50 - 26.00
Criollo de la. 14.80 26.50 - 24.00
criollo de za.. 13.50 25.50 - 24.80
Terneras o be-
cerros de ° 14.53 25;06ﬁ;(é4.50
Visceras 'il40 i
. s o

Los precioa on canal son sin visceras. (Sé)

[SEPTN o

24
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(Octubre 1579)

Rastro de Cuautitldn, México.

'KG. EN__PIE KG. EN CAWAL .

Res superior 22.00 ? 38.00 '
vns delgada 20.00 25.00 - 28.00
Vaca desecho 23.00 38.00
Becorro . 26.00 46.00
: ) ';l:”tit:‘\i}
Rastro de Tlalnepantla, México.
Sad i ondeH
Vaca normal 15.00 - 30,00 22.00 -~ 48,00
[ [
Visceras

2.50 - 3.00 Kg.
£ Ga, LF a2t d
L3y Oy

Rastro de Topilejo, Delegacién de Tlalpan, México

! . *pli‘f
¢« D.F.
EERR I RN

Vvaca normal 47.00 - 48,00

Nt

oo ol
' s i * LA
Rastro de Tléhuac.
! ' . 0Fs R e
Vaca de desecho . 25.00 : 40.00
@ 0 N ]

Rastro de Milpa Alta, México, D. F

(LIS TSAN Gad ,’.. PSR T 1o
Ras guperior 31.70 46.50 {°
S| B A Lot DA
Res delgada 18.00 34,00 -~ 35.00
vaca engroda %a. 27.00 39.00
) qaue iy nie con {Harn o aaraexdg sold @
Vaca engorda 2a. 24 .00,

43,00 - 44.00




Vaca nomal

Vaca desecho
Novillo la.

Novillo 2a.

Novilla

Visceras

KG, EN PIE
27.00
20.00
31.50
30.00
29.00

1,200.00 todo.

257.

KG. EN CANAL
45:00
4000
46.50
45.50

45.00

Rastro, Frigorfifico y Empacadora de lous Reyes, S.A.

Vaca engorda-la.
Res delgada
Novillo 1la.

Visceras

23.00
18.00
" 31.00

3.00 Kg.

Rastro municipalde Texcoco.-

Novillo de la,
Becerro
Visceras
Novillo 1la
Visceras

Piel de Novillo

33.50
25.00
110.00 todo
30.00 - 40,50
3.00 Kg.

30.00

46.50

47.00 - 47.50

45.00

16.50 - 47.00
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KG. EN PIE KG.
Rastro Municipol do Ecatepec.

Novillo de la.

{en potrero)

30.50
Novillo de 2a.
(en rastro) 32.50 46.50
Viscoras 3.10 Kg. )
Piel 31.00

Cuota por deguello gue pagan

. e LE g
1os ganaderos o introductoxes eq\cl rastro de Topilo-
' Sid Y]
jo, Delegacibn de Tlalpan, México, D. F. {3Se incluys -
(RN SRR
¢l impuesto).
e
Novillos, toros y bueyes $ 2192.753
i
Vacas $ 192.2%
Torctes $ 122,20
I
Becerros - 5 177..% ,
i [ <y
Bovinos:(gpst;q,ag,milpa'A}taﬂﬁéxicp,q.?.) o 291.15‘g )
PSRN PR RIS ) s
Lieeb ot ;L.:;,');-:}.V
(Informacibén proporciocnada poOr el Dooto. &e Zoohecn 'l
LD I TiweYn i fold
dna Pumiantes; México, D. F.-

ULOLALK. FLMLYLE.

Oct. 1979)
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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 mediterrfnec o a tra-

véa del gran mar mismo. Es probable (ue este comercio

existiera antes de gue se usaran los reyistros por es-

crito. Cerca del afioc 1500 a. ¢., los fenicios desarrg

llaron un activo comercio maritimo. Durante los si- -

glos de su ascendencia, comerciaron por todo el Medite

rrénec y atravesando Gibraltar, visitaron lo que hoy -

es Inglaterra y la parte Occidental de Africa.

Después de la decadencia del Imperio 'omano, la

civilizacién europea, especialmente e¢n las margenes a-

lejadas, retrocedi6 a una condici6bn mée primitiva y el

comercio tuvo que evolucionarse demevo. En las islas

Britanic vor ejemplo.

durante el primer perfodo me-

dieval, la economfa anglosajona se hasaba en la agri--

cultura y cada grupo familiar o aldea secfiorial decpen--

dfa casi por completo de su propia produccibn., Los --
alimentos eran producidos localmente lo que daba por -
resultado ti{ipico escaseces o exceddntes. Las casas se

hacfan con bs materiales locales, y las telas con la -

lana o el lino producido en la regién.
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El pequefo tendero estaba un escaldn arriba del

vendedor ambulante. Tenfa una tienda regular en la

ciudad, en la que exhibfa sus artficulos y con frecuen-

cia hacfa viajes a Ibs mercados de otras ciudades, don-

‘de eregfian una garita y realizaban el comercio que le

permitfa los roylamentos locales.

Fn una grada méds arriba del tendero ecstaha el -

mercadero mercader que tenfa su almacen. del cual abas

tecfa a . los comerciantes en pequefio y que comprata con
siderables canlidades de artficulos en las grandes fe--

rias locales y de otras partes.

acia fines de la edad media, se habfan desarro

llado los comerciantes que vendfan solo al mayoreo y -

encontrar qualmente los comienzos del comerciante -

comisionista 0 agente. Algunos de de estos Gltimos --

compraban y vendfan. También por su propia cuenta y -
algunas vecos B0 especializaban en la lf{nea de artfcu-

los de primera necesidad.

Durantoe los primeros afios de las colonias norte

smericanas, los principales comerciantes denempéﬂahan




.
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funciones estrechamente relacionadas a las de los co~=

;. H .

merciantes curopeos de épocas anteriores

3 p:inciﬁioé del siglo XI¥, el traficanta med{a

nerc habfa hecho su aparicibn, compraba a los impores-

dores, @e las ciudades dec la costa atldntica (desde dan -
de la meyorfa de las mercancfas se importakan y vor-—-’

dinn 2 minoristas).

r Pt

La primera mitad de oste nlglo vié'sutgif tame<

bifa al comisionista, o agenta,

i i E ) i

te ern el tradfico de productos agqricolas

qu> era particularmen<’

tales como ‘al
¢~Cén ¥ tabaco, pero que Laab;éw romerciuva con prodic’

tor man ufacL" ados, los mayoristas

0

N ogencral, taniién

t
“ . £s .
vendlian a cow**zén manejando pr duc 0g a consigraciée
Co. )

¢ iqual~~ - comprando y vendiendo cn su propio noxtre.
PN : ., [

ta t

4
. §e

Las ventas ol menudeo en las ciudades costercs
PN . .
’ - [ N T
de Lar coloniac erxmn realiuadas por empresas mixtas de
: R .
o . e ey,
rtyoses y menudeo, por lasz tiendas especializadas que
) ST s N S
anntesl eron gradualniente vonor artesanns aque manedar on
rgg,ysqgacn,q tﬂ?%Q"\m\vﬁ(Oﬂ Yy vaendfan gu propia pro--
LR ST e A RFY S SO i ; . " N
e odestrno g L7 Vim g

,.
.
=
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o
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Y

oy oy s
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- Frome e ol aaemdonyt sl ohoenD

En la primura mitad del siglo XIX. estaban_va -

(5984

actuales rxenda4 K

de departamentos Y. las cadenas dv tucndas, éstas junton

con las casas de pedidos por corvroo,

llegaron a su¢r g

nocidas como minoristas en gran nacala.

El desarrollo de los minoristas en gran escala

dié como resultado una amenaza de importancia para «l

s
3w EonvITL LT

trafxcante medianero y pata el comorciante mayorxsta

£ OOl L2k

Los mlnornstas eran sufxcxentemento qrandcs como, par

LU UL P i

comprax dxrectamente de los faurvvnn|os y asf elxmxlar
R P

) 3 o 0 ‘

al mayorlsta del canal dc dlstrshugién.

- - oo . -

.‘,-.'., .

4
(i

R S PR B - -

Adem&s del comerciante mayorista de servicio

-t
v
(%

completo varios tipos dc comercxanLeh mayorxstds de
£y e, R

servicio limitado han evolucionado.

. . L
. v e

Estos mayoristas adquieren derechos, pero algunos

de los servicios normalmente prestuados por los mayori

tas son eliminados. Representan esfucrzos para intr.

ducir nuevas formag de espacializnciébn y sacistacen -

una necesidad dondo hay oporcunidudos pura reducxr los

i Vv‘.‘ l (
costos. (29)

Ve
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Cuando 1las funciones de produccién llegan a zerx
especializadas es necesario desarrollar un sistema de
intermodiarios para transferir los artfculos produci~

dos desde los pioduétorcs hasta los consumidores.

En México, hay muchos nrraglos personales e

influyen tanto en cl precio como en el movimiento dentrs

del mercado de ciertos productos., La "mordida®™ ocurre
[ ol PRSI - R RS L
en las transacciones comerciales en el rancho o £i

y el Gltimo comprador. Las asociaciones de producto--

res deben usar su influencia para reducir las pxScui-

i

cas que elevan los costos de comercializacisa para po-

der recibir una mayor porcidbn dol nrecio pazado zor

el

congumidor por los productos agropecuarios adguiridszs

3

Encontrindosa

a

México en una ctapa intermasl

v
N

de desarrollo se siente en la urgencin de edificar un
sSistema de comercializaci6édn para los preoducto

. ¢ [ syt
cuarios.

5 agroge-

o
1) Produccitn y con
T O W

. . . . ot
sumo en los hogaraes.
et tee oy b o B P VT £
2) Ventn dixecta 42 aroductor Y comcorcidar,

! SIVTRRERTUILE PEr) IS WRT ROV L R PP

B becal oo vy HHu
3) Venia con acciln U

& . N
-0 anuent be

) 3. AR fofag

~ROYeOn
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aoLr

. La especializacibu por. ¢scala de operacifn facj
lita la compra-venta y kaja los costos totales de co--

mercializacibn.

Los agentes .- Bajo este tftulo se agrupan di--

versos intermediarioy: corredores, gomisjonistas, - -

agentas comerciales, agentes reprosentantes, mandata--

rios. No son asalariados del productor;. son independien
AR B e T

tes y remunerados por comisibu. No son comerciantes; -

no .adquieren ninguna propiedad solrey las mercancias --
PRV e A R - e R N A A S R

aue v c')d e

PRI

Sus clientes son, segin los. cusas, mayoristas, -

O VWHUATrioOS.

Son dueflos de¢ sus actividaden; emplean eve:tual

mente subagentes.

Realizan el trabajo preparatorio de la venta --
(pgospcccibn, informacibén)}, tratan con al cliente y

cen llegar los pedidos al productor,

t e s N N

y .

Acopiadores.- Su funciébn es la acumulacidn de
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las cantidades éequéﬂés de los ranchos y fincas directa

mente de los productores para combinar en lotes de ven-

ta mayores. -

Los Mayoristas.- ("Circuito largo”) Es un co--

merciante independiente que compra constantemente y al-
macena, proporcionaddo al productor la doble ventaja de

reducir sus stocks y de asegurarle una financiacifn re-

gular al pagarle a plazo muy corto.

Se consideran dos tipoas: Los qgue operan en los

centros de consumo ¥ los situados en las areas de proi

duccibn. El primer tipo funciona principalmente como

un nurtidor ce detallistas; su meta es la obtencibn —-

de la mercancfa dcmandada por sus clientes. El se--
gundo tip.. -~mpra los productos de los acopiadores y -

aGn de los productores en su vecindad y busca las sali
das de venta tales como las cmpacadoras y los mayotié;

tac urbanos que necesitan aquellos artfculos. Su obje
tivo es la venta provechosa de 1la prodhcéibg en el &--
rea corcona a la misma. Mantieno sus oficinas en i;;
ciudades medianaa déi]éampo. Lbs ma§o£i£€8$ ;éAffzaR
frecuontaemente el almacenamiento,

el transporte de en-
Neumtinnios L e Rk

DR B A

o B
‘o
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tradas y entregas y la colocacién por grado.

R e R L. v -

Los maxoristas_l}beqap al productor de los pro-

blemas de la distribucibén a los escalones inferiores.

Il

Aproviniona al detallista més rdpidamente gque no lo ha

rfa un productor alejado.

El deLal}ésta puede, graciar

a 61, reagrupar en una sola hoja de pedidos y en un so

lo transporte, productos diversoy procecdentes de var:o

productores, b4 obtxene con frecuencia amplxas facilide.:

.- e Fee s

N . Irtinaldos g noJ -

des de pago.

El mayorista despone frecuentemcnte de una Lo

N S

rerfa que hace de &1 el escalafdn financiero del ci:

cuito dlstribuxdor, para el productor en plazos a ve

caen muy cortos, pero concoede sicmpre mas facxlldades

a los detallistas. No es raro que aporte una ayuda

nanciera al pequefio productor dindmico cuya tesoresfia

estd afcctada por estrechos mérgencs de beneficios vy

por cons: .'s inversiones, consecuoncias de un merca-

do en réapida evolucibn.

El mayorista ha tenido tendencia a especializar

se, ante el incremento del nGmero y 1la variedad de los

. TR
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productos ofrecidos al pGblico.

PRI S BE RIN ST

El mayorista idependiente se hace cada ve

= miszs
raro. A su lado han surgido otras dos formas de esba-
blecimientos mayoristas:

¢
- »

1

RIS oo o ry SR AL
- Los establecimienton mayoristas fundados por
R P . fag. ’
detallistas.

S I R T N T

DR R S T Yty . » R X TE
Los establecimientog ai POr mayor fundadas
por productores,

4y Vg

Lt iy ‘s
[P et N : !
Con &sto se ohtiecnen las siguientes ventaias.
' . o : s

t . ‘ . RN
~Acumulacibn de los mirgene

5 de teneficios &
. . MR .6 -
productor y del mayorinta.

‘

1
.

-Economfa en la publ
THIY e sy ‘."“
ristas.

. LEE PR IR EE S Y
icidad destinada a les =
‘ " AR TN PR H

ey
’

o PR S T

RERTS b SN T

»

P TR R N ANEY TR (G g ob
~Reducciln de loa gaston dal sexvicio e ventoce
del productor Y del socvic -y do
i Paour crbilrtey

compras drl meo:
L

RETRIC IR IR ¥ FITVE I ol itoeam Iu
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-Control del precio de venta y del servicio

al
detallista.- e :
-Contacto més préximo con el mercado.’
La constitucién de una red de mayoristas, la de
terminaci6bn de su nGmero y de su radicacibn; es fun- -

.cibn, del -potencial . de demanda deicada .regibn, de:la'na
turaleza de.los productos'({trangportatilidad) ' de>lac=
competencia y de los.otros factores queintervienen-ge

neralmente ¢ula elecaién.de-un:circuito.

A .la inversa del productor .y dc los .agentes dis

tribuidores indapendientes, el mavorista no tiene la

eleccibn deo sus salldas, en el sentido de que toda:  su

mercancf{: diriga a un solo cliente: el detallista.

Es contrario a su funci6bn vender directamen te -
al consumidor: apa;to,dovquc ootd. considerado como. -~
una competencia deslen) por el dotallista que no se -
beneficia de las mismas condiciones de compra.que é1 ,

esta préctica complica su tarca de.distribucidn, dise-

mina sus veontas, y por lo mismo dismi‘ e su rentabili

e




dad. T o

La situaci6n del escalén mayorista en el clclo
distributivo es diffcil por muchos respectos. . En nu-

rnerosos scctores, los mirgenes del mayorista son

dékiles:

muy

algunos productos alimenticios.
»

Detallistas.~ (circuito corto) Son los inter-

mediarios que venden los artfculos de consumo directa-
mente a las-amas. de casp.y otros consumidores. Dedi-w-
can sus negocios al:iservicio de sus clientes, los ‘con=-

sumidores. Deben comprar propiomente 'y exhibir para -

su venta los artfculos de consumo demandados por el -~

ama de ‘casa. Debén conservar un inventario amplio de

bicnes para ascgurar un abasto constante en lor estan-
tes; dcker ~voporcionar almacenamiento adecuado para’
los varios tipos de productos incluyendo cuartos refri
gerados para las cafﬁcé.y otros artficulos de ficil des
composicibn.’ ‘Deben cortar las carnes para surtir
pedidos cspeéfales; deben preparar 'y suministrar info
macibn sobre los precios ae'ldb5pf3dHéto$‘h'ff&0&§ Hda
anuhecios en’ los peribdicos. Bl ‘dotallista realizd ' v

complajo de operacionds y netividude's!aivdrsas 'y hémas

I . (I vt conmtond ottt o Lra oy dua groom




A . PR N N ~ i -
rosas para satisfacer las necesidades del ama de casa.

Es por ello, gue su actuacibén en la cadena de interme-

N L

diarios entre el productor v el consumidor es_la wis -
costosa_de todas.
Dentro de los detallintas encontramos: vendodg

res ambulantes, puestos en los mercados pdblicos, estan

quillos, supermercados y ticendas de descuento, tiendas

: P . T
de participacibén estatal, restaurantes y similares.

s
«
EULEE RN

Fabricante.~ Debido a que muchos productos agro

pecuarios son materias primas para la produccién de ali

mentos y vestidos, el fabricante juega un papel muy im

portante en la comercializacib6bn de estos productos.

Agencias complementarias.- Varias dependencias

del Gobhierno construyen y rentan los edificios y equi-

pos necesarios para lm operaciones de los vendedores.

Agencias de facilitaci6bn.- Bancos c¢ institu.
nes financioeras quo siministran parte del capital em-
pleado por los agentés comexciales; los oporadores d.

ferrocarriles, camionos y barcos que transportan los -
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productos; los ducfios de almacenes gque suministran cs-

TR ST ' © R

o FSHOTS BRI

pacio para ‘1a retenci6n de los productos; las ccmpaiifa
Al ’ Ll

A Sy ' ‘ R R O

de segnxos qua dispcrsan los zxe.gos sobre el ~irﬂpo--

. . ‘ e
s [

e v rh
Yy los perxédxcos v estacionesz de radio ¥ telc*ie-ﬁw -

que diseminan laz informacibn sobre la situae -61 actual

y los precios corrientes en los mercados.

. 3 Yaeoagd
[ . P S SR IR L)

Otras agencias,~ Comisionistas, corredcre"

especuladores. (constxtuye1 Grupos cspeciales de mayd-
oo v P T Thpey . st bb
ristas) (23,44)

. . ¢ [ T
Becerros para engorda cn el pafs.~
. i R : ' s ISy |
P : . S i . LA R RS PN
La mayor parte de los c’xadorQQ dh “c*crro 20"
. : D P X S
pequeaiios ganaderos o ojidatar:

tarios cuya producelds wnual

-

raras veces sobrepasa
. . ’

las 20 cahezas de baje cal‘”'~
(criollos o huas

PSRN 2 -

tecos de segunda) debicdo o ies Talln -
. . i [ AN
1 . . [ a .
niveles de trcnologfna empleadon o al ¢ ;

1 B + .

de la téo- pecuaria modernd

f £

Dos tipos de rq;oriﬁtan.- e.~nreiantns de oz

RS FRRLRETT ST T PEI Y R S TR N A ST Y & B YT

do «n pie ge destacan en 1lr vengibn: los pg 7o 9~
PO ERIATE ERTS TENPLL P I T TR FYTY RSO S :

marciantes de rocoUrnor musLn d, wue Oanan N
sol nadrogaens st raig

srnd g e Faine ‘.:-.:ilx '35')1‘)":‘(«:&
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b B e
compra 'de los

igualmente puquefios ganaderos y son deng
sy ToeTn e e e Dot e T
minados coyotes o pepenadores, ¢y los compradores orghn-

nizados que adquieren y venden mayores cantidades, de-

nominados ‘introductores de ganady on pie.

Bl pequefid mayorista recoledta becerros de 'cali’
dad héferogénea geograficamonte dispersos para canaly
28r165 hadid un punto de concentracién. Parece vstar
pérdi'erido “importancid actudliiehte en cuanto al volfmen’
de bécerros comercializados y estd slendo- desplazads -
jentamerite por el ‘llamado introductor.

[ t

El mayorista organizado (introductor de ganado
en pie) cumple funciones & recopilador, selaccionador

dol producto y vendedor de lotes homogéneos, directa--

mente a ganaderos o compradores - vendedores de lotes

uni formes de becerros.

Los sorvicios de recopilacién, saleccidn y ven-

ta de ganado exigen gastos sustanciales do tm nsport

alimentacibn, mano de obra asalariada y pago de impues

tos.: !




@

274.°

El establecimiento de la ganaderfia de doble prg
pésito on el estado de Veracruz ha comenzado a,modiei-
car adiclonaimente los pazonca tradicionales de la cg
me;ciql%;gci§q de los becerros en pie. Las explotacio
res ganaderas dcd;cadas a la cxplgg;cién de le;bg po--
nen en venta lotes de becérros reFién destetados., muy
codiciados por los aebadores pp;xtgatargeﬁdc;ejgmpln--
reg de ;azpjmixta gebﬁ - pardo suizo con, altns propenw-
si6n al rapido incremento .de peso.

La, cerxcanfia dees-~

S,;-;

teca veracruzana hace. posible que el criador. negocie -~

tas explotaciones.a.los ranchos de engorda de la hua

directamente con el engordaor, .eliminando asi al intex

nmediario tradicional. (45)

£l problema del bajo.conswno naciopal dr_carnes

rojas_gv -  ng.ghedcce tanto a .los bajos nivoles de

producecibn de nyestra gana

deria, sino al pracioc eleva;

do de la_codrne de res cuando llega 2l consumidoxn,. . 1o

& s

cuul eg resulipdn de_una seria de deficiencias en la -

3

warcializuciin de esteiproducto v el papo ipnecegsa--

rio col:misry por vod.amplia rrd-de intemadiarios.icue

asn: hochol do:egzta actividad un:moduz vivends en: vixtsil

dg_lan extrsordinariass ganancias que o':4iencn en catm:




proceso.

Ejemplicando en forma esquembtica el fnndl co--

mercial de la carne de res, vemos que el productor e

es el inicindor del canal, vende un

.

animal de 400 Kg
a $ 18.00 Kg. en pie, y si el rendimiento en caual fue

ra de 50% darfa un total de 200‘Kn. de carne en canal,

gue para esta altura alcanzb un valor entre $36.00 y -

$37 00 por Kg y s8i ahora vemos el punLo donde flhdllZd

..... ~
el canal comercxal ccontrdmos al consumldor pagando --

$ 60.00 al comprar un Kg. en los expendfoé, "con 16 -
cual se deduce un margen de comercializacién de § 23.00

por Kg, que es la cantidad repartida entre los interme

diarios participantes en este canil cdomercial. (41)

Mayorco de génado en ple.~-

Introductores de ganado.- Adquiereﬁios ejempla-

res de los ganaderos, los transportan por su cuenta a

las ciudades y los revenden. El payo do los impues
tos sobre las ventas es cubierto por estos introducto-

res, as{ como los gastos de trannportd’quc sc¢ fectGan

en unidades por lo general alquilsdus. Las transaccio

nes aon al contado y el trato personal entre ganadero




e introductor resulta’de esencial importancia y 4=

lu-
Sl Ty
gar en ocasiones a que el introductor ocupe una posi--~

cién monopsénica.

Conisionistas,~ Rccibcn el ganado en corisins

-

de los criadores y obtioncn de 9 a 12 pesos por a“im

vendido mds un porccntajc soovre el valo' ncto dc la -

Ootiene un f£lujo de ;a:ado
fee .

ca31 contxnuo, por lo gcncral de uaja falldad dJ

venta (por lo gencral 1%).

:a:td
pa (d:)

! RV
por los ganaderos y los impucstos do vcnta per el com-

casi todo el afio, El trans po:te ccl ganado es

‘ - $
prador del producto.

«

Uni6n Tegional de Ganaderos de Tabasco.~ 3

encargn del mercado del producto ée sus asociadoss o0 -~

o da fe

juegn un : -2l de mayor importancia en ¢l rastr

rrexfa del Distrito Federal. Una gquinta parte agrowi-

PR 0

madanente del ganado sacrificado en

fios regientes, procedi6 de Tobauco y fu

dixectamente por la. upibn mencionsda, con el carazicr

il

pary pllo ha ~on~aﬂo

VoIt

de comisionista.,

estﬂwxqpruscngadp‘pthl‘xgsgg e

l'r) -

por.up,agente; de veptaz, ,

I B 70 BT P SO FETTR TS
LR ) Y S s FTERINES T S Lrotvzistowg ¢ Y !
o VT RREGeG oan t T v chednas 6 sine nen
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’

La unién descuenta del precio al ganadefo su co

i

misién correspondiente m&s los gastos de transporte vy

administracién.

Rastros regionales.- Se trata d¢ rastros de pg

quefio volGmen de operacibébn que solo por aidepéiéh sa~~

crifican més de 80 cabezas por dia, envfan al Distrito
Federal la

[

carne en canal y las visceras en camiones -

refrigeradores vy la venden directamente a carnicerfas

v

o a través de “introductores" de carrnes ¢n ferrerfa.

Las plantas de sacrificio (rastrus).- Tastros

de propiedad municipal que se caracterizan por el sa--
crificio dael ganado, exclusivamente a hase de precio -

por animal procesadu: adem8s se rescrvan el derecho a

disponer de los subproductos de la matanza.- No in--—

tervienen en realidad en el proceso de la comercializa

cién y por ello se requieren los sarvicios de interme-
diarios 3 ‘ompran el ganado en pie y venden la carne

en canal, los que se denomina “"introductores de car-

ne”.

Trea variables determinan esgncialmente, las --
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utilidades monétarias netas del intermediario de la -~

- -

carne: el precio de comprz del gawnado, el de venta de

la carne en canal ¥ el rendimiento de la misma.

Los niveles de precios de 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 importanciz del consumidor, en una

cconomfa moderna como la nuestra, donde los rerursos son

ztundantes, nquel estd bajo constante presibén desde 4i
ferontes puntos. Los vendedoras, las agencias de pro-
raganda, la toelevisiébn y otros medios, tratan de desta

car y apa: sug productos. Kl consumidor estd aGn sy

jeto a plancs ¢ intrigas (lam agencias de publicidad -

batallan, unas contra otras, cada una prometiendo -

S
tracr el azul dd cielo y postrarlo o los pies del consy

m g
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midor. S8i, &ste es el

, \ . NPT

poderosa corte alrededor de &1,

'
i

rey, ciertamente que tiene una

o N N

s

trazando esquemas y --

wey W7 L

planes, aconsejando, adulando) y algunas veces, hasta

,

ayudando al consumidor a tomar decisiones que son cco-

némicamente sanas.

Debido al hecho de quo el gasto del consumidor

.

representa um gran proporcién del indgreso nacional de

n

dinero los economistas dedican consgiderahile

H )

tiempo al

estudio de la conducta de los consumidores. No obstan

\ - -

te, a pesar del tiempo empleado en el esntudio de este

problema, la conducta de los consumidores on todavia

.

con mucho, un misterior para los economistan,

N

Conocemos algo acerca de las causas que hacen -

que un consumidor compré mis artfculos o menos, pero

hay muchas mis cosas acerca de las cuales nos sentimos

inseguros. Sabemos que comunmente, el consumidor pro-

medio es * ‘'uido por los precios; el comprérﬁ més de
los mismos artfculos a precios relativamente m&s ba- -

jos, que pocos artfculos a precioa m&s altos.

También sabemos que el consumidor estd influido

e
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po* su ingreso corrientc en dlncro. por su pasado ingr

v

s0 de dinery y por 1la entrada dc din

&)

[ SR 1t

ero quc &l eapera

X

N 1.2 EE M ¥ 4

recxbir en el futuro. Tamkeiln ogté *nfluido por 1o

3

hébitos de compras de otros consumidores. 3i sus veci

nos compran aparato de televisidbn, el tiende a compror

aparateos de televisién, tnmbién. El consunldot promo-

dio no toma una dccxsxGn gsobre los bienes y servicliorn

. oo
que compra: no actGa indcpendientcmcntc.

o

2l comprar tiende a formar hidhito.

N

dor se acostumbra a cierta _manera du vivir y 2 la con-
t

¥ ISR

£l congumi-

»

suncién de un cxcrto g'upo de uienﬂs Vi rnr"ici

su ingreso cae por dotajo de loa ingresos, gue ¢

estado teniendo en ¢l pasado, el no cambiard

4

diato su molde de gastos de dincro.

{
'

Tambien exiaste alguna indicacibn de gue el con-
X ) ;

sumidor es influido por 1la cnlidud tanto cOmo por ci
. T ¢ e

sl R ot L
bres de murcas, lealtad a uno

Ly ol

>
i

precip: ta- . &n se influye salre lu n*oga jand a. nOT e~

rargs, ¢ oun grac ol
R

ooty

do elementos puramente de anucz,

Lntos elanencen da -~

n/ar pucdnn ner caracte

fuaticar deY proc: v ‘
i A TR A

[ Teey o etfennioay g 134
mo ol nombre, color, envol:t-n, luci=- 2

« e
C1P) PRSI N £ RS S A
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ete. No todosglos consumidores reaccionan; en, la. misma
pINA 529 B i A S 11 v s EE

forma a las diferentes caracter{sticas de un producto.

P 2 ryreon T A e - - e i [ LY
oo T oy me g SRS A} .

. . . Guondo el economista explica la conducta del «

consumidor promedio en el mercado, ordinariamente emplaa

4o

QAT o

tres suppcntga a sabgg;“
Y wtrat [T LN en L f Thesryn e

-

1) Que el consumidor promedio es racional. - Ac,

tﬁa comp 51 el estuVLe;aqhagiendo selqgeciones delibera
PO A A PR SIS R T D i1

das entye 1as dxterentgs,mg;cqncias,x sqrvic%oshofreci
et L O N S For¢ B N RENA S

] wt

tOn e e T

ERL IO a b . Y

dos en el mercado.

.

, 2) Que el consumidor actGa indepcndientemente.
A L B s R A e oy T e Lo

Significa que no ests influido en sus gusLos por. sus

Sy

TNt e . gy

vecinos y las personas de su conocimiento, o por ia --

costunibre " 'a propaganda,

3) Que ¢l consumidor actda consistentemente ., -

Los cconomistas quicren decir dos comas a este respec

to:

3.u) Quo ai ol consumidor profioro al pucrco a

la res, y proficru corderc antea quo punrco. también -

T e i Yoy
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‘preflere la carne de res a la de cordero.

3.b) - Que los gustos de los consumidores son re

lativamente estables durante perfodos cortos de tiem--
™, y que si el consumidor actda en una manera que pa-
reca ser inconsistente con su conducta en €l mercado ,

es debido a que sus‘’gustos han cambiado.

El efecto de la substitucibén.~ E1 consumidor -

C A S : T T . s L RS s
promedio tiene gue aceptar los precios del mercado co-
no precios fijos,

Usualmonta, 6l es muy pequefio como

comprador, para poder influir sobre los precios. Con

sus ingresos y los preclos dados de mercado, el consu-

midor conoce sus posiblidades de consumo.

Si ¢ precio de 1a carne de res cn relacibén con

el precio del puerco, cn igunldad de circunstancias

pucde comprar mis carne de res, del mismo ingreso, por

16‘§he el podfa haber comprado si el preclo de 1la res

v el pucrco hubieran.pormmanccido fguales. Cuanta més

carne: de res, depende de spus prcfernncias. El efecto
Cea iy Lot toog aed, Con te o {nld
de la substituci6n mide cl nGmcro de Kg. de carne de -~

\(‘f\‘,% Lo B SR ITE FRT- RS T PR R VLRI R I PR F B ORI

3 cque el consmnidor dasea uubstitui" por la dc puer-




- v

co, como resul

T T R ey R ST T
ado” de una cafda en el precio de Yla car
F..n
I"

e de res, en relacién’ con el precio de la de puerco .
0 si el praéiéAdédiosfQIVéreg;Béﬁé;éﬁﬂfélgcfan‘dbh”to-
das las otras mercancfas, el efecto de la substitucién
mide la cantidad aumentada de viveres qua e} consumi -~

dor comprard, en relacién con todas las otras mercan--

cfas que el consumidor ordinariamente compra con su in

. greso dado. (36)
‘EL ama ‘de casa precisa carne limpia y barata,

Las carnés rojas perténecientos al -ganado vacu-
no, conejar, lanar y porcino, todas ellas son intercam
biables segln calidades y precios y que ademas.de ésto,
las carnes mencionadas pueden sustituirse por .otros -~
alimentos protéicos como pescado, huevos, pollos, etc.
Cada uno de estos alimentos protéicos es intercambia--

ble y deberd luchar contra todos y cada uno de los men

cionados »~ ~riormente, ganando o perdiendo ascendencia

en relacidén con las calidades y precios de todos cllos.

No pueden divorciarse la economia v la cal‘dad,

independientemonte .de su precio.y.de su _costo.de pro--
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duccibn y porx, lo mxsmo do 1a facxlldad de ob ennrln en

la granja. De igunlzfor?amucl,cqsto de 1a e¢arne sola
(AR e sate T BRSNS A ST A DS A S R

no es la respuesta final, por 1o que debe considurarse

la aceptacién del consumidor en un grado razonalila,

i

En relacibn con el color es obvie que la carne

de mal aspecto no s8¢ venderii bien ¥ que n,ﬂgaw cs

5 um i

dor en plenas facultades comprara la carnec . gue prezen-—
s 2T ERET

te decoloracionas o excesiva destilaclén. EL color es

.por.consiguiente .cl fnndamcnto .4¢ la,venta zespecto 2l

primer impulso a obtenerla. El gegunde fashor im:

irnor--

tante ‘es la.texneza, que picdo descuiri

mente cuando se consume ¥ cuyo aspecto neja

“IVO proca-

ce fuerte repulsibn . que. - obliga: a wolver nuevamense

3

la carac que se coasumfa‘antes, (Duramenta las cahre-
vistas re:Q_wadas cor .diferentes consumnidores,

€i6 que la terncza .era fan importante gue consunidores

quc hablan.provedo la carng «le concio ¢on undg terza:
denagzradable {(gencralmente:dura o muy Ylandali ge vic--~

fon"roaciot acvolver-a.coasuiirla, !deanesbizacslaiapcs -
tancia de la venta de la carne de conejo nouna

nlin

t~adbcuuda, la‘cual deba zorido:2.ablimescn G Ll:l oo
©un pego laproxinadotde tLadud Ryrt, +3euBAnlihEdaabn s




- Lo

.El color por lo tanto, debe ser secundado por

la terneza, pero ademés de estos dos requisitos, el --

‘aroma también es importante.

Sobre la cuestibn del color. se ha comprobhado -

que el consumidor desea adquirir carne roja resplande-

czente porqe le lndlca freseura Y sxn embargo técnica-

3. T “J Lo [

mente es muy féc11 producxr carne de color rojo vivo -
,’\ P [

pero gque dengrac;adamente ha sido matada tres o cuatro

dias antes sin suficiente madurac16n ni orco.

Las necesidades de carne vacuna suclen estar --
muy definidas y que sillegaran a conocerse mejor ha- -

brfa siempre un aumento para estos productos. En todo

ste trabajo deberfan indicarse y planificarse clara--

mente las posibilidadesde produccién cérnica para re--

partirlaz  .itativamente entre ol productor principal

y el claborador, de maodo que amhos rasulten pr mados -~

.

con una retribucién justa msobre al cnpital Y se les po

sibilite aumaentar sus inversionea para el futuro desa-

t

rrollo de sus industriaa.
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Se considera gque se precisarfian animales de 450

’ ¥}
a 472 Kgs. e peso vivo, que se sacrificarfa con 247
a 270 Kgs de paso en canal a los

16 - 18 meses de -

cdad, de suerte gue aseguren una razonable velocidad -

. ; S o
Ja crecimiento poro que al mismo tiemBo ofrezcan una

madurez suficiente para alcanzar el aroma solicitado ,

aliado todo ello con la terneza proporcionada por el -

ritwo de crecimiento.

}

s ISR -y

La calidud de la canal ae un animal nutrido con

hicrba es muy distinta del criadé con ceréales; hecho

a

que pucde detectarse muy fécilmenée.

Toda la base del desarrollo ganadero en la ver-

tiente técnica debe descansar ¢n la forja dr una aso--

clacién con absoluta ;gualdad para ambos contratantes

y que debe sor realizada con accptaciédn volun.arla de

vi . v

arbos cuando 5o vea que lag vcntajas son justificadas

Lord S
y necesart . La aceptacién de una asocxaclén €8s Vi~~
T LD ey
tel si quorcmoa rompnr laq barreras gque han existicdo -

ST ST g1 iy
anteriomante y que pcrﬂxtiuu gue el comercio pudiese
P vk RN A RN PR CUR L Y BT S I U I S S S S ST wke |

con mucha f.ccucncia algunas piozas con cl miximo con-

shoadnt Lo onien NG rad.it e thdeamias o ts s

tatido de caxne limpia. sin consideracibn del costo, --
Ceoanbgteubnt mire oy offovy
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conformaci6én y constitucién de la canal ycel:desgracia

do ganadero se vela obligado a intentar competir con a

nimales de crianza cara, sin 103 margenes adicionales

precisos para cubrir tan altos costos de produccién.

La razbn principal de guo la integraciédn no nme

haya extendido se debe a lo sumamente diffciles que rg
sultan de alcanzar los factores deo produccién a nivel

de la granja y ademds de esto, todo el ganado conside-

rado necesita importantes inversiones de capital para
preparar las plantas industrializadoras de la produc- -
cién animal, por lo gue cs una necedad cconbémica el pen
sar que la integracién vertical podrfa ayudar de algu-
na forma a solucionar los problemas de estas industrias.

El capital solo puede emplearse con éxito cuando se 1i

mita a 1., fera ¢n la que tienc¢ experiencia y conoci-

mientos, sicndo Cata la hase en (que se descansa la asgp
cimcibdn expuesta, que emplea la oxpuriencia y el capi-
tal del ganadero para obtener la produccién principal

mientras que el industrial limita mu capital a su pro-

pio campo de actuacién, la manufactura, co: el fin de

utilizar el material bruto principal, con Sptimas ven-

tajas, para proporcionar al conaumidor el me jor artf{--
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IV, 10. TRANSPORTE,
La comercializaci6fn de la produccién exige ol -

desarrollo del transporte extensivo y econémico.

I3

El transporte crea utilidad de espacio porque -
el valor de un prducto aumenta con el traslado de una
regi6n de excedentes a un centro de escacez.

' j

"ay seis maneras deo traslado qué se utilizan en

el movimicnto de productos agraopecuarios-al mercéado.~ -

1 ombres. s
55} Aﬁiméles.‘

3) Ferrocarriles.

4) VehicGiéé terrestres de motor.
5) Aviones.

6} i fcdé.

El tipo de ﬁrénépdrte mas usado -en el pafs indi
ca la etapa de desarrollo del mismo. '

Los hombres.- El hombire usa la cabeza y la es-

palda para llevar ‘directamunte los productos:.al merca-

do ademSs de Varibé'tibds’db‘hquipobrﬁuadOLOKimpelido



por €l. e

N ——— e
ey

Los animales.-

b vode o g,

Es con utiLLZuciOA del lomo ra

un.bg;;o o de otro animal., Un mngoramlexto de la -
R , G o :

fuerza animal se obtiens mediunte el uvo de carron  de

R T e ) o

varios &iseflios. ) ‘

Los fq;rocarr}lgs.— Es de gran importancia pa-

ra trasladar grandes cqntidaden de biones porx tierra.
B o AR S ey e " L,

Loa camiones y automéviles.- Bl traslado con -
) {1
camién cuenta con mis de la mitad del moviniunto Hecde

l \

la finca hasta el mercado final para tqdos,lq; CILpos

de productos excepto .1os granoa. Orgina:i;muntq los

camiones tienen una vantaja sohre los ferracarwilas tg

1

ra remesas a distancias cortas y medianas.
PERES M

Log. aviones.~ El alto costo restriage =a usc «
¢ B R F I R 1
los productores cop, alto,valor por uﬂidaF de peso Yy -
YoM ety el oy
¢spacio. .

Y e Lo o g i it U T D EVE TP |
t ot (Lo baraoa.~.,8cn, de. dnm tancia para remesas e
o LA0@ ¢ ==y BCIL; & 0‘1 POF RS :uvupi nnag sbing

3 . ~ 5 \ aCA
'dn!produutonungropognqp;oq,do”}pg_prpgio‘ .“%“h;noa

.-

.. -




N

dos dentro de un mismo pafis. Los importadores y expor

tadores son los Gnicos usuarios importantes- de bharcos

en el comercio de México:

Los desperdicios durante el perfodo de trénsito

de los productos a menudo gon costopnos. Los ganaderos

miestran un gran interés en el uso de las practicas de
los camione&ros ‘que eliminarfan las contusiones costo--

sas y 'aGn la muerte de.sus .animales durante el viaje -

del rancho al mercado. . (23)

Mejoras en la. red vial permiten ol empleo de --
unidades de transporte automotor mis grandes, que se -

traducen en una reduccibn de los fletes. EL vehficulo

mas comun gmpleado hoy din transporta entre 1B y 22 ke

‘nerros, ‘&ndose rolativamente pocas unidades gran-

des tipo "Trailer" por lo que se han obtenido mayores

economfas en este sentido, Las mejores carreteras. -~

sin embargo, perm@ten reducir ¢l tiempo de transporte

y l»8 mermas de peso de los animales. Debido a las re

lativamente cortas distancias dentro de este mercado -

‘de: becerros an plo, ol ferrocarril eos poco'empleado.

[P
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E}-cozto.Ce transporte para las unidades arriba

indicedas (e 18 a

22 necerros) son 7 4.00 pesos por -

kilémetrd en canino de tierra y $2.00 pesos por kiléme

s

ro ¢r. carretera pavimentada., (45)

Ims mayoristas de ganado en . pie calculan gque --

1oz snimales pierden del .6 al 8 % de su peso en pie

¢a un viaje de 12 horas en camidn, ¥ del 9 al 11 % si
se utiliza el transporte ferroviario desde Chiapas o -

2ahasco nacia el Distrito Federal.

o
12
&

1 efsto de¢ transporte de: carne.en canal es me-

nor al zer maver la utilizacién del espacio rdel vehficy

16, puesto que no sc¢ acarreun las partes no utiliza- -

Lier para ¢l consumo. ~uil, on el ecpacio que un ca- -

midn trahéporta'cntte'l2 ¥y 14 ¢abezas on pie se pueden

transportar éntre 20 vy 25 canales :refrigeradas, con --—

sur recpeetivas vizeeras. (45)

(A E T el
Transporto’ &¢ ‘conuionl.-
! b

S
)

LR S B O T S S S B SRR .
Se deben ‘uzar JBulas o cdentas limpiag, cémodas,

bien ventiladac y es conveniente etiquetarlas dcbida--
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mente con el nombre Y la direccién del criador de 1os

conejos. Deben ser lo suficientementclérandes para --

que los conejos estén comodos en ellas y puedan moversa

holgadamente.

Se deberin usar jaulas de rejas de madera flexi

ble ( u otro material flexible ) ya que amortiguars

los golpes, an el piso debe colocarse un nylon, sobre

éste un cartdén y encima una cama de paja adecuada, que

contribuirg a mantener limpia 1a piel del conejo. De-

be proporcionirsele alimento, agua v fijar enla jaula

una tarjeta, con instrucciones sobre @l modo mas perti

Nente de suminstrar 1og alimentos y a1 agua durante el

trénsgito.

Es praferible hacerlo cuando no haga mucho ca-—

lor ni frte excesivo.

Se ~-2den colocar de uno a tresg
<

conejos en una

caja de S0 cm. x 30 em. x 30 cm.

Cuda conejo debe examinarse antaqg de abandonar

1la granja; de esta manera el cunicultor rotendrd y avi
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taxd la venta de aquellos animales que de acuexdo con

su criterio puedan ser decomisados o perjudicar la re-

putaciédn comercial de su negoclo,

Después de viajes largos los animales sufren --
deshidratacifén y fatiga; entonces es provechoso un pe-
rfodo de reposo y recuperacién, cuya duracibn es muay

variable, dependiendo de la distancia recorrida, el.--

clima, la raza de los conejos y su condicién fisica ge:

neral. (11, 14, 24, 319)

Transporte vacuno.-

Los viajes que sean menores a 800 Km. se debe~-

£én hacar por medic de cami6n y los gue sean mayores -

por tren.

Cuando el transporta sea realizado por tren, --
los carros serén desinfectados y se proporcionard la -

[ akd

{.
cama adecuada, una capa do 3 - 5 cm. de arena y en &po

ca de frio se debe proporcionar sobre la capa de arena

una de paja, sobre todo para los becerxros.
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Nunca se embarcard ganadc con el r@men 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, el ganado se debe mane--—

jar cuidadosamente. Animales acalorados y excitados -

son sujeto de mas pérdidas, mas enfermedades y lastima

duras, Sus canales producirdn carne obscura, si el ga

nado es sacrificado inmediatamente después del trans--

porte,

Causas de lesiones relacionadas con el trans---

pprte:

Hacinamiento

Golpes  mmeeeeen - 66 %

Prisas

Traral  ccoemcccmc e mc o ———— 14 %

Ba:koneo —— e i e i e e 10 %

Ganado hastado =-~wme—mmecaa- ————— 3%

Otras CaUSas -=mmcmcac e ———— —— T %
100 %
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o

Localizacién de las lesiones ocasionadas por —-

transporte del ganado:

Cadera 35 %
E8palda ——eivem oo L 1205 %
Grupa —--re—mm— e —————— -—= 12.5 %
Hombro - -.19 %
Pierna we——ewa - —— - e ot e oo -9 %
Costilla ——————— e e e e —— 9 %
Pecho’ ~—-me—weeee- - e e e e e 3

- e

Evitar el transporte del ganado en condiciones

extremas de calor o frfo, dabido a quel.bajo dichas con

dicignes, las pérdidas .por muerte son mayores. Duran-

te épocans de calor, es ccnveniente transportar al gana
.

do en 1la noche o de madrugada, nunca a medio dfa.

En
épocas de frfo extremo transportar al ganado en el mo-

mento de mejor temperatura del dfa, evitar la noche o

3

hE.} madrug:"

-

Prevencibén de golpes, lesiones ¥ muertes:

1) Evitar los dafios pox cuernos,

ya sea por me




R SAEQN

dio de descorne ‘temprano o por medic’ de ‘selecciébn de -

! PSR
animales sinicuernos; para pie de criaj

2) . Revimar que los' camiones o’ carros del ferro

carril no tengan clavos, alambres, tornillo, tablas ro

tas ‘que 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 que:puedan herir al ganado, cubrir las —-

partes salientes o eliminarlas.

4) Proporcionar al ganado buenos pisos en los

corrales, mangas y camiones.

‘ .
N e

5) Taner corrales con mangas y trancas adecua-

das para prevenir peleas Y hacinamiento de animales.

6) No administrar grano antes del embarque pe-

ro permitir libre acceso al aqua, proporcionar poca a-

limentacién durante las Gltimaa horas antes de embar--

car y suspander la misma 2 hocas antes del: embarque.

e

L
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1)WkTene:_eq orden, el equipo. de embarque:y.los:
camiones, utilizar arecna libre de piedras para cama.
La arena puede ser cubierta con paja cuando se embarx

quen becerros y cvando las condiciones climdticas 1lo

demanden.

8) Permitir una ventilacién buena pero evitar

las corrientes de aire directas. En el verano prote-

ger el camién con lonas o embarcar por la tarde o no--
che o muy temprano por la maflana, cuando la temperatu-

ra es extrema también.protejer sl ganado:cubriendo ‘el’
camifén con loma.

9) Separar el ganado por pesos, sexo y edad.

10) Proveer @l rancho con suficientes corrale-

tas y facilidades de embarquec.

11) Embarcar cuidadosamente, no hay que deses-

perarse ni pegarle al ganado, evitar excitantes, usa

el bastédn eléctrico lo menos posible.

12) Embarcar a travéc do lugares ablertos y -<




¢
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conocidos por el ganado.

13 -

arcar el ganado separado de cerdos, bo-
Iregos o equinos.

14)

Utilizar bozales y amarrar los toros, ani-
males con ¢uarnos

muy prominentes y animales brutos.

15) No amontonar demasiados animales en el ca-

nidn o jaula del ferrocarril, tampoco introducir menos

de la capacidad del transporte.

becorres debexdn tener suficie
Sio para pommi

aite esca

14
ot
ju
"

=1

0

se echer al suelo evitando —-
q-2 se scifuoquen.

Zrtiar saguros de Separar becerros de
neviilos o gaaads mie p=oade

-

17} Maneldar cuidavonamanta log camiones, redu-
2iz cu v idad en curveg v

v oevitar movimienktos brus--
SCs came arrancoanes o paradaw repentinas (frenones) .

iB)

da X o 2

-~

[C T

‘ (e
Inspeccionar’ @l ganado’ eon frocuencia (ca-

horag) para avitcar gue haya demasiado calor

’
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Nl

ayudar a quellos animales que se han caido a levantar~

8e.

Requerimientos de espacio para el ganado en - -

transporte.-

Ganado por carro de ferrocarril:

TAMANO 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.)

Gaﬁ-*p para cargado con seguridad en un camibn.

LONGITUD

PESQ_PROMEDTO DEL _GANADO KG,

DEL PISO M 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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LINSSITUD PESO PROMEDIO DEL_GUANADO KG.
LnL PISO M 200 270

360 430 550
.00 22 18 14 12 10
7.3C 27 22 17 15 13
b 20 31 25 20 17 15
2,10 34 27 22 19 16
9.75 36,29 23 20 16
*1.C0 41 33 36 22 19
43,00 48 39 31 28 22
{Recomendaciones de Livestock consexrvation, Inc., -~ --
Union Yards Chicago).

(50)

Generalmente suelen emplearse 5 estrategias
o t&cticas entre los productores y venéedores al por -

mayor para mancijar los costos de transporte, los cua--

les son los siguientes:

1) Los compfadores pagan todos los gastos

de envio drn-de el punto de produccié4n hasta el propio
¢ .-

domicilio hél consumidor, lo cual es conocido por las

slglas F.0.B., o frec-on-board;

2) Pago de antemano, o entregado a domici-




lio, segln ¢l ctal los veadedores carxgan con ¢l <ot

total del envio dezde su lugaxz de

del comprador:

3) CcnceuliHn de par!

e

o2

¢l flecto por
vendedores a leos compradores, gquienes
pagar parte de los costos de tvansporte al

go de la mercancias

4)
.de transporte,

misma cantidad por teodos lon envios,

HEPRTE SHPTIR S O

te de la distancia qgue separe nu caza 4

a de la cornafid

wvendedora, ¥y

5) Tactica o antras
partida, scatn la cual lew

de txpnuporte desde un punlo £13

jade, Lrcependicntose --
te de: i ¢l eavio tuveo gu partir origlnaaviasom.

allf o do otra parte, cerca o lajes del irea

¢l punto de portida e3sé aiuado,

Factorea determinantes or oz costlos de




tJ
ot
o
.

transporte.-~ o

1) La demanda.-~ Cuando el producto &

una gran demanda, ¢l productor no estl oblicado

gar el importe de su transporte a los dir -, Luidores

2) La publicidad.- Al anunciar un profio-
to y dar pic a la demanda del mercado, puede la ¢

sa productora cargar los costos de transporte a 1

voristas v los vendedorec al por menor.

3) La localizaci6n 22 la granj

(4]
1
0
i.
o
J
e
J
H

la empresa pectaria estd situada a
su mercado principal, e s

suele ver obligoda a cargucs

con el total o parte de 105 coztos

L4
by
4) El mérgen de gananhciasn.- Cuandn ol oro-
ducto de las ganancing es amplie hay muchas emproesas -

pecuarias que prefieren absorver los gastos

5) Los almaccnes distribuidores.~ 1

presas productoraz cuyos almacencs y depbsites da - -
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tencias estén localizadas en distintas partes del pais

pueden reducir los costos dg transporie dando zalida a

<

la mercancfa desde los almicenes que estdn man corca -

del conprador.

Los gastos de¢ slmacenaje, sobre todo por 1lo

que se reficre a los productes que puecden deteriorarse

’

hacen gue no resulte prictico para algunos sostener de

pboitos de mercancias en los distintos mercados.

6) El cardcter de la cempetencia.- R ove--

ces 1z competencia obliga & lu empresa pecuaria a adop

tar el procedimiento ée cargar con les gazios dr trang

vorte.

7) El tipo de¢ producto.- Un producto de -

ralidad, debe venderse fracusnteomente a basc de desen-—

tenderse de los costorn dn Lransporte, poruge loc com--

pradoras »-*4n dispusstes n pagarlo para ganar en cali
.
ded. Los fabricantes de moreancfas baratas desprovis-

tarn Q» caractaristicas diferoneciales uo teadré& @cas

man T wdio que cargar con los cowtan de trungporte o

o

la di:

¢

ribuecifn quicren tener negur

: T8

,_
=
2
3
=
\

e




IV. 11.CANALES DE

DISTRIBUCION
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Iv. 11. CANALES DE DISTRIBUCION.

A medida que evoludiona la economfa, los hombres
cmpiezan a especializarse en aléun: rama“'de la activi--
dad econémica, se dedican a-la agricultura, a la pesca

o a alguno de los oficios fundamentales.

.

Como consecuencia, empiezar a intercambiar o a

negociar por parte de sus productos (y eventualmente

con una gran parte) por artfculos necesarios gue han si

do fabricados por otros. Con este intercambio, apare--

cen los primeros canales do distribuci6bn. Son sin em--
bargo, canales muy sencillos e imprican un contacto di-~

recto entre dos partes que son fabricantes de un produc

to y consumidores de otro,

T.a £inalidad de un canal de distribucibn es ten-
der un puente entre el productor de un artfculo y el usua
rio del mismo, ya sea que las partes s= hallen en la --

misma comunidad o en difcrentes pafises a milos de kil6-

metros uno del otro.

Con el f£in de realizar la: transfercncia de mer-—--
cancfaa de productor a consumidor, necesitan ser cjecu-

tadas un nGmero do funciones o actividades.




Estas comprenden'pn:ticularmcntc la txanh:cren—
cia de derecho (compra y venta), el movimiento £{sico

de las mercancias (transportec) acompafiado por el al-

-~
Yn

cenaja necesario. La koqueda de mercados o fuentes -

de aprovisionamiecnto (por cl lado d¢ las ventas, la --
promocién de estas y por el otro lado cicrtos aspactoz

de la compra) , ¥y el pago ée las mercancias (financiu-~

mianto), etc.

e,

.Coro mecanismo econSmigt, la funcibn primarin
un canal de- distribucibén es controlzz el flujo Qa.mere

cancias c¢specialmente la. transferencia de derzche:

dei
productor de los bieaes al individuo o a 1a unizdad -
némica que va 2 usarlos.

Todas las partes en cl canal - preductor »ri | -
nel, mayorista, minorista y consuwaidor, husean Tl
tementeiozelaciones de canal wis efectivaz. En conv. -

. - o~
cuencia, %7 un constante cstado de Llaje en la dl.-o
bucibn de tas funclones doi canal. Lus Iuncionec po--

san de unos miombBros existantes o o%ros y algunss m.i

bros pueden scr-eliminados o "cazrtades” o tal vez - -

reomplazados por otros gque ofrezcan cierias oficie~--




W
o
~)
»

ciasn.

Se _ha.definido a los canales de distribucibn =a

mo_los_conductos que cadh ~moresa escoae para la £he -

txibucibdn mis commpleta, nficiente v aconbmica de e

producteys o servicios da mancra Gua ¢l coasunidor Litne

da 2dguirirlos con el menor esfuerro pezible.

El fabricante de un producto ¢ los iatermedia--

rios que lo venden pueden crear un conflicto en el ca-

nal. Los productores pueden crear un goanfiicko W otrac

tornar el equilibrio del camal con

vender a los clientes de un intermediario y d

nera competir directamente con &l: sar demasiado ¢ ig.a

tes con los intermediarios, como roeguerir i-aveatarzi
“

grandes y , iados, apoyo promocional especial,

dades extensivas de gervicic., Ti&minos da pago zrive-

Loz productores han adoptado warion métodc: pa-

ra extender au control sobre la distribucidn, =45 alla

de la venta inmediata. Uno de ellos ez la distrituc

selectiva, Esto implica la scleccibn 2 un intormesd i3
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rio mayorista o minorista en una regibén es decir, dis-

tribucidn exclusiva o alternativamente, la venta de un

nGmero limitado de tiendas. Este recurso refuerza de

varias manera el control del productor sobre ¢l enlace

con el canal.

El mayor grado de control sobre la distribucibn
se e@fectGa gracias a la integraci6tn hacia zadelante.
Los productores pucden estal’lecer tiendas de mayoreo -
y/o menudeo, que mancjen la 1f{nea «del productor y a ve
ces. también lfineas relacion#das de otros productores,

de =sta manera, el productor puede controlar la distri

Puzién hasta el minorista o consumidor.

Los productores también pucden integrarse hacia

atrfs, hocia la fuente de la materia prima y las semi-

mznifacturas. Y en ocasiones, los productores pueden

integrarse hacia adelante, a etapas posteriores del -—-

proceso de nufactura.
-

En la préctica, se han efectuado cambios en el

canal por medios de pruchas iy errorez. Log cmpresa- -

rjos erperimentan con nuevos arrcglos en e) caznal a me



L0 309.

dida que sa desarrollan, nuevos . mercados, ..se;agregan —-
nuevos productos, se dispone.de mayores- recursos:.econd

micos y se gana m4s. experiencia y .conocimientos;en:dis

trxibucibn. ,

<
., oS productores pueden obtanar un mayor:contivl
sobre los, canales comerciales. firmando convenios. de

distribucibn exclusiva- de . varios tipos con mtormedinr-

rios mayoristas o minoristas.;

5 ¥ i} be Y g o
et I S AN (AR S AL SRS ST BS STA 0 £ S IR WL TRt o R O

;. El.intexmediario debe xealizar de.mangpa, 6ptima
su, asignacifn de actiyvidades de praduccién..pro-pedido
y produccibn post-pedido con el fin de cncontrar un lu
gar en. el canal,y .debe, también. determinariun nivel &p-
timo-de .forma;de producto., . Segln lop términos simpli-

ficados . del, modelo puede, entonces. contribuir a la efi-

ciencia del capal.. , ,

ot LRV Y i
{ <

Se conocen cuatro canales. los cuales no: tienen

qQue usarse siempre, siendo los siguientes:

R L Productor, . R PPN
ool DY e o1 MRYOXISED, ot o o F e ke
o rrorg ol N -1",1“9?1,‘!‘4“:! ' (NN U BRI LY
Consumidor. %

.-
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L1 Estos canales ‘ctimplen''vafids Ofinéi8nas bien“ad:

finidne en la'sociedad, ‘en‘primer ligarrnormalizan’1las
decisiones:lo:cual, sa tradiceé ‘@n’'costos'de afstribu-
ci6n mis bajos. En segundo lugar, sirven de ‘madio ' de

financiamiento del proceso consistente en desplazay -
los artfeulos desde el productor hasta el ‘consumidor .
En tercer lugar, sirven como servicio de inteligenéia’
del productor y le ayudan a resolver - el problema dé --
comunjcarse con el mercado. Adem8s le ayudan a promo-

cionar el producto, por Gltimo, realizan un servicio -

incalculable a la an~iedad,’ llenando ‘165 vacfos de 1la

economia debidos a la imperfeccién dé rdestro’sistema.

La politica de distribucién és un aspecto ° del

mercado de¢ una firma y en conaccuencia, ‘dicha politica

se vuolve una parte de la’cutratedia en el mercads 'de

dicha empresa. ELl productor por ejemplo, necesita ‘de=

clidir en que medida es deseable y posible controlar la

distribucis~ de'sus productos.
<

.

La politica de distribucién de un productor se

rolaciona inicialmente con ‘el’’drado en que 81 demen -~

ejercer control sobre la-diveriBucién y la profundidad

R T3 PR TY DLV S TRAs
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a la_.que:desea_ penetrar en el mexcado.con sy ;propio.-
personal,, ...

' TR

Faabe meio - oi

» LA B Rt VT

.i, Uno.de los problemas.;importantes;

.con . que-se enx

frentan muchos ejecutivos, principalmante.an el -mexcadn,

los jcuales. se moverdn sus mercanciashacia los centiosy

de..CONSUMO 4} -.i1:

La elecci6bn del canal o canales implica:

Penl A L AVERY o3 AT A5 Y PR T Wirah ol fE

s

1) ¢ Estar, al.corriente -de los hibitas,y prefes-

rencias del consumidor.

2) La aplicacibn de.aquellos principios bien es
‘tablecidon 1 .deben determinar la ecleocceiéin del. canal.
- e . {d

3) La elecccibdn de Meorcado a monudo eos compleja.

1 SRR [
. La eleccibn:de. canales.no a4 .un problema aislado,

mie bion fmplica consideraciones quu procedou dg, at.ras

divisionens de la cmpresa y son afectadan por ellos.

nfortunadampnte,ciextosw£aqtq:gsugonora§oggaop50 la de-
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cieibn del ‘danal’ que'debé 'éleyirde HEH cdnGeidos Fpor =
los estudiosos del mercado. Cuando se observar ‘éatos’’

factores, la determinacién del canal se convierte en -
algo m&s'que’ una cuestibn’ de ‘capricho, una‘copia de un
precedente, 1la respuesta de ura corazonada, o tal ‘vez,

la imitaci6n de un competidor a quien se supond wm&s -

1isto. Una consideracibn basica es, por ejempla:al -

-

volfimen de ventas a que 8¢ puede llegar medianta cier’

to canal Qe 'distribucibn.

« . .
N .

Ello desde luego, dependa del potencial de ven-
tas del canal y do la porcibn ddl mismo qué la compa--

fifa cree poder captar.

Otro factor b4isico'en la 'eleccibn de 168 cana--

lon, es el costo de cada uno de los mismos, por su- in-
fluoncia sobre los precios de venta.

Una '!sta de algunos de los factores que son de
<

importancia ‘ml ‘déterminar la &leccibri’del canal
miguiente: '\ ¢ s

.
1
255 S oo

i i oy, v

#E1)  LaposiciBn’ findnciera ' del canal e vnp IO LA
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2) 'Pa v§riuq§q_§u’prggg¢§9; que se fabrican.

3) El valor unitario del producto.

4) TLa cantida@ que 9°W9F3p¢1 cliente medio.
P : i o AT ;

S) La

concentracién o dispersibn geogrdfica de

los clientes.

1

6) Las caracteristicas té&cnicas del producto.

7) El V°1Qm¢n,y‘gaqaste;§§ﬁisas,Qg,pesq del pro
ducto.

8) Las caracteristicas de estilo dy producto.

9)‘

La cantidad y clase de servicio roguerido. -

en relacibn conla puesta en ¢l mercado o usio del pro--

ducto.

103 Los factores de temporada en vl.mercado del
productor. ‘

11) La clase y.caut%dngQg_gyUQQ en .las. ventas
requerid. r los divuréqg t§99§:de instituciones del
mercado.

12) La clase y cantigad de ayuda en lag ventas

que puede proporcionar ¢l productor.

13) Los canales de distribucién usados por los
29 Len da . ! :

compt.idores

14) Los canalans do distribucibn usndos por

S

los
productoren de artfeulos

A RER RN N TR R I

nndlogon poro ng compptidores.
vy oo reh Toren AR * T
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15) ©La pbﬁibiiigéd“éo'oéﬁgafsnupaglon‘;n lon a}
macenon, S v ¢

'16) 'B) madrgen bruto que se(p&ed; ;{cag;ar s0~~
bre-el producto. oo e e

17) La facilidad con que se echa a ée}aé;be] -
producto.

18) La

extensibn del &rea del mér;;do quu debe

cultivarse.
'19) La importancia de los esfuerzos personales

de venta''en 1a déi"prdancfa. v

20) La inpcitaicia de la pﬁhi{éidéd'éﬁ 1alv§n:

ta del producto. ‘

21) Motivos tumbres de compra éo {os clien
tes y usuarios.

22) La roputacién del productor.
23) La capanridad % ciﬁuéiéﬁcia de la direcci6n
de la firma productora.

Lo T T
24) Lon intercses de la direcciétn de la £irma
. . | SN e Ty
del productor., T
7 awl {
25)

L.a ponlcién flnanv1cra de’ 1os usuar:os L

cou.,

(29)
) et N N R SN
¥htyo los factores quu lnfluyun en la eleccibn
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del circuito tenemos:

1) Concentracitn de la clientela.-~ Pocos con-

sumidores: ‘Trato directo.- Muchiun consumidores pero

sayrupados en un territorio restringido: trato directo.

Por el contrario, usuarios dispersos por vastas
regiones se sustraen al contacto directo del productor.

Intervendrin entonces los .intermediarios.

2) Ccaracteristicas del producto cue fe¢ ventde. -~

La naturaleza de un bien demanda sobre los medios de’

contacto con su clientela.

La naturaleza del producto o la demanda dicta--

rédn: el volimen del pedido; peso., a volUmen di ferente,

cirtceumito de distribucion di fercute.

E) ‘io.- Culinto més laejo, més tiende el pro

ductor a traspasar la tarca de la distribucién o un in
termediario (a menon que log poadidos no.se hagan en --

grandes cantidades al nivel del consumidor) .
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r
El carfcter estacional de algunas compras hacu
diffcil para el productor el mantenimiento péfﬁékeaéé
de un equipo de ventas.

3) Prfcticas de 1a corporacién.- Compotencia:

convione estar donde ests el competidor. Cada sortor

pecuario tiene costumbres que una empresa gin fuorte

posiciéir en el metcado.na-puedn desconocar. Una dn en

tan costunmhres, es la distribucion por el canal da - -

Bgentes locales o concesionarios oxclusivos que, a di-

ferencia de los detallictas del comercio corriente, es

tdn ligados por contrzto al Productor o a su sucursal

regional.

4) Situacién del circuito distribuidor existen

te.- Se examina el circuitn, loa intermediarios invo-

lucrados., Si encucntran escalones distribuidores Lien

articulados, se utilizaran Gutos.

-

Bi por el contrario, se descubren sfintomas de

incompatencia y adem&s razonecs do una mala reputacién

comerclal, me ahbren dos vians




$17.
8K

-~ Aproximarse al consumidur sultando un escaldin.

Lneovigme el susg o ld
intermediario de¢ficiente por un

. ”('n{'lsl_fgu'y)e’jgl%ﬂqm:} osaannlo 1 iterme
e 1Y -t sl 6. aly e eaub ageornla onoo
aiarl's dreado de pies a cabeza por la empresa producto-
chaaia aup I e sorom pdilowd crrach ob oo
ales dol productor para distribuir reglnalmen

safrite

. B e Y SRR RN ST I LLE N ST

s L y i TR LS AT FRSTE ¥ i

£é"a Wos 'detallistas: o incluso, yendo més lejos, cade-
, . -

somed b T A

na de éltlos de’ venta al por menor\.

M
eyl

5 i -1
* s it IEL R XY
(",A‘L (£ 1oty

- Hacer lo que se pueda wn el circuito existen-

e Tayg ives iyt (i1 el

16Bbte’ todo cuando 1a solucifn anterior aquaeda fuera

.,. asctes orfa

IS

ooy a1 N 1Ty REP T ISR A A -
de’18s” posibllldades del productor) Sc¢ puede recurrir
P ST ST R R0 Y22 S B A S LAY S B P o oopnt Lentovboig #ol
a intermediarios nuevos hasta entonces no utilizados en
ieiaastt lub oo cotouioar G coahennls Lo as
la 'E fesibn.

Con frecuencia el productor ensayard el
oo wotahrmonre o wok om0 secsrs dovoworaadd L obesm

educar el comerciante juzgado incficaz; oy entonces

vl amemy regabrmi ]

cuando intervendrin los programas de ayuda 2l detalli

. R
JER O S0

ta; el favor que encuentran estos proyramdu permiten -—-

.t
. - P . B e PR AP T
. . . v 1€ A - L) PR
R IS T AT O Ay e adfa b

pensar q "N numexosos los productores que juzgan ina

Lomaard o nn onUiangl et vl bty N Y]
dGC“Dda Ya organizacién comerciasl de sus distriluidores.
i e ottt et
Vo o T an Lbha) PR PR S v f . et 1yt
' H S I T TIRTRD SRR BRI U B B Frtratioy el
s frs Laeneall * ¢

5) Posibilidades financiorao y politica eccond-

mica de la cmpresn.~ Una cwpresa wolecciona sius

\

H the Y o tirs o
dal ohioLivo antariormente fijudo:

cir--

cuiton on funciodn

o

legir aquel circuito que, a largo plazo, es man ronta-
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ble para la empresa. El elemento econbmico se impone
como elemento determinante

de la eleccibn: el circuj
el s . RO ‘ :

to de distribucibn mejor es el que, siendo al méximo
RN S L N R P

los factores que se acaban de enunciarx, tiende al ma-
e . h

.
yor incremento del -volGmen de las ventas y dol mirgen

de bensficios de la empresa. (44)

L; distribucibn es el conjunto de oporaciones
y actividndes que se ejercen dque el mgmento“gnig?e
los productos. bajo su forma de utilizaciQQ. 9?F5§Q1'
en eipsimécén comercial del productor o de}ztgqngggr:

mador, hasta el momento en que los consumidores o uti

lizadores reciben su entrega.

ol
-

El circuito dedistribuciéd ‘es. el conjunto de ~--

vias o car '~s por los cuales so conduce un bien desde

e gy

su productor a su consumidor. Cada articulacién de es
A,y - .,
te circuito esté personalizada por un intermediario.
) S —— :

AN

Circuito de diatribuc;énx
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cibn, no se ven afectadas las aanjancias del productor,

ni e} cgonsumidor paga un sobreprecio por la mercancing;

es cuando el comerciante cumple con su funcid, min im-

pedixr la produgciédn ni frenar el conaumo. En el caso

contrario, cuando los canales de comercializaciédn son

deficientes, se afecta el progeso productivo y hace --

que el consumo disminuya.

El comercio, camo fenfmeno social, no est& sino

que es producto de una serie de influencinms, entre las

cuales destacan: la infraestructura cconfmica. La le
gislacién, el nivel de desarrollo, y sobre todo, 1la -

actitud de las personas.

- -

La actividad comexcial de la ganaderfa en Méxi-

co os una de las més complejan, ya que se lleva a cabo

a través de numerosos intermediarios, que la hacen --

e

complicada y costosa.

¢
Ganadero Negociante en

Introductor de
ganado

rastros

Los precios de compra eustén sujetos a las varia

clonen entncionalga. y afectan diroctamento a los pro-
i, A Lot o '
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Achtggeq_gaqugqog,lg;gn@qsvympgqucuus,qy_dc;ginguna -

manera al negociante o introductor, .por lo menos en. --
SoLn TR AR, RegoRiante | Ahkrotucto 1o 10S en.

forma sensible.

Agentes Negociante Introductor
Ganadero~——®  de, — % en —-—% Qe
- Compras Ganado

Rastion

... .Una pg?c;}ga‘mggfgsual, ey la gue consiste en -
};gq@ﬁgr»anggnagerg hasta.que ¢l agente de neyocios -
‘ha realizadp,la:yegQa”Fq‘gllyasgrqﬂl
)
El complejo mecanismo de comercializacién hace

que.exista una considerable diferencia entre el precio
que recibe el productor, por su mercancia, y el precio
que el consumidor. paga por la misma. Del precio que. -
el consumidor paga, los introductores ;se quedan con el
28%, los :rciantes con el 38X, los productores con
el 25%, el rastro con el 5¥% y el gobiierno se rjueda con

el 4X o través del impuesto,

La comercializacién del ganado y de,la carne --
sensiblemante el desaxrollo de la jindustria ganadaera -
en México, al encarccer, el producto v no estimular:a- -

los productoges,. ya que, como 8 vif antexicimuntae,,.en
23, uctor { Qe ,COMO A0 N4 anteriamante,,.en
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tre comerciantes‘ e intermediarios se 1levan el 66% del
precio queé paga’' el consumidor, y 5f:§£64°éﬁ°r; solo"1e

corresponde el 25%.

¥ AE ST A

Este es un viejp»prdblema) qbé todavia peraiste
en la actualidad; es de diff{cil soluci 6n, ya gue Gsta
implica cambios de arriba a abajo, todo un sistemn, --
con grandes intereses creados, y sobre todo , ‘implica
el cambio de mentalidad de las poeraonas que intervie--

nen en este proceso. (42)

‘El’ pequefio y mediano 'ganadoro’'y el consumidor -
son los Gnicos que no obtienen heneficios de estas tran
sacciones, ya que el nGmero de intermediarios es muy'e
levado, y que ellos son los que disfrutan de las mejo-

res ganancias de la industria de la carne; también es-

to se atribuye a gque los marcados internos reciben in-

suficiente abastecimiento de carnos. (28)

El pensamiento del ganadoro en 1o quo Tespect
a 1la‘venta de sus resos, cs la do obtenor la mayor uti
113ad'dé ‘esto convenio de compra-verita 'y ®l igual el -

consumidor desoa adguirir grandes’ volGmohes de carne '




7.
ey

323

e el s - Cr et et faY

“de miy fiiena“dalidaa” y sobre todo & un precio bajo.(15)
T T A BT S I3
R ITIEA FERUNETES SO ISR TR SLAVERESRS B - K X <15

o ‘%iendo 1aq cnope:n11Vas un medio por el cual --
svig et . 2 Paoow )t ofoTtawy o2 el o

ocurte ln d;qm:nuc 6n de intermediarios de un canal co

TR E i

sus caracte:fstlcas.

v >

N —i Co .. [ . .
méréial, entre otras de menciona

’
[N
RT : : £, ra b '

remos bLirevemente su foxma de accibn, -

et e p P L e O U S R TR TV R SR YT
“La cooperatxva de me

rcado locul - Esta es ura -

[HECE STV ST S PR T IS SIS S R DI S A
PR AT L . -
saulida anedlata para el productor individual y es el

R e e el ea b Gld IRl 00Tt oom ToogetY eol
tipo' de vo perat iva a la cual puede peilunecer perso--
fovier 2o b o G wacoaf i ke natty o ghoaom

talmente.
HI €3 faee [P BRI I tE S S SO 3 YRS IN SO S Y] o]
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La cooperatxva du mvxcado Lermxnal BEste tipo

comedan T
uentra en el mercado

.

de' 1nlormnd1ar10 muyorl ta're enc

ol

N vy FERENE PERRUTRY PRSI ET A 2
prlnclpul v mane;u ganado, fxutas Yy lggnmbrcb. Pcpre-

Caohyrg 0 8w il
senta a los productores locales y a cllos envia las -

cconomfas que logra hacer en sus opcraciones,

. R S P IR
S . i -
T EPESTRRTE ST PRI S EALH r -"~i-""
Moo B que nsun las cooperativas para maneja
ST VIV IR s bnprtonany fn nEntouny oodoon
los métod s agropecuarxos.

. bbby be o ceviapwer g
Lau cooperatxvaﬂ puedan  actunr como comercian-
. ¥, e

SV g rteantees ot B oo Famsas oding sl e0h
tek o' oo o agen es,
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LESE

La cooperativa comorcinnte.- Este tipo de orya
(-f)oie i L

nizacién compra los productos a cada pmw ductor, pagén-
dole por ellos el prec;o cotizado en el mercado. AL -
[ I
terminar su periodo fiscal,
) - s

POEY

le devuelve lo§,§iv;andos
que le corresponde en proporci6n al valor de los artf-

culos que han vendido a la organizacién.

La cooperativa agento.- Este tipo de organiza-
. - - v‘:,. . i .

cibén recibe los articulos del productor individual y -

loa "reune“ ¢on otros s;milaros de otros productores.

. g
¢

A menudo no trata de seleccionar y clasificar los pro-
ductos sino que simplemente paga a sus miembros el pre

cio promedio que podrfa obtener por cada articulo.

Ccuando selecciona los artfculos, vende cada clase por

separado y paga a cada productor de acuerde con la ca-

lidad de sus productos.

Ventas de la cooperativa agropecuaria.- En prin

cipio, la “sperativa administrada oficazmente ofrece

PR

1

muchas ventajas-al‘prodﬁctor que pertenece a clla:

1) Dovuelvo nl productor, en forma do dividen-
L2 SRR TR VAR F 55 [ . 3

dos, la parte noxmal que ol lntarmodiqy%ghq9_}L9yg,.QQ



las utilidades del mercado,

2) Aumenta su poder de reysteo porque no tie-e

el productor que seflalar su precio de venta, sino que

deja que sea la cooperativa la que fije éste, .y la cou

perstiva bien podrfa ser el intarmediario més: poderoso

en un mercado, particular.

3) Contribuye a la estabilizacidén de los preciag,

4) Alienta el mercado.ya que trata de roetencer

los productos.del productor cuando loy precio:n son rady
cidp§'¥ de venderlos cuando. los precios son ventajosos,

Esto contribuye  la estabiljzacién de los precios,

St ene una organizacién de ventas mas grande,

y eficiente que la que podrian sostencer los producto--

res independientes.

6) Mediante la intexvaenclion du los legislado~~,

ren y la disposicibn de otros rucuruos la cooperativa
agropecuaria obtienc.ayuda gubernamantal, leginslativa.)

y administrativa, paxa los productorc:. LoOS precios.s:,
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de paridad son un ejemplo de &ato, como lo son muchas

de las actividades del Depto. de Agricultura, en favor

dol productor. s

A

Desventajas de 'la cooperativa agropecuaria.- 7
_pesar de las ventajas que ofreco, la cooperativa agro-

pecuaria tfpica tiene, en la prictica real, muchas deg

ventajas:

1) La mayor parte de las organizaciones de es-

te tipo usan métodos crmercialen mby B&fi&iéntéé, la
admini stracién ineficaz, la contabilizaciédn descuidada
y los métodos de oficina defectuonos prevalecen pooque

las cooperativas casi ninca estén dispuestas a gastar

el dinero que se necesitu para comprar habilidad comex

clial.

Como otras organizaciones comerciales, 1a coope’
rativa se ve obligada a dopendor de emplondos a los —-
que les falta profundo intarén’ an'hader un trabajo efi
cientéd 'y lograr ‘buena utilid@ad, que teéndrfa un propie-'
tario ‘privado. 'En renlidnd a‘mentdo dependé do ‘empléd”

dos ‘quo ‘picnsan que no entdn’ 16 'sufidientamente bien -1
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pagador por sus esfuerzos. (29)

El éxito dy muchos . productos, va casi_ siempre: -

rtelacionado con la distribuciédn que de éste. se logre -

hacer. Es muy usual sobre todo en los productos ali--

menticios, gque los distribuidores, intermediarios y de

tallistas, especulen con ellos ¢ que an ocasiones al-~

cancen precios decsorbitantes, adem8s de los costos de

hodegas y de transportes, entre unos y otros, elevan -

‘ : R

lod, costos de=los productos;k Siendo al:coneio:cdmobx-"

ty, 1. L

E - g Yot v e
alimento, un producto::con obje

tivos principalmente de
tipo social. deberd hacer presupuesto un hajo precio v

por lo tanto. se deherd evitar en lo més posible el ma

nejo para coafél.

«@

1 .

A manera de introduccién del producto podemos

Plantear inicialmente 3 canales principalmentes

-, Ed

n staurantes.
?) Supermercados,

*3) . Tiendas especializndan. !

(A4
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Los miguiertes circuitos de distribucién de 'la
carne de conajo fueron obtenidos mediante conversacio-
nes cfectuadss con intermediarios y productores de os-

te producto.

Productor-——-r———9% Restaurante ———————% Consumidor

Productor p Consumidor

Hloteles
Intermediario -"‘. Restaurante
Productor—¢ {Acopiador --#. Centros - -» Consumidor
Mayorista) .7~ # Comorciales

* jospitales

Restaurante
Intermediario Intemedia-’ glioteles
Productor—— {(Introductor —prio - - . Centxoa - -P
Rastro) (Coyote) _ “®Comerciales
" » Hospitales

———% Conuuwnldor.

So oncontr® que ol conejo. guneralmente ea sacri-
ficado en formn clandestina, sin una adecuada inspeccién
sanitaria, &nto, no concluyo quo sea debido en gran par

te n la dificultad de disponer de un lugar adecuado pa-

¢

]
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ra el sacrificio de los animales on ol mowmerito deseada.
En el rastro de Ferrerfa se cobra $ 1,00 (un. peso).por
animal sacrificado, pero debido a quu no es constante

la llegada de conejos ni en cantidad suficiente, no =--

siempre hay matanza de éstos.

Canales generalizados de digtribucién de los =»

productos agropecuarios:

m-—ll
mayoristas del __. ...~y mayorista
c?““P"_ urbano
acopiador: detullista
e productor . ‘consumidor
s canal mayor (23)

e canal menor
Los rcanales de' comercializucib6n de la carne de

ganado - . en @l pais ‘se¢ pueden connidorar de dos

tipos:

‘El ‘primero est& ‘integrado por los: productoraes) -

46 altos ingresos,’ caracterizndos por producir altos:-
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volGmenes de carng, ,sistemas de explotacidn avanzadou
y conocimiento actualizado de informacibén encuanto a

comercializacién y mercados atractivos de caxne y ga-

nado en pie. ‘

Estos ganaderos cuentan con capacidad de paqgar
el traslado-de sus productos a los mejores mercadon ,

ya sea con destino al abasto nacional o a la exporta-

cibn.

El segundo y de?péyor siéhificuci6n en nués—&-
tro abastgéimicnto estd compuesto por productores bé—
jos en iggiesos, como lo son ejidatarios y pequefios -
propietarios minifundistas, caracterizados por una --—

produccibébn pobre, sistemms de explotacibdn apacrénicos

y mal aten los, ademds de la ignorancia de precios,y

mercados, aspectos quo obligan a la venta de animales
directamente en los lugares de produccibébn, aln sin ha
cer uso de pesaje o clasificacibén de animales por su
entado de carnes del ganado on ple, situncibn de la -
que se aprovechan los primera intermediarios que ad--

quierun el papel de.indispenaable y agsumen la facul--

tad ‘de regateo haciendo .pagos. sumamente bajos, a los
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N

to el productour al ser.

suje

cuales estd

inqapa_z. de pa--

(41)

gar el traslado de gu ganado.

-

.

:

I

Un canal de venta esté constitufdo pur una se-

an

a

tiles

.

encias mecan

de ag

.

ric

de las cuales

travéy

-

artfculo va desdec c:l.‘produc';r.u" al consumido

EnNoch~

I

siones los canales de venta go denominan. ¢ir ales mer--
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“Mercado de becerroa para la ‘endorda:

a) Becerros para exportaciédn.- Compradores «~-~

del producto (que pueden ser operadores de engorda on

los estados vecinos, mayoristas o agentes corredores),
entran en contacto con el vendedor (que puede sar cria

dor o concentrador). El precio que prevalece en ol --

mercado mexicano estd determinado por el nivel de pre-
cios de los Estadcs Unidos, menos el flete de transpor
te y;agépceles de importacién.

. - A

- Las uniones ganaderas, regionales se¢ mantienen

informadas de los precios de los productos en los Esta
dos Unidos, y los ponen en conocimiento de los afilia-
dos que tienen ganado disponible.

i

Vendido el ganado, el vendedor de grarles lotes

paga los fletes de transporte hasta la frorera; este -
guu&ogse descuepta de la vengp de lotga pequefios. Los
imp%e;tgs:nbre ?a venta son pagados pér ol vendedor; -~
duodap;; cargo del comprador los aranceles de i;pprta—

¢i6n nortecamericanos.
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) Becerxos para engorda en el pais.- La engoyg

la de becerros en territorio mexicano incluye el merca

do ac '‘ecerros para ceba en confinamiento, y el de anj
rales para la engcxda a2 base de pastcreo (de mayor im-

pcr*'ﬁc‘a).

Canales de coxlercializacifn de becerros para la

engorda nacional:

>
>

éri;dé;;; ;égfété.¥$;rzaVbtis.a v ‘Engordadores
e //a \\\ Comerciante\\\‘
Becerros ﬁ\\-\“ Int roductor —"”'J. Ganado
* Esencialmente en Aguascilieﬁtas.
Canales mis importantes,’ e—————p
(45)

Mercado de carne bovina deshuesada para exporta
ci6n y demanda de ganado en piec:

’”

£ .-

Por tres canales principales ‘se abastece de ga~-

10 e —— - ———

nado earbié 1a industria procesadora de' éxportacibn:

1) Adquisiciones directss ‘e los introductores



. e e s s vt o e 4 sy
-

que suministran el producto reguezido de wma2nera contl-

nua, gquienes, a su vez,
los ganaderes ndet i

fios criacores de animales crxiell

2) Lotes de animalas heterzcsiacoz 4

Je ganade- -

rias importantes, constituldss por ejemplorxes da <2

[

-
~

cho.

- -

3)‘“&éi&ﬁdésélccrl.s y ra tvo-‘m nxc‘ca;cg, o

&pocas de escasez de ganado. ]

Los canales de canexcizlizn

destinado a2 la zndus;ria ezpocad

cadora Ze exporiacifs
similares 2 los del ganado en pin

nacional.

tlercddo de ganado y ¢ corne  rara consuto ot -

el pafa,

. e P

La corgroianlizacién de este importante zegmenia
€2 la industria se predce dividir o la que corresnals
a lan civdades de pruviﬂcla i “LQL"f\S pa’.:""t-c.a epvic.

AL wnan



1]

tienen aproximadamente una cuarsa parie de la neiilac

del pafs y la de mayor poder adguigitive

res ‘sus ingresos.

Las difexencias esencialey entro c=2-08 dos “i--

pos de mercados se derivan de gue an las grandes ciud

’

K

des la demanda del procducto es mis diferesciada, por -

1o que el mecanismo dc.comercializacibn ez nis .aagplic,

aparte de que cl proceso de- distribuciba

‘cibén es ea ellas, naturalmente, mucho mis complejo.

Coinciden en cambio anbos sistemas de comezcial’

en elementos similazes: rastros municipales que nco

"

.

s =asmipuyla- -

o

texvienen en la- comorcializacibn, mismos intzoluctares

de ganado ~~ ple de carne 2n canal, clasificaciéa i
LI

lar de ganndo, mercados scparados de vis :

ceras vy prede

minio del pequefio experdio de corne al por =enor.

Fatoy<)
ans

a) Comercinlizacibén cn las prguellas ciuZad

pequefios  introductores regionalea, o loz mizmoz 4

-
.

Gang~-

deros de 1lna zonas préxixes, conduzan el canade an gio

(genexalments de configuraciGn muyv hetarosinza, do,

.

< n
~ -




bajo rendinmiento y entre el que predominan 2nimales de

¢agasho (vacas, toros. bueyes y novillos defectuozos )

21l rastro municipal.

.

bH) Comercializacidn ea poblados menores,- En

los poblados menores(de 10,000 o menos habitantes) el -
;riador-acude-personalmente al rastro, vende los esca-~
zos animales que lleva al matadero, dircctamentc a 1cs
carniceros del pueblo, y &stos liquidar los gastos el
sacrificio 21 rastro municigpal o lugar devmatanza, Los

vol ‘menes de transaccién son tan pequeflos gue. no. exis-

tey irtermmediarios. En ciudades mayores existe el ---

=iatrcductor” o mayorista de ganado en pie y de carne
en ~anal a nivel de rastro, al que le vende el produc-

to =n pia, porlo yeneral, el criader o concentradnr de

qandle

o

) La comercializaciGa cn los grandes centrcs

- utbaans. Principalcs canales de comercializacibén de

curn2 para las grendes ciudadas:
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Carue cuo canal . A
Asociactibn de Rantro :
Productores Reglom )
Carp
I“'Ql
] .
L] “‘“—-—-—-—-_.N,) g
Introductor de Introductor o latroductor o
—— i
Ganado en pie Rastro o Rastro s
—
2 o7
: 22
: 718
: LS
v -7 -
Comisionista

»

Mayorista -7 .
de o > Expeadio al

Ganado en pic visceras detalle de visceras

Cannl principal

E S ——

Subproductos fnduntriales

(sangre, cuero, cuernos, pelo, ete.)
*

——

(45)

El siquiente cuadro fué& obtunido en base a da-~-

tos verbales con ualgunos introductores de ganado de --

I1.0.A. (Industrial de rbastos,

~=d=wuooproduct g - -

Ferrerfa, Mé&x., D.F.)(66)

Ll N L L L X Ly e

FrLL e 1

] v
---“) comisjoniata ===ty Cransportista
1

' el
e n De . NS ductor introductor
peninnulista 4 produc &= — c
T2y (engordador o ¢’

cebador) T

............... B L b e Y
-

23 rabla jero

“~>consumido
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Canales de comercializaclén de la carne -de bovi

no an el D, F. (28)'

coqprador rural tablajero
/ o mayorista
coyote Coyote &——y -
Pequefo y ~ camtonere T .
. » Introducror A
ganader 2 d chofer y . s
n\\\: rastro local - estibadores °°"’““‘1‘{23
unién ganadera \raatro frigor{fico
local > del b, V. e
Tablajero " -
sociedad de . minorista
tablajeros y < !
supermercados

Ejemplo de los pasos de una res nacida en el Edo.
de Guerrero, engordr’® en la 'uasteca y sacrificada en

Ferrerfia., (49)

Pequefio productor o criador de zonas aridas o semi-aridas

lar. {ntermedinrio recolector do becerradas en rancherias
20, intermcdiario proveedor de engordadores
engordador en topico humedo

interrediario agente o comisionista de introductores

. /
/ introdjictor \
co ote

distrilbuidor de
viaceras industrias de abastos

transportista
detallista de
v{acaras
tablajero

{

:aongunmidoy



Iv. 12. COSTOS DE PRODUCCION

Y

COSTOS, DE_DISTRIBUCINN




IV. 12. COSTOS DE _PRODICCION ¥ C. DE DISTRIIUCICN

Probablementa Ia mayerfa de¢ los
.ag-dicisiones de produccién desde el punto de

de- lo9 costos de produccién., Los costes estén

nados con el volGmen de producciédn.

El costo de produccién a manudo se convierte en
una polftica de egresos cuando log productorer se gque-—
jan de que los precios gque reciben por sus preductos -

no cubren los costos de produccibn. Cuando se habla -

-de a2sta manera, los costos de produccién generalmente

se refieren a los gastos reaiizados 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 econfmica se refiere -

al preclo que es relevante para bs insumos.

. an8lisis de costos son a menudo muy Gtiles
para que los productores puedan tomar decisiones. En--
tre otros usos, el ‘andlisis de costos sirve pora detex

‘minar cuando ‘'es conveniente:instituir una:explotacidén

uir

agropecuaria, que tamaﬁo-de‘plantakse-debcra;constr

Y que nivel da produccidn:es‘'necesario antes:dc que -

se requiera comprar cicrtos insumoa.



Alovnos de los problemas

tores al. selcccionar.

241,

Gu2 encaran -ios

.
ot
Tl

»

HI

las clases y caaticades de ins

P -
ZOS para wtilizar en el proceso zc Froducelilin ‘e Teoz,
tivamente simples; otros, Son ouy complejes,

Ej. En alguros tipos de alizentacita, varics cs
reales se pucden intercazbiars mubtuuszunts a LhE taza --
constante, Los precics de. granos wvazfya 2otaelone e -
te. Los.precducicres FefuCen 2provachar lac tasns an ~-
sustitucida constantes en lqv;:odu:cién coTsrande -2

valimcnto;queres,:elativamcntq;mas bara

dada.

mis Lajo-en el atolo:

avzna. son. =m&s. Larates

duccién muy grande do

aflo pueda -hacer que su preci

niente couprarlo naza

*-Los produstorna

nancia deberdn sasrificar 21 dedica

.eién de recursos dferentos de aguélia.

el ingreso miximg.

’proflarc:conejoafa vatais, prek:

For ejemplo, .el p

5 generwliments do

-~y
-

to-en uza &zo:sa

-
~

ce

genenalinense -z

Lz presios & 1o cenala v 2. la

-en el verano, AGn 243, una oo

cualgeicera de estos grasos 01';-

Q@ baje muchy ¥ s23 convue—
ttilizeric ecero farraje.
~—

" —
sean”co:pcc: Sa-
e a 3na comting
gue -

‘_ECO-un - produsior 2ecd

),

-ablcmcntv;quig:e

-

I

eyt



que, si con los conejos logra aleca

.

nzar un ingresc i~ -

.

gual o mayor de sSus Iecursos gue con las vacas, esror

(¥4

x4 conejos. En la mayoria de loc casos sezan

- U]
-20 il

V3

.

-

rencias en lecs ingresos los que le “aﬂaﬂ cambiar

(%]
u

preferencias,

Cuando los productos s@ ccmplamentan o suplierex
tan entre =£, la tendencia predominante es la diverso~

ficacibn. En otras zonas, en donde la mavorfa de ior-

productos son competitivos o sustituto

(¢4

(14
2]
4]
o
[+']
4]
iyl
(k]
0
11}
g
‘I
{

bles, la produccibn ectd menaos diversis ficada.’

i i=s
productos son competitivos vy tienen uvra taza dz -

tucibn constante, la rec¢la gcncral“cs ia espe

cibn.
_Bs diffcil @cterminar el coste de producciic d=
cualguier axtfculo con cxactitud, siends mis Eiil:

th

33
3

fon
}

atn para los productos agropecuarios.

¢ '

»
-

£1 contador da costod debe asignar cn forma ar-
bitraria ciertas particdaa de gastos a cada prodistc -

tenido conjuntamente. oo
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Se coasiferan todos los gastos xealizados por -
concepto de active £ide (Cepreciacibdn de equi e ins-
v PO

tzlaciones), por empleos, enercgia ¥ otras partidas Ge-

dicadas a X operaciédn del aimacén o bodega.

Los costos de almacenzmicnte asociz2dos con el ;

producto incluyen el inF?;éz sobre el valor o costo -
del p=ocucto almacenad, 1$>§cterioraciég del producto

durznate el pg:§o§qu cua}qgi&: descenso 2n el nivel ga
n2xzl e los pggciés. le qﬁg‘dcbe :cducié ei valor del

3 =auctc,.

Los métodos disponibles para reducir los cnstos

‘e retenc’ de los prcductos agropecuarios se pueden

clasifinar en tres grupos:

1) La reduccién de la estocloralidad de los -
P : . LI
abastss.~ El dasarrollo de una gran ced de carrctera
: ‘ EEIEN ‘4
de primer orxden que permitan un us2 M43 extensivo de

&
f IR ETTH

los camiones puede subsistir el almacenamiento caro

por cl transporte karato.
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2) La reducci6n de los costos de los activos -~

fijos.~ Se refiere a la rggponsap;¥idad que tienen ~-
los ingenieros y arquitectos para construir y diseflar

edificiﬁs y equipos mds eficientes y de menor costo, -
Las pra&cticas crean un uso constante o mas comple;o de

un activo fijo mirven también paxa reducir los costos

de almacenamiento.

3) La reduccién del deterioro del producto y -

su valor.- Se relaciona con las prfcticas gue preser-
van el producto £{sico y su valor durante la retencibn.

(23)

Costos de Distribucién.-

La diferencia entre costos de produccién y dis-

tribucibn estriba en quo el primero representa una se-
3 : ,

rie de erogaciones o gamtos que integran el c¢Hsto 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 scgundo, son gastos eroga

dos en funcién de la venta localigggga en un perfodo -
de tiempo determinado y que forman P‘F‘ﬁ dp; estado de

pérdaidas y ganancias,




PR TEY BeRa T R F PCT A SN N

“En’ cualquier tipo do empresa exxste el costo de

- N gl e
AT DT e ws ¥

distribucién, ai ésta es fabril o comercial Yy su monto

Ll 3T Pl nd gy RPN P
en miichas ocasiones es superior al costo de produccion
.o R |, eyt Y R v
[T RS T S REES TR ISR NP AR L

“@e’ ahf ‘el interés que ha despertado esta clase de ero-
gacxones cuya importancxa en el ritmo actual de los ne
g . e 1 LER R A L N

gocios ha provocado estudios ospociales para sau mojor

Ty s Ty
TP B A SR S ' .

anélisis y control que permitan llegar a conocer mu --

monto en la unidad o peso-valor vendidos, datos que -~

PECECS VU I R SO S L S A I N P

.

tambxén faczlxtan 11egar a cifras predetermxnadas en ~

veas ewd s faane feng oy o0

relacién con c1erto voldmen de nogocios.
- A TR TUPLINEE SU8 SURUN ST S SN T £ ay

Los costos de distribucién pueden obtenerse:

e . i
ST IS UL -

1) Por producto.-

TN ] LR

5) Por unidad vendida.

b) Por peso vendido. -

f .t

2) vror territorio _
PIENEN . tirey anf ool g ' TR
¢
cres e ban o L el SRR TSR B DL RN I PRGN 78 §
3)" Por cliente.
R IR S ST U S H Y0 B0 (FPURTIS SIS EEL RN 0 R S S B S [SICI )
" a) Distribuldoresn.
S sy ¥
Al fne L{ih oPrLay enrTal elg voabaisimaseiab cgmalr ab
Mayoristas.

Lanlhnsaae v e ibrdqg
c) Detallistas.




grarlo

venta.

miento Q..

4)

5)

da) Comisionistas.
e) Locales.
f) Foréneos.

Por agente.

Por métodos de venta.
a) Contado.

b) cCrédito.

Sobre el particular existen

y son:
a) Adminstraci6n.
b) Financiamiento derivado

Cada qasto erogado

rto objetivo

345.

dos formas de inte-~

de operaciones -de -

. tiene como.origen ol cumpli -

o funcibn y por lo mismo' con-

viene precisar las funciones que deberA cubrir pudiendo

distinguir los siguientes:

a)

Gastos diroctos de ventas,- Incluye sueldos
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de supervisores, comisiones, impuestos, gastos de via-
je, gastos de oficina do ventus, ete.

B

b) Gastos de publicidad y promocisn .- Tncluye

publicidad, investigacién de morcados, muestras, etc.

c) Gastos de reparto.- Son todas las erogacio

-

nes necesarias para poner artfculos en manos del compra

dor.

d) Gastos de almacenaje.- Gastos de conserva-~

.ci6n: del producto dentrc-de la’ empresa, pri%éé'de segu

ro, sueldos, etc.

e) Gastos financieros.~ Déscuentos por pronto

page, interés por
LI
distribuciéu, etc.

capltal obtenido para financiar la

f)! . Gastos de adminimiracfo.- Todds los gastos
i s . o o
relativos a laiadministracién de ventas.

st LW
RS SO [ A S

iupairall

Las partidas que integran los costos de distri-
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dicho gasto en el costo de produccién.

Los costos de comercializacién de la carne de -
res representan un porcentaje elevado del precio final

del producto, situacién que aunada a los bajos ingre--

sos de una gran parte de la poblacidn inducen a la dis

minucitn de su consumo.

Tambion 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

produccién, pasa a los rastros y finalmente llega al -

consumidor.

Suceno que deriva de la falta.de cumplimiento -
en la reglamcntaclén que debe regir el transporte. pro

cegamiento, clasxflcacién. almacenamiento y expendio -

1o

de la carne de res.

Costos de produccibn en ganado Cebd.

!
o
]

. RN

promedio do 270 48 Kg.\c/u.A

2,

o
p
-

z:tudi.o realizado con 30 animulos con un peso -
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bucién ge dividen en:

a) Constantes.

b) variables.’
Por cuanto su intoxrvencién a 1a venta eni

a) Diractos.

b) Indirectos.

Son gnstos de dlattibuclén conntanton lquelloa'
guo son’ ropotitivos en cuanto a su monto y portodo. no

importando el volGmen de operacién. (29)

Para doterminar el costo del producto, se toma-
r&n on cuoﬁtn toddos los gantosn ocaaionaﬂo‘ dosdﬁ'la -
obtencién de la materia primnﬁAhaata su aituaoidn en
ol mercado do sonsumo. (27)

8¢ ha obsetvédé qﬁgvaéﬁffo do los costos de pr-~

duccién on Bovinos 1a nlimentacién ocupn el 21.32 al -

23,84 % del costo total conaiq;;ando ol gaato en adquL
i

gicibn do los animalos, y del GO.SB% al 61.36% uin -

v
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1n§1ui% di#ho gasto en el costo de'prodhccién; (30)

T T

"

b}
L.08 costos de comercializacié4n de la carne de ~--
res represéntanfbﬁ-porcentaje elevado ‘del precio final

del prgducfo, situacién que aunada a los bajos ingre--
93

so% de una gran parte de la poblacién inducen a la dig

oo

minucién dée su.consumo;

También de influencia marcada en el precio fi--
nal de este proﬁuﬁto, teﬁé@os las irregularidades que
se registran, dés&e:que el ganado sale de s8u.lugar de -

p:oduqqién, pasa a los rastros y finalmente llega al

consunidor.

Suceno que se deriva de la falta de cunplimien-~
tq;en la reglamentacién que debe regir el transporte ,

procesamiento, clasificacibn, almacenaniento y expen--—

dio de la carnd de res (15).

Oy
]




COSTO TOTAL (S)
;‘!suuos

COSTO,”KG. DE CARNE (S).
FXJOS VARIABLES FXIJOS VARIABLES b4
1) Animales | - 126,.474.70 - 15.586 61.156
2) Alimento ' ) - 49,323.43 - 6.078 23.948
3) Intereses - 15.089.611 - 1.863 7.310
4) Marto de obra )
- ®ija 4,184 .97 - 0.515 - 2.020
- fled. Vat. Zoat. 87 .37 - 0.072 - N 0.232
- Administrado:x 305.158 - 0.037 - 0.145
~ Eventual - 185.46 - 0.022 " 0.036
S) Eguipo .
- Con Motor 5.362.02 - 0.660 - 2.559
. %.n Motor 53.88 - 0.006 - 0.023
6) Cizmbustible - 1,507.20 - 0.185 6.725
7) r©afacciones Atom. - 413,13 - 0,050 0 . 96
8) Iuaz el8ctrica 88l .04 - 0.108 - 0. 423
9) {Bnstruccione:s 938.70 - 0.115 - 0. 451
10) ‘Fenta (Terrenpo) 731.88 - 0.090 - . ,0. 353
11) iedicinas (ganado) - 374.28 .- Q.045 0. .90
12) Herv. Hed. Expl. - 145.26 - 0.017 0. 066
13) 3Enimales de trabajo 294.15 - 0.0355 - 0. 39
Sub-4ntal **173,339.26 193,513.07 1.638% 23.847 29,992
Total 206,852.33 25.4855 99.392

Loa costos fijos representan un 6.43 ¥ de loz gastos totales v los costos varia-

bles representan el 93.57% de lo= gastos totales. (30)




Estudio sobre los costos de produccién en una em

resa cunfcula.

Granja cunfcola: "Sin nombre" .

Ubiacién: Domicilio Conocido.
Fin Zootécnico: Produccibdn de carne para consumo humano.

Raza: Nueva Zelanda Blanco ( 500 vientres ).

Datos Generales:

Ciclo productivo de la hembra:

Hembra vacia

% dias
Hembra gestante 30 dfas
Hembra lactante 35 dias
Ciclo praductivo 70 dfas

365 dfas / ,u dfas = 5.2]1 partos al afio (N® cilcos pro-

ductivos.)

vida Gtil del animal 3 afios 15.64 ciclos productivos,

Venta del producto y subproductos al mas.-

1,200 gazapos vendidos al mes.

TR TR 1§

Cada uno con un peso de 1.300 Kg. promedio an.canal, a
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$ 60.00 Kg., entonces:

1560 kg. x $ 60.00 = S 93,600.00

1200 pieles a $ 14.00 c/u = $ 16,800.00

1200 juegos de patas a $ B8.,0 juego = $ 9,600.00

I

x $ 60 00 = § 9,900, 00

33 pieles x § 14.00 = $ 462.00

33 hembras desecho 165 kg.

33 juegos de patas a $ 8.00 jucgo = $ 264,00

o

X §$ 60, 00 L $ 360. 00

i}

1l semental desecho: 6 Kg.
l piel x $.14.00 = § 14.00

L EEE SN N
1 juego de patas a $ 8.00 = § p.00

LY AN TYRN it
2.131,008,00 mensuales.

[ .
P . '

Total de ianésos:

NOTA: Para la realizacib6bn de este- eatudio fueron' con--

sultados:

Insumon considerados:

.
1) capital
2) Terreno
(CtERATIEEE R [ PR 15 PN
3) Locales

Croee oy oabhetd

- "4) " Equipo con motor
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S5} E&quipo sin motor.
6) Alimento,

7) Animales.

8) Mano de obra.

9) Servicios.

10) Medicinas.

11) Gastos gencrales.
12) Gastos imprgvisﬁpé.
13) Admiristracién

l4) Gastos de venta.

‘1)’ CAPITAL.

Es considorada la ‘inversifn total del negocio --

que asciende a:

Casetas —=—-cceeean S e $ 227,500.00
Bodega —wmmem L $ 19,200.00
0fiCing ——m-mmmme o c e $  3,000.00
BAR, -« moom e $  2,000.00
ALMACEn = s mmomm e e e $  3,100.00
Medicinag -—cecmmmmee —-——8 3.945.?0

. L e L N
ANiMalos —=-mmmmmecemcmaeceme$ 177,400.00

Capital Invartido: $ 706,325.%6
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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

N2 kg. de carne producidos 7 Sanancia
al mes

£ 10,594,88 = 5 6.79/kg.

Costo de, produceibn .por con--~
1560 kg.

mmemmomee—  C€Pto da insumo capital. ( es

concidorado como , financiamien
to) .

s

2) TERRENO.

Renta mgnsual = Conto de. produccién de lkg.
N2 kg. de carne producidos da carne por concepto del in
al mes, . sumo torreno. .,

o t

$.1,500,00 _

1560 Kk .96 / kg costo de produccibn de Ikg. de
9. SEmsmuEs=sS carne por concepto del insumo -
I o ‘terreno.

3) LOCALES.

[

2 casetas de 35 , x 13 , x 2'4-~ , de altura (455.m2. —-——

c/u) a § 250.00 m2.

IR

X 3 do altura (32 m2.) a $ 300.00 -

i LR

1 bodega do 4m x Bm

Cootaqe




Oficina 3 m x 2 m x 2 m de altura (6 m2.) a § 250,00 m2.
Bafio 2 m x 2 m de altura (4 m2.) a § 250.00 m2.

Costo locales _ dapreciacién anual.
}5 aflos ' : g

§ 251,700,00 . 5 16,780.00 depreciacién anual.
15 afios . R

6,780,00 L ‘
1; meses $ 1,398.33 depreciaciébn mensual.

Depreciacibén mensual . Costo de produccibn de lkg., -,
N® de kg.. de carne pro

: .-de carne por concepto del in-
ducidos al mes sumo local.

$1,398.33 » 5 .89 / kg. Costo de produccibn de lkg. -
" 1560 kg.

de carne por concepto del in-
sumo local.

4) EQUIPO CON MOTOR,

1 Bomba de agua - $ 4,000.00

1 Camioneta Pickfup ggoap) Modelo 73 - § 75,000,.00. .

Costo del equipo con MotoX . Jdeprecincitbn anual. '’
5 afios '




S
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ié%?{ﬁﬁifﬂl = $ 15,800.00 depreciacién anual.

1

$ 15 800,00 _ «

% 1,316.66 depreciacibn mensual.
12 mases

Depreciacibén _mensual - Costo de produccibn deg lkg. -
N% kg. de carne pro- de carne por concepto del in- |
ducidos al mes. aumo equipo con motor. R |
. Tyt ’ ‘

: |

$ 1,316,.66
1560 kg.

N

84/kg. Costo de produccién de lkg. -~
==mnis de carne por concepto del in-
sumo equipo con motor.: '

500" jaulas para hembi~s. a $.115.00 :c/u w. § 57, 500,00
: e BT , FORTON

para sementales a § 115.00 c/u = $ 5,750.00

|
!
5) EQUIPO SON MOTOR.

50 jaulas

$ 25,785.00

33

225 jaulas para gazapos destetados a $ 115.00 c/u = - -
jaulas para reemplazos a $ 115.00 c/u = 3,795.00. ‘
|

921 bebeder‘ .{incluido Bu costo en 1la jaula)
921 comederos (incluido ;u costo en 1; jiui#)

2 carretillas a § 1,567.00 c/u = $ 3,134.00.

3 palas a $ 90.00 c¢/u = $ 270.00
carrod”}eparﬁidores as 3.015;05 é/u = $ 6,024 .00

1 béscula a $ 6800.00

o Y
220 nidos a $:35.00 c/u =i § 7,700.00
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Costo equirs sin motor

3 eiaci1én anual.,
10 uﬁos depreciacird6Hn an

§—l%%*%%%;gg = $ 11,084 B dcrreciac&bn anual,

,11 084.80 $ 923.73 derreciacidbn mensual,
12 reses

Depreciacidédn mensual

N® de kg. producidos

« Costo de producciédn de lkg. de
carne por concerto del insumo

vor mes equiro sin motor.
'923.73 = § .59/kg Costo por concerto del insumo
1560 kg. R equiovo sin motor wnor la nroduc
.cibén de lkg de carne.
6) ALIMENTO.
500

50

300

300

300

Cons 'mo total alimEARIL » 9413 ¥

vientres consumen 355 g diarics c/u = 5325 kg mensua
les.,

sementales consumen 140 g diarios c/u = 210.kg.mem-
sualesn.

gazavnNg % 5 a 6 semanas consumen 140 g diarios =
1260 kg monsumies,

gazavos de 6 3 7 Behonas conBlUtien 140 a diarios = -
1260 kg mensuales,

gazaposde 7 a 8 semanas consumen 140 g diariocs =
1200 s mensuales...

.
~g

Costo por tonelada $ 4,312.00

Wt

leoerva.nltmonto_la;GBO con -

1312.00 = § 40,166, 3¢

~ $ 80,3326

R JATREN

S A
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Inventario Remesas Pedidas Inventario =~
Inicial Va + durante el mes - final valora
lorado en valorado en - -~ dq»eo - - -
Posos, penos . .

Pgsgg.
N® kg. de carne produc|dos por mesn.

80,332,56 _+ 40,166,20 - $ 30,332.56 __:
1560 Kg. =$25.74/kq.

$ 25.74/Kg. Es el costo de produccibn de 1 kg. de carne por
concepto del lnsumo alimento.

AN

7) “'TIMALE3.

500 Hembras vientre (4 meses de edad) a $ 300.00 c/u -
$ 150 000 00

33 Hembras“reemplazo (4 mesen de edad) a $ 300.00 ~ -
c/u = $ 9,900.00

S0 Sementales a $ 350.00 c/u = § 17,500.0C

Importe total por concepto do animales = $ 177,400.00

Proclo inicial -

: Procio rescate
hemhra productora a_1a venta, . « Hgotamiento
Nt de cliclos productivos. por ciclo -
productivos,
1
§_200,00 - 150,00 . 5 9,59 agotamiento produv-:tivo.
15.64
g¥ S0
Agotamiento por J \ . Y
21912—2529295$¥2 « 2233 . 137 agccamxento diario.
Dias quedura ‘el 70 e < o e
cliclo productivo Y
“ . IR RN

. o)
~o >

137 x 30 dfas = 4.11 agotnr‘onto mcnsual.

ot RERIS
Aggggm;gn&g_monaual - Ccato de produccléu de 1 kg. de
N% kg. de carne pro

_ .« <8rne por concerto del AnsuoeeF
ducidos por mes. snimal,



$ 4,11 = ,002
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.002 x 500 = $ 1.31/kg costo de pro
1560 kg. s C

Precio inicial _ Precio rescate
Semental a_la venta,
Ciclo productivo.

350,00 - $ 180,00

duccibn de -~
carne por -—-
concepto del

‘insumo animal

hembra.

Agotamiento por -
Ciclo productivo

tohos = $ 56.66 agotamiento anual.

1252 228 = $ 4,72 agotamiento mensual.
e

$4,72 _ _ o03 .003 x S0 =
1560 kg

$ .15/kg. Costo de —--

produccibn
lkg. de car
ne por con-
cepto del -~
insumo ani-
mal macho.

$ 1.46 Costo de produccién de 1 Kg. de carne por con--

mmomnn cepto del insumo animal.
8) MANO DE OBRA.-

Salario M.V.2, =

Salario admin}’

Salario velador = § 6,009.00 mensuales.

Salario

S8alario chofer = $ 7,000.00.

$ 3,000.00 mensuales (iguala).

O5-= % 8,000.00 mensuales.

empleados = $’3,600.0Qmensualou c/u = $7,200.00

(2 empl.)
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NOTA: - En el sueldo va incluido: o’

s

.| 13%de gratificacitn anual
1.é6'% de vacaciones
l.iS% de impuestq egucacién”
13;4%’sé§h;b social ©

2.1* reserva para indemnizacidn

5.0% fondo para la vivienda (INFONAVIT)

Pago mensual de i Pago mensual de S
trabajadores fijos trabajadores gventuales
N® de kg. de carne producidos por mes,
%;%%*%%%ﬁ99:5= § 20.00 Costo de producciédn de lkg. de
AR FESS=S==  carne por concepto del insumo -~
Tl e mano de obra,

¢

9) SERVICIOS.

Luz - $ 95.00 mensual.

Agua = $ 60.00 bimestral.
Telé&fono = § 132.00 wgngpn}.
Total ser;ic{oﬁ t

<

LY

$ 257.00 mensuales. .

RO

G RIS FETE TR SO e
Pago sezvicios mensuaY . ‘Conto de produccibn de 1

'ké !
N& k9. de carne produ-

de carne por concepto_de insy -
cldos sl mes. '

mo servicios.

P
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et tro
$ 257.00 _ Costo de produccibn de 1 kg. de
== = § .16/kg .
1560 kg. e m— carne por concepto del insumo -~
servicios.

10) MEDICINAS.

Bacterina para conejos. Lab, Maver 3 fcos. 500 ml é/u -
Precio $ 115.00 Fco.

D6sis 1 ml. para gazapos. 1.5 ml, para reproductores.

NF2 Soluble. Lab. Norwick 3 latas 1 kg c/u. Precio - -
$ 130.00 D6sis 1 g x L,

Trisulfas. Lab Loeffler. 500 ml. Precio: § 52.00 —
Désis: 10 m. x L. S.S5.F. Fco. $ 38.00.

+
Se ocupa al mes:

Bacterina -14 dAd6sis reemplazo.

200 d6sis reproductoras = § 72.22
NFZ Soluble - § 130.00

Trisulfas - $ 520.00

Total medicinas costo empleadas ~ §. 722,22

Costo medicinas em-~

pleacdos al mes - Costo de produccién por concepto
N2 de kg. de carne

de 1 kg. do carne por el insumo
producidos por mes medicinas.
$ 722,22 “ § .46 Costo de produccién de .lkg de: ~
1560 kg.

.carne por concepto del insumo -~
medicinas.
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11) GASTOS GENERALES.
K : EEY R A :

P .

.. -Material de liﬁpiezn:
-~ i

Jab6n.- 2 hultos de 20 kg ¢/u. § 130.00 c/u.

Benzalconio. 2 garrafones da S L. ¢/u $ 120.00 c¢/u.

Detergente.— 2 bultos de 20 kg. ¢/u $ 180. 00 c/u.
3 Escobas a$ 18.00 c/u.

S Bscobetas a'$° 5,00 ¢/u.
1l Jerga a’ $: 3.00

Papeleria. Registros

i

[N

Hojas tamafio carta y oficio.-

Plumones, lipieces, plumas; etc. - $ 150.00
1 Manguera - $ 500.00 = ' ‘ .
2 Cubetas de 10 L' c/ul $ 30.00 c/u.
Total gastos mensuales: § 200.00

Mantenimiento vehfculo: § 3%0-.00°

Ganolina y aceite:

$'1,500,00
Total gastos gencerales al mes: § 2,050.00
\ “:-f.

Coato de gastos gencerales - "
a)l mes. = Costo de produccién de 1
N& de kg. producidos do - kg. de carne por concep-
carne al mea. RSN to del:insumo gastos: ge-;

P H . n‘:.\;z‘,e\'r\’:‘ff.; <4

noralen. <
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$ 2,050,00

= $1.31 Costo de producci6bn de 1 kg de carne
1560 kg. _=:=_ por concepto del insumo gastos gene
T rales,

12) GASTOS IMPREVISTOS.

Se consideran $ 1,000.00 mensualos, en ocasicones

se gastari dicha cantidad en otras mds y en otras nada

dependiendo de las circunstancian,

Gastos imprevistos al mes

N¢ de kg. de carne produ-
cidos por mes.

= Costo de produccibébn por -
1 kg. de carne por concep
to del insumo gastos im-~
previstosn.

$ 1,000,000 s 64 Costo de produccién de 1 kg. de
1560 kqg. :

carne pox concepto delinsumo
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
generalcn.
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Posfimen del costo de produccifin de 1 kg. de

carno par los diversos insumos consideradoss

Copital . ..cceeccoanccncense cecsereass.6.79

Terrent......-

tesescicacsssttaracsess 296

EYuipo Cu't MOtOr eeccevcvcccscasocase o84

EqQuUipo Bin mMotOreieeececennvacecesee .59

AlimeNnto.eeceececcesvcsevoescaccoocsaal.ib

ManNo dO Obra.ececacresccccncocessossa 2000

ServicioS.cececicitesesccasnnansesse 16

MedicindS .vieeeccssceecncsancssacessn

.46

Castos yeuurales,..ecvecencccscncsaal,3l

Gastos imprevistoS...secceececccseses .64

57.42

t -

$ 57.49 para produzir 1 kg. de carnc.

$ 74.13 coato de produccibn pov un conejo de - -
1.300 kg. en canal.

$ 74.74 x 1200 = § 89,676.00 conto totsl de pro-
ducti 6n mensual.




365,

Egresos: $ 89,676.00 mensuales,

Ingresos: $ 131,00£2.00 mensuales,

$ 41,332.00 mensuales. Utilidad --
Bruta.

Utilidad Neta = $ 41,332.00 -~ Impuestos.

=T

(1,21,26,40.59,67)
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V. DISCUSION,

Con los estudios realizados en este trabajo no -~
se pretende hacer una comparacién con los datos encontra
dos an la diversa bibliograffa, debido a gque el tamafio
de la mucetra no es estadisticamente significativo, sin

embargo, puede dar una panorimica general de lo que ¢std

ocurriendo en el mercado con la carne de vacuno y cone-

jo.

De la entrevista realizada con los introductores
e intermediarios (yue fueron efectuados 1l para los refe
rente al ganado bovino y 7 para el conejuno), se obtu-
vieron finalmente los siguientes canales de comerciali-

zocién que al parecer son los mis comunes:

Ganado Bovino:

Productor ———p Acopiador de Ganado e——p Mayorista

Introductor de Rastro ece—m—m——r—_p

Detallista
Consumidor
Ganado Conejuno:
Productor » Consumidor

e

Agente Intermediario
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LHaE

En lo referante a la preferencla de los consu-

et i
Ltoedaphotg L > TR shyrgg e Pk By ¥ I
midoxes para los dlveraoa tipoa de carne y laa razones
crs gt o8 [

v
0 Pt
RO A N SIS I AN ¢ R

que influyen para su consumo se encontré que lau prin-

cipales caunas que lo determinan son~ Gusto, facllldad

- Vlieao it T ol ol BRuoiaon o o B
v .
de adquisiclén y el precio,_axendo este de menor 1mpor
[ VY oiad it " Ty b aninie H 14 L H
tancia. » L
el As Des et oup Y dndege g e e B Uk € PR 15 ST TR
P I A R LT AL LTI L [T TN s RIS CEE PRI vt

e
res, que es consumida principalmente por gusto y adqui
rida por comodidad en carnicerxia o centro comeg;zal
adionehatyg oh ofann [ Biaone e ERNL
I B TR S R SRR - R NSRS A SEE
No

se encontré Jue el %recio fucra de lmportan-
JBLRR B ob Lodvod Do o

cia en la adqulsicién de los diversos tipoa de carne,
g'v’."

U

vt

sin embargo
e Frooanag
cortes de la carne. Se pudo aprec1ar que la mayoria -,

PP sy
. o v el sl

R DR TP N
de las fami’

sx influye en la compra dc calxdad de los

R R SR ER LRI IR RSN

‘1S adquieren carne por lo menos, dos veces

[T S ML EE SN S N PANERE |
por acmana, consumiendo de 1/2 a l kg. _pox, 0caa;6n Y T
| EET AR T S T FR B ‘l_ e

«
Y

mencionan que si fuera mi&s barata serfa comprada can -
PRI R BEES TR

L.

mayor frecuencia. Dentro de las visceras la de mayor

consumo es ol higado,

PEFERE TR S
N

Los congumidoron uatimnn .Que dentro del; capal -
Y e S A Y A ]

comcrcial %alusilldad mﬁs alta es parcibidp, pox,el. Ao 1.6

RTRNTII S 223 CRSI BT YURNE } { I PR KU B
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l A.‘ 1\: . i
tribuidor aeguxda del carnicero Y finalmente el productor.,
TET ¥ [T
No considerxan necesario al intermedlario.

. . . ’
PR BT T [ERINN el

‘La camne de cone)o es consumxda esporadicamcnte, -
por dos razones prlncxpales~ El consumxdor considern que
hay que prepararla en forma especial Y qQue no se encuen—

tra a disposicidén en el mercado, en el momento que se de

see, (Ver Anexo). :

. . B o-
b Loy ot T [RR

Finalmente se encontr6 que el costo do produccxﬁn

y comercializacién para 1 kg, de carne de conejo es de -

vt

$ 57. 49 en relacién a un costo en el bovino de § 25.48.

4 .o SR

(30)
‘Es’ de gran unportancia sefalar que el consumldor
no considera necesario al intermédiarlo. pdr.este motivo

no se puede explicar el elevado precio de la carne en

. g
la carnicerfa, sin ewmbargo, se ha vinto a través del -~-

N : . o (v
desarrollo de este trabajo que lows intermediarios si -
sOn necesarios, pero Jue su nfmero un nuestro medio ea

excesivo,

0

Por ¢l tamafic dé la muestra tan pddh&ﬂd no es po
L b D
sible’ efectuarun’ analisis’ conaidcrando dou o mén facto

-

-~ e ol nimrro de perconas quo se tendrfa en ca-
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Lt

da categorfa no permi;e,9b§grya;_chportamLquggglguno
de valider estadistica, sin embargo, para fines de estg,
estudio se¢ analizan las causas de la preferencia del -

consumo de los dos tipos de carne.
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(Anexo).

" Resultados obtenidos del cucstionario sobre 1la -

preferencia de’los consumidores de carne.

Datos del entrevistados: Fecha:
Nombre:
Direccibn: ZONA ,
Sgr.
Centro.
Norte.
Grado de estudios: ESTUDIO
Primaria.
Secundaria.

T6écnico o Prepa-
ratoria.

Profaesional.
Comorcio.

Sin estudios.

PORCENTAJE

32.8
35.2

32.0

100.0

ERIOISIIMIITIe

PORCENTAJE
19.7

14.6

16.4
32.0
14.6

2.7

100.0




(PRSI

EDAD

15. a 19.afios
20.a 24.affos
25 a 29 afios
30 a 24 aflos
35 a 39 afion
4Q n 44 n%on

1‘455»5 49 afios, ..,

iy 130:a 54 aflos

55 a 53,aflos
60. a 64 aflos
65 a _69. afion
70, 2,74, .aflos
75 a 79 aflos
80 a B4 anos
85 a 89 anhos
90 a 94 anos

95 ,a..99 .alos

af ol

371,

PORCENTAJE
10.0
14.2
15.0
14.2

12.8

- 0.0

100.0

W W W4 o B Y BRI
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Sexositi SEXO i1 - PORCENTAJE
' R f.Ma'ééulif‘o 18.3 fabil
. Femenino: 81.7
- L
100.0
MEER IR £ TTTH 0 4D 0 .
1) Do qué especie animal os la carne de su preferencia:
- IPIPO DE’ CARNE PORCENTAJE
L. tuliReg® © €3.0
"oipeidado 10.5
“ "cefdo® 9 7.3
PN v 'Bobrego’" 1.4
s 100.0
[ BrmEsERo e

2) En orden de importaincid'qué‘tipo de carne consume:
TIPO DE CARNE PORCENTAJE
4
Conejo 0.9
Res 66,1

Pollo 21.9




Cerdo
Pascndo

il Borre"go RS LN T S

o f “ s
~ N ,i: ' t
| ot v AR s

3) _Por qgué consume usted ese tipo de carne:

SISV S

CAUSA_CONSUMO

Facil adguisicién

Gusto
LREAN 5] [ - pregclo i it

OGNS LEN AL

gk n'd
NI A

4) ‘Enigeneral donde: ¢ompra ‘ustod mu carne:

373.

100.0

EO|MEBMIBBIEITI=

23.3
69.8

T aesin L9 (¢

se. LUGAR (DI COMPRA PORCENTAJE
4] wilo; ».Centrd Comoreial 26,5
i Carbeesrin 48.4
.01 ot o wsa FMercado 25.1
[SIRTH EREVE

100.0
0. Shvpese oby o gorold Lababadolalololclodo)
G.001L

Y LZ T DI 58 20 v v
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5) Por qué compra usted en. ese-lugar su carne:
CAUSA PORCENTAJE
Precio. 16.4
Comodidaaq, 48.4
Calidad 35.2
_ AR 100.0
‘ L TR A L T

6) Qué clase de pieza de.carne es la de su preferencia:
PIEZA PORCENTAJE
Filete 36.0
Aguayén 24.0
Costilla (Res) 21.0
Muslo de pollo :18:0
Bistec 12,0
Pierna de pollo 11.0
‘Moaclza 11.0
Filote da pescado 10.0
Bola 10.0
N
v Piorna da cerdo 9.0
100.0
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7) Por.qué le gusta mas esa pieza du carne:
CAUSA
&  Sabor:
2% Suavidad
3% Jugosa
. 4% Comodidnd
SR 5% Nutritiva
8) Si hay otros piezas més baratas y:de buena ‘calidad ?“
las cambiarfa por las que usted actualmente’ consume:
AR U T Cl T PORCENTAJE
L sf -t Ll 77.7
HE No-i ! 22.3
¥ . 100.0
.y P N —
N
9)

Cuantas veces a la semana‘conaume carne de pollo, -
cerdo, conejo,res, etc.

Lty

VECES PORCENTAJE
T 1 12.3

2 3.7

3

10.5
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Vity , 4 ey ey cdnrg ol ad0,0 (€
5 RIEI) 12.3
6 14.2
oo - 45.2
vy - 100.0

10) Cuanto se consumo en.su.hogar de carne en general

(e
coocale@faz, e s AT e S A
Ry 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
Ho consume, S B (o



11)

12)

Qué tipo de carne consumiria

cla nl su procio fuera:

LBGT

.

Con que frecuencia

PRECIO

Conej9 $ 55.00
ﬁés h $ 90.00
Cerdo $ 80,00
Pollo $ 70,00
Pescado $ 60,00

Borrego $130.00

v

consume carne de ras,

FRECUENCIA

No consumen

ot
X

1 voz por aumuna L

[N [

2 vocea por semana
Ny

3 veces por samana
2oy

4 veces pPor samana

Y-,

5 vecos por semana

ol i

6 vecos pox somana

377.

on orden de importan-

PORCENTAJE

13.2
3%.1

4.6
21.0
29,2

9

i~

1.5
1.4
26.9
30.6
11.9

2.7

9‘1

PORCENTAJE
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7 voues por semana 5.9
s Ty 1 © Lo req
T
. 100.0
WEITITIW AN ETWR IS
v ! [ .
Consumiria mas carne de res si fuera a un menor --
LA
precio:
o PORCENTAJE
3 .
s} 62.6
No 37.4
T T 100.0
0 . o °

14)

15)

mEEREmammeT

Que pracio considera usted justo para la carne de -
. ' . -z
res:

i .
PRECIO CONSIDERADO $ 80,00

seERntmomTs

" "Cual de las visceras do res consume mas :n su ho-
+ i

LI S [ P LR SRS S .
gar en orden de importancia:

(23N AN i .
SCE PORCENTA" -
A Y
ARV £igif. £
Rifionesa 2.7
LR ETITNSANS
Panza 18.3

- ERSS RANES L DY 'Hnig‘uao 65.8

t FETTOR S TS I R TER
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Tripas

ol Fanl .5\ f
A P
Pulmén ,0.0
‘ <. . ‘ o LT n
Corazén .9
1t \)__'
Sesos

No consuman
visceras,

100.0
Q.00f1 -

DI MR LRI NI
s C o T e

16) A quién considera usted en orden

de importancia, .-
HST e TS LI T AV A e R e veL
que se lleva la comisi6n més alta en la operacién

4

ﬁgh—venta de la carne de ros:
y i

PERSONA PORCENTAJE

Carnicero 16.4

Distribuidor

69.5
.000

Productor 14.1

100.0
. N o TR It ST ¢
T L O L [N R
:

BT TmRITIRe e
.y
ATESHGT RIS A AT
RN BTty Teeg A pall
A

poas fo woer gl

L .8y adasegr IO 1Gegad
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17) " Considera usted indiébgﬁsable al intermediario

en
"1a compra venta de i;mg;;Ae de res:
o PORCENTAJE
si 27.9
T Ne.o 721

100.0

: sy s bosano, cebiogos oatnp &0 (9l
18)° Ha comido carne de conejo:

W Eoa s B PO I T N R STIIE A AAe 3 8 NI Y o
T PORCENTAJE

LBy TYUE - ECLOUTHYD

84.0

16.0

100.0

ROESTRSIATITI R S

19) 'Si su respuesta anterior fué afirmativa, con qué -

ffééﬁéncia lo haces:

FRECUENCI ORCENTA. " _
Una vez por semana 2.7
Una vez al mas 4.6

Euporfdicamente 78. 1
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P . ’ , [ 24
wiole wa i ! e
No consume l4.6
el T ESAG N
1
; 100.0
P I R
DRSS TS0
y L (it

S EPNTTIN ST 1S IR P !
[ AR °
20) Si su respuesta a la pregunta i 18 fué negativa a
DR el
qué se debe-
LT
CAUSA PORCENTAJE
Tt No sabe donde con-~
GL001 sequirlo 0.9
. .sae No conseguirlo f£4§
cilmente 10.0
No conocer calidad - 11,0
CDowiupaancs wbe I Ot oo oo T -
No saber cocinarlg.";ﬁm%pu-7
No gustar 69.4
RS
CLEY
100.00
(RO
ERSmmmmI s
0, GOL
21) Si ha ~ -ido la carne de conejo, 1le gusta:
PORCENTAJE
si 73.5
No 19,6
100,0



22)

51 no le gusta la carne de conejo, a qué se debe:

CAU.'SA [

PORCENTAJE
Prejuicios 5.9
No lo ha probado 5.5
No sabe cocinarlo 4.6
Desacostumbrado 2.3
. e VRN
‘Béaabrido, mal sabor 2.3
O;roa 7;,4
i, 4
R IR R G AL Y
C o ’ At Rt 100.0
A RO R -t mEs===aooa

23) 'Si‘la carr‘{‘el?"ciéi"go;\ié‘fl?)ﬂi:ffi;ébg f4cil de consequir la

‘ R T IS R LA s
consumirfas *

PORCENTAJE
S1 79.9
No 20.1
100.0
. AN
b v AR O I3 I €3 Sy R 8 £
RS
e\ !
Lt fd

0.3078

. e
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. haE

24) Le gustarfa ln entrega a domicilio du 1la carne de

t Yoo LR

encuentra -

e

*eonajc a'lin precio mas bajo del que se

en ‘el maxdade: i v e
Y PORCENTAJL;
N 54 70.8
o o 29.2
o, 0K 1
- 100.0

QL 00E

IR IR TSI

N N g [ ;o {fy
o Fy N T IR UL N I Sl L ALt LA N A SR e R ASTLIRAS SEM
25)'“sii'1a"cirneé 'dé conejo fuera mas barata que las de-

més clases de carne la consumirfa: o
GBI Ml WUELATY b TIATL VAt P ORCENTATE
L0002 s1 5.8
T Mo 24.2
by oo ! LoiEy vty 1o . ' AT AN
100.0

. £
26) 'Emn’el caso de la carne de conojo como le gustaria

‘cotuprarla: -
e FORMA' PORCENTAJE
R Entoro 41.6
et En pi;zas 56.4
Li &
100.0
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O v P 4 S
o . ot ) Pt £
27) Cree usted que la carne de conejo, debe prepararse

para la cocina en una forma especial o de forma -

somoejante a la carne de res:

PORCENTAJE
Especial 69.4
Como res 30.6
100.0
T
28) Qé prgcio Justo qu?iq?;a usted para la.carne_.de: -,
PRECIO JUSTO DE CARNE DE CONEJO
$ 50.00.
e
29) Cuantas personas habitan on su hogar incluyéndose
usted:
CANTIDAD PORCENTAJE
1 1 0.9 ()
o | 2 ey Se5
3 8.7
.
f 20,5
‘;*ji Lo 19.2
U 6 18.3
0,001

R R e ke |




1o
11
12
13
14
15
16

17

385.-

lo0.0

B e

30) En su hogar a cuanto asciendos sus ingresos mensua-

les:

INGRESOS

0~ 6,000
6,00X-10, 000
10,001-12,000
12,001-15,000

15: 001"‘20; 000

PORCENTAJE
21.5
23.3

, 10.5
16.9

16.0




v

PN

20,001 -m4gy

386.

11.9

100.0

EIEX 6283 e et 2 223
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

e ’uLa'pgmgggig;izag;én,eg,la,planificacién del: pro-~
dgqto::gbggga_dquc“que;elgprpducgo»esta¢1isto para ser
puesto en el mercado, ,aufriendo,una serie,de cambios y
paqudo_po;_ya{igg,pgogqsoq como gon: el  transporte: ,
1q‘pgqgoc16nﬂx,;§ publicidnd y.la accién;de.la. compra~
venta en sus d}fe;eq;eqﬂqtgga;'(qorriendo &stas a car~
go dql 19Er9695?9FX h;stg,lleg§;\al,cpqsumidor.final.
Es de gran importancia seflalar que el "interme-
diario” sf tiene un gran papel que desempofiar enel --
P??F??QHQF SRE@FS#91§?§S§§“ y .que no puada y..no .debe .-
59§39¥i?%ﬂ?§3yﬁ?t9}Q§PtQ del capal de distribucién,. co.
mo puede obgervarse en el caso del pequefio.o mediano -
pprpc;p;nggzge,enqgept;a,}ejos!devlos-centroa de .con

sumo y que le serfa précticamente imposible e incostea

ble llevar

.

o producto hasta el consimidor final: pero
&ésto no quiere decir que sea: imposible.eliminer algunos
del canal comercial, lo que, es.; sin embargo, muy desea

ble. en beneficio directo del productor.y. del consumi--
dor final.,

Los grandes productores realmente no eliminan -

1la totalidad de lps intexrmediarios,:sino que. tiencn su



propio>peraonal ibajo sueldo o comlelén ‘que son los en-
cargados de-hacer-1lleqar-mediante los redursos de  '1a’
propia ‘empresa‘los prodictos hasta’el“consumidors -
Aqui cabeaclarar, ‘que sf-existen intermediarios. auac”
que puede:dar-la’impresién de qdévhaﬁ désapafééidbfipé
ro'lo que‘én verdad’sicede es que se ‘encuentian bajo -
control de la empresa‘y ‘que gracias a €sto uolo son -

usadoa aquéllos que sean indispensables.

: : Fmam Ta i vTnhe I Ve T IR AN ML § O S 8
- (Aquf‘utilizan Ya'“Integracibn Vertical", es de-

R T S T T N S A RUN ISR BRIt a e
cir,” abarcan los ‘diferentes tipos 'dé¢ ‘empresas que ‘ante

55 it TR 8 S reeeca he R S I 5 S ST R L s L ¥4
ceden 'y ‘siguen’ a’su - proceso habitual de produccién has

ta donde 'lo ‘deseari' o hasta donde 1léa ‘es' permitido ya -

sea por gusto, capital o 'disposicibn de tipo guberna:sll”

mental.)

.
»

En ocasiones, sin embargo, se’ observa que hay'
canales comerciales sin la presencia del intermediario’
como @8t cunicultor’ <———3 consumidor, pero’ ésto solo

es observable en explotaciones a pequefia escala y en 3"
una zona circunsgcrita o localirvada.

t. I ST TS vivd

“'Blihecho de éliminar al {rnteémediario"kepercite”
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3s9.

. o . . R { o Yrren 1,04 IR SR LIS S
en su desemplon mayor, por lo cual la modificaciédn de -

. . R . CEop Sran i o Vo et oo AT T
un canal comercial dabe ser estudiada a conciencia para
un ‘bene ficio’ goheral 'y no adlterar la ecdonomfa de una re

. ; R . . NEREY sy s KIS AL
gibén, ciudad o pais.

vara la fijacién del precio dél producto, que es
puesto n disposicién del consumidor, es de gran importan

cia considerar siempre los costos de produccién y de co

. o ;o N
mercializacibn. :

e

o0 i

. Ty Vi ot e bet RETRSN
Entre los tantos problemas que afectan un proce-

so de comercializaci6bn, encontramos que cl referente al

transporte es de caracter fundamental, el cual depeide

directamente de la existencia de vias de comunicaciédn -

adecuadas, como puede observarse en paises con una ade-

cuada infraestructura en donde su sustema de comerciali

zacibén es mls eficiente,

En Mé-rc0 encontramos que, por ser un pals en -
<

desarrollo, no se puecde esperar una répida evo}ucién -

dal proceso de comercializacién, sin embargo, éste es

tan solo uno de los problomas a que se enfrenta, pu- -
diéndose resolver otros,

también releovantes como son




el establecimiento de precios an sus diferentes etapas.
LI AT R 2 3 R R 1o TR p A e A Rl

el avigq;yql mal manejo del ganado para controlar. al -

maxiqo }93hﬁ?§“ﬁégiﬁm°ﬁf promover de una,yanefa CONR ==
ciente y eficaz el establecimiento de.rastros bien es-
tablecidos en las zonas de produccibén, mejorando agf -
la pgfcgg¢§§g_gso?émi¢a_§el productor. y. el precio de -
venta a1 copsggidqr. ‘pgi mismo. puede pugnarse por. la
organizacitn de‘gOQPe:qtiyas, con los cuales sc¢ hone-
ficiarfa directamente, al productor y al consumidor ya

que &stas pueden incluir dentro de sus funciones una -

gran parte del sistema de comorcializacibn.
R A R R e ' [

L
9 . .
P
[ S ' Bt *
. A A
¢ y F
| W IETIN V! i, Ll [S 2 FFREEEE ] 52
u e TP RIS RN !
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VII. GLOSARIO.

l,~ Administracibdn.-

(‘1) nom s,

. .

Es la cloncia que estu--

‘

AL +r Hoefe R A T !

dia la eficaclia de la direccibn social

.t

LR
\va N

A o t BaN
«
1 !

2.~ Administrar.- es el acto de combinar ideas,

ot
RN

procesos,materiales y recursos con las persoms que -~ -

producen o venden blenes o servicios.

. P

Administracién el la Emprosa Agropecuaria.— Es -

1

el conjunto de ciencias que estudian el proceso de 1a

combinacién y actuacibn de los factores de produccibdn ,

entre ellos la txerra, el ganado, la mano de obra y el

. © vieo .

capital, Y de la eleccxén del mejor tipo de faenas de

cultivo y ganaderia que aGn en 1as unidaden més simples

£

de la industria agropecuaria, son las més 166neas para
1ograr los ingresos ma&s elevados posiblea.

y -

Es la parte de la actxvxdad humann que orienta -
{ :
en los negoeios del medio agricola Yy ganadcero la actua-

cién de los individuos y de 1as organizacionoa. Funcio
na on razbn directa a 1as decisxones que se tonan y se
empronden. -

<

A

3.~ ortizacién.-

1 +
b

Es la dintribucibn de impor

v

te pagado anticipndumonto a la percopcibn do un servi--

f IR AT I J 1..., K f R
cio ontre el nﬁmoto de periodos de tiompo (aﬁou. meses,

s e . [ fot ol s

I ,'}IL



A

PR TR

R T SRR

- ¢ b=
PR o .

etc.) durante loa cuales habré do perc;bxrse, con el ob

\ Nomoa PRI RN 5o

jeto da conﬂidcrar Spropiadamente la medida en gque tal

importo disminuye conforme se va perclblendo dicho ser-

vieio. )

L A P PR SR T
4.~ Bienes de Cagita; - Son los instrumentoa de

- “han . . § L Tep L It AT Y L RS T
produccxén en los cuales se encuentra 1nmov1112ado el

. : I R I S F i [
capxtal.

., G S . [ERET NG LR
S.~ Bienes_de _consumo.- Bienoa econbmicos ap--
S N G, R R

: Vo i

tos para satisfacer de forma directa ¢ inmediata las ne
T i

cesxdados.

‘y < i

e o AU B )<

R ST
6.~ g; en econémlco. Es todo objeto materlal -
f y e v

que concurre a 1a satiufaccién de 1aa necesxdades.

I

7
P

{

7.- Biengs de Eroduccién. Son los medios para
la dbtencxén de los bienes de consumo.

8.,- Capital.- Abarca dendo lon aspectos mone-
e D ST i v’:'\ - £

tarios hasta loa materxales Yy factoron producldos por

L TN LS [EERRIEIN 2 S PR SF oL S7I TR A

ol hombro quo ayuda a la produccibn. aqui deben ser in-
vt eyt ol g oy goyxneete Lo oovidng Lo

cluidon los elemantos como fertilizantel. medicinas, etc.
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iiya’que’ también ‘colaboran ¢on”1a produccién“ei’diners!-
que se tiene a 'ld'mdyo y gqué ‘56 ‘guarda ‘en ‘BAncos? o £i-
- nancieras para dedidarlo a los nédocics de la‘ dmprasal —
~También 'debe’ considerarse ‘comé ‘parte dél’capital agrdpe

cuario. "

iXe N P .
2o . Lo

'g,— 'Censo.-":Ocurre cuandc se’axamina‘ el univer
- 'sbcompletamenta. :° (No-es-uisual ‘en investigacionés’ comer
ciales, excepto cuando el universo es miy pequéfio’y £4—
cil de localizar).

A ‘ PAUSS &

10.- Comercinlizacibni- 'Son 1o8''procesosinecéd-
sarios para mover los bienes en el espacio y en el tiem

po. T

11.- Comercializacifi.- Es - 1a planificacién deél

producto. Incluye planificacién intérrna‘necesaria para
poner en el mercado el producto o servicio 'adecwado,:-a
su tiempo y a'su precio, y a los:colores, cantidades

Y
tamafios- adecuados’

i
)

{

12.% :Costo ' comfin.=" Bf una firma produce varioes

productos aiferentes; slgunos dé’los costos da-produc-—-
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cifn, fijos y variables pueden sex utilizados para produ
cir, refrigeradores y ventiladores eléctricos.. Distin--
guimos entre costos comunes soparables Y no. separables.
Los costos comunes. separables pueden ser atribujdos

a
cada uno de los diferentos productos.

.+ 113.= .Costos conjuntos.- Los costos de producir

diferentes.productos que :no.pueden.ser producidos scpa-
xradamente, tales como.algodén :y semilla dg .algodén..

4 vl iy Lo

14.- Costo de oportunidad.-

Es n) costo de las

mejores.alternativas. predeterminadas.

(R Y ’

15.—- Costos de produccibn.-

Representa todas
las operaciones desde la adquisicién de la materia, has

ta su transformacién en articulo de consumo o de servi-

cio, integrado, por .tres elcmentos o factores que a con-

tinuvaciédn: se mancionan:
.8), .Materia prima,~-, Es el elemonto que. se, con--
viorte en un artfculo do counsumo o do servicio.

b) Mano de obra.,~- Es el esfuerzo humano necesa

rio para la;traneformacibédn do la.materia prima.

.7 e}, Gastos indixectom de,produccibn.- . Son;los, -
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elemeontos nacesarios para la. transformacién de la mate-

ria prima, ademds de la "Obra de mano- directa” como.-— -

son: el lugar de donde. trabaja, ol equipo, las horra--

mientas, la luz y fuerza, etc.,

Por lo tanto, el costo de produccibén estd formado
por ln materia prima directa, 108 sueldos y salarios dji

rectos, y los gastos indirectos.

-16.~ Costos del usuario.-~ Es la diferencia! en

‘costo entre el uso y el :no uso. del capital fisico.

17.~ Costos fijos.~ Son wsqguéllos que se conside

ran necesarios paxa apoyar la estructura del ‘negocio --

aunque nada se. produzca ni se venda en un periodo deter

minado por ejemplo: depreciacibn, seguros, impuestos, -

arrendamiento, salarios y otros semejantes.

Costo marginal.-~

IB.EA La diferencia o incremen

to entre los costos totales a un nival de produccibédn --

més alto y mds bajo, dividendo por ol nfimero de unida-

des producidas,
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t 19, - Costos promedio.~' ‘Costo total' incurride -

por una firma & nivel dado de produccién o rendimiento,

dividido por-la:cantidad de unidades fisicas (o unida--

des de servicio) producidas.

-20.- Costo total.- Es la suma de costos fijos

'y variables,

21.- Costos variablen.~ Costos que cambian con

el nivel :de iproduccién,' - Costos’ variables son'‘costos di

rectos de fuerzarinterna,: usados en un proceso de - produc

cién actual.

22.- Cuestionario.- Es un método para conseguir

informacién concreta acerca de un problema determinado, -
de tal manera que los dutos analizados e interpretados .,

permitan una apreciacitn major del problema. Pueden uti

lizarae de diferantes manuras: entrevista personal, te-

‘16fono o correo,

.

! ‘(‘
'23,~ ‘Dewanda.~ ‘Son las diversas cantidades ™ ‘del
bien que los consumidoran dasann del morcado ‘por panrfodo,

2 los posibles precios alternativos pormaneciendo cons-
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tantes los demis: factores.'

La cantidad del bien deseada por los consumido--
res .est8 determinada por :los.siguienter factores:

) a) El precio del'bien.

b) Los gustos y preferencias de los consumidores.

c) El nGmero de los consumidores.

d) El precio de los bienss relacionados (Sucedf
neos) .

e) La variedad de bienes a disposici6n de los -
consumidores. Generalmente la cantidad de--

' mandada varfa en forma inversa al. precio, to
.  do lo denis permanece constanto,’
24 .~

Depreciacién.- Es la estimacibdn: técnica--

mente calculada de la medida en que se considera ha dig
minuido el valor de los activos fijos tangibles. (excep-~

to terrenos) como consecuencia de su uso, el transcurso

del ticmpo y la obsolencia,

.

<

25.~ Dinero.~ Todo lo gque, siendo nusceptible

de sor expresado' en unidades homogénean, se acepta dJde

modo general on funcibdn de' detorminadas razonas intrin

secas, a cambio de bienes y servicios. Medio de cam-~
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bio, depbsito de valor, unidad .de cuenta..

26.~ Distribucién.- En-economfa significn:

a) Para designar,el proceso y estructura de la
divisibn - -del ingreso nacionnl entre los diversos facto-

res productivos o entre las glases sociales.

b) Proceso.y cam{po a través del cual los bie--

nes producidos llegan a ponerse a la disposiciédn inme--

diata .de sus Gltimos demandantes,,

.27.+~. Economfa.-- La.uconomia comprende las rela

ciones humanas_-.o:la organizacién.social: relacionada con

la asignacién de recursos etcasos entre necesidades, =

alternativas y el uso dedichos recursos para satisfacer

los del mejor mode posible. Los elementos basicos de -

1la actividﬁ' nconbmica sons

a) Neocesidades humanas.

b) Recrusos.
+ .e). Técnicas de prxoduccibn.
La economia es la clenclia.que. estudia las accio-~

nud: do los individuos y de lus grupos: de. individuos  .en




399.

el proceso de la produccién: el intarcambio y el consu-

méhéetﬂiéné; y.édrvicioa.

28,~ Economfa de Libre Mercado.-

Es una econo-
mfa de mercado libre se da al consumidor la oportunidad

s

de expresar libfemenpo sus preferancias por ciertos bie

‘

nes y servicios puestos a la venhtan por los productores,

En un momento dado, la intersececliédn de la actlvxdud com

pradora de los consumldores y las actlvlddduﬂ de venta
{ Al .
de 105 productos determlnara un conjunto de precios re-

R RTELS

lativos a los varios-productos que Harian intercamblados.

¢

ﬁé;;” Ecéﬁomié de Mercado.~- Se denéﬁ{ha asi al

sistema econémico en que el mercado constituye el cen--

tro de explicacidn de su funcionamionto. Esta forma de
economia g

‘g organizada ni estd controlada, deja a me

canismos de adaptacién llamados naturales, la funcibén -

de asegurar el eduilibrio por medio de la ley e rela--

ciones de la oféitaAy la dcananda. Es el precio el que

determina el volGmen respacto de una y otra. Los meca-

nismos reguladores internos sicmpru han sido impotentes

para asegurar el oquilibrio promctido. Para ello ha si

do pruciso rccurrir a divoraaa roglnmontaciones anterio

- ot HECRNES- 5 ‘ S L S T
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oo S i o s L
res y a la intarvenclédn de funrzas nuevas de tipo poli-
| A ’ )

tico.

BT ,'“

30.- Efxc1enc1a de operacxén. Es cuando los -

costos de operaclén son bn1oa por unldad dc produccibn

anejados.

Cpoae ey

31l.~ E£1c1encia para_fijar los prccios. Perte
s . } 3 ‘

nece a la conformxdud de las diferencias en prec1os en-

’ .: ST ‘}n

tre grados o por var1ac1oneq an calidud de un produgto.
- ey v 3 BERST AN AP RN

Estos precios deben de estar de acuerdo con las diferen

cias en valor establecidas por los consumidorxes y a las

diferencias en costos de produccién de cada grado o me-

dida de calidad.

32,~- npreny agropecupria.- Es la combinacibn

de Lrnbajo. ticrru Yy ol capital dcdicados a producir -

bienes de origen vogotal j/o nanal bajo una técnica de
. s t

.y

v

produccibn y adminiatraclén nducuadaa.

[N

-

A N T RS

u una conVLraacibn encami -

[T N T ST T PR L2 6
nada a un fln determinado, diforente de la aatisfaccién
TR T TR T IS IA N R AR S

e 1V Y L TR BT DLty oh
que sa oncucncta an la convorsacién misma.

33.- Fntrovluta.

]
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Son dos clascs principales de preguntas que go-~-
neralmente se usan on las encuestes:

a) Preguntas abiertas.- Conoucida también como

“de respuesta libre" o "de contestacién libre”., Al en-
cuestado se le presenta el tema y se le deja que estrug
ture la respuesta como juzgue mejor.

b) Preguntas cerradas.- Solicltan respuestas oy

trictamente )limjitadas. Se ofrece a los encuestados la

posikilidad de escoger entre respuestas alternativas pa-
ra que indiquen lo que corresponde a su punto de vista

respecto de un asunto particular.

34.- Explotacién agropecuaria.- Empresa dedica

da a la produccién de materias pr

v

imas extrafdas del cam
, Con T
po, como también a la explotacibdn de raecursos o deriva-

dos animales.

35.~ Factores de la empresa agropecuaria,-

<
35.1 Medio ambiente.~ Es el conjunto de todas

las fuerzas cxternas naturales, que constituyen las con

diciones clim8ticas, composicién de la tie;xa‘de los
recursos naturales existantes, nlgunne de lag cualeg -~

. CRNNUNES f U BNV L H
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pueden ser modi ficadas por el hombre.

35.2 Recursos humanos.- Son aquélios (que estan
formados por la fuerza de trabajo disponible, an conju-
gacién con la capacitacién y facultades que el hombre -~

tiene para producir los biates que le pcrmitén satisfa-

cer sus necesidades.

35.3 Infraestructura.- Es el conjunto de obras

que el hombre ha realizado enla nocesidad de transportar

el medio ambiente acondicionado de acuerdo a sus intere

ses, con la .finnlidad de proporcionar el buen funciona-

miento de las actividades productivas.

Entre dichas obras estén:

a) Medios de comunicacibn (carreteras, vias fé-
rraas, rad. telégrafo).
b)

Obras de irrigacién (presas, pozos le bombeo,

cannles de riego, etc.)

c) Sexvicios de electrificacibn.

d) Centros educativos (emcuclas agropecuarias ,
contros dé capacitacién).

L S T R T S I A . . R T PRI P S
e) Servicios asistonciales (centros de salud, -
Vo s o N

hospitales, etc.} ’

FESRFLE D ¢
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35.4 Recursos financieros.— Es la suma, de re-~

cursosn monetarios que necesita la umpresa para el sosLu

nimiento de las activxaades a realizar.

36.—~ Factores_del mercado.

Datos sohbre pobla-
cibn , nGmero de familias y sus ingresos, etc. Estos da

tos se utilizan para calcular las pomibilidades de ven-
tas do determinados articulos en algGn sector del mer-
cado.

37.- Factores de produccién.— Rccursos de que

‘FliJ .

dlspone una colectxvxdad para la producclén de bxcnes Yy

servicios.

lot

al del insumo.

En ocasiones tienen un sentido similar

Clésicamente se consideran 4 factores

de produccibn: 1la tierra, el capital, el trabajo y 1la

administracién.

38.- 1Indicadores del mercado.- Factores ccond-

micos que se aprovechan para medir las oportunidades o

posibilxdades realtivaa de venton an diversas, unidade

geograficus, tales como eatados. dupprtampqto;,,q;qt;g-

tos, municipxos, zonas comorcialeu 0 cualquier otra .sub
A1 Yo i~ R

divxsibn torritorial Lon 9atqa concarnientes a cada -~
R TSR A O SR A R U R ST RO » b e )
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mercado o reglén se reducen por lo comGn a un porcenta~

.

je del total’ correspondiente a todo el pais.

39.- Insumog.- Todos los valores agregados a la

ptoducclén.

40.- Insumos agrfcolau.- 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 entre el industrial y el con

sumidor.

42.- 1Intermediario.- DPersona encargada de todas

o algunas de las ctapas por las que pasa un articulo pa

ra llegar del productor hasta olgonsumidor.

.-
v

<
43.- Inversibn neta.- Inclﬁié solamente las -
R i X L o Lo, mand . . Sl ..
compras de nuevos hienes de capital que constituyen una
. IR O SL Lt S LS S LI SN L S
adi¢1i'6n neta ’al inventario de capital eximtente. La in

: Pnpaterast adsuivih
vérsibn’ reta ho comprende ‘@), roamplazo de la inversibn.
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44 - Invéégiééjféﬁ;bg,gpgpﬁﬂgf- Es la recolec-

cién objetiva, registro y andlisis de todos lo hachos -

relacionadod’ con los problemas de intercambio y venta -
de bienes 'y servicios del” productor al consumidor .

Otra definicién.- Es el anfAlisis sistemtico de
problemas;” la construccibn de modvlos, y:éi'héllazgo Au
hechos que permitan mejorar 1la' tama de'decisiones y el
control en el meorcadeo de bienes y servicios.

45.- ‘Librelcompetentia.-' Eath expresisn sé re-
fiere'a un sistema’de cambio ¢n el que no se ejerce con
trol sobre los compradores o vendedoreh, ‘o ‘sébre’ el pre
cio al que bienes y servicios son sujoto de intercamkio,

tal' economia es' llamada Econémfa’de Lilre Mercado.

46.- Macrocconomia;- Esta concépéiéh;eiéiiéé'n
1a vida cconbmica a través del emplco de magﬁiﬁdaég Yy -
promedios globales (ingreac nacional. consumo global, -
etc.) y trata de descubrir las rclacionns caracterfsti-

cag entre tales magnitudas. {

0

‘472" Marco 'del Muentroo .-

Se raflecs a'las'‘lip

- ¢as’ ‘maphaas, {ndicen'y otros registros du uhd poblacibh,
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de donde se puede escoger la muestra.

48.- Marketing.- Es.un sistema total de activi
dades“eggfggﬁ;ia}sswgp g};i@ajintg;acgién,degtinoﬂa a -
p199§f§s§;, f}jar precios, promover y distribuir produg
tos y FP;yiFios que natisfacen necesidades. de los: clien

tes actuales y potenclaloes.

49.~ Mercadeo.— Conjunto de actividades que in

cluye la _creacibn .y elaboracién de productos,:y su dis-
tribuci6n en mercados identificables, donde proporciona

rén, satisfaccién a los compradores.

50.~-. Mercadizacibn.-

Es. el proceso de operacibn
que hace que los bienes o servicios pasen de las manos

del productor al consuwmidor. La venta al por mayir y -

al detalle; compra, vanta y publicidad; cobranzas y con

tabilidad; almacenaje y entrega, no son sino integrantes

del .coniu:

PR [ ]

51.- Mercado.- Conjunto de actos de compra y -

_venta.da biones econdmicou, duterminndosran._glpespacio y

en el tiempo, Morcado es el acuerdo de:intergamhiQ.en-




tre un comprador Y un vendedor. Como conaecuenc1a, es
FIY v, SR Y .

el lugar prlico en ol que, de manera periédica, se lle

van a cabo las ventas de mercanciua o de productos ai--

I3

varsos.

-

$2.—- Mercado.- 8on personas con necesidadea
por satisfacer, dinero para gastar y deseo de gastavlo,

- E3 un lugar o un a4rea geogr&fica en gue se an-

cuentran y operan los vendedores y compradores, se ofreg

cen a la venta mercancias o serv1cios Y en que se trang
fiere 1la propiedad de un tItulo.

¢t

Es el conjunto de demanda por parte de los -~

clientes potenciales de un producto o sarvicio.

53.- Mercancfa.-~ Bien de consumo o de produc--

cibén desti; Jo a ser negociado en el mercado a cambio

de dinero, o de otra mercancfa.

54.~- Mercadotecnia.- Abarca todas las activida

des relacionadas con las ventas: anuncio o publicidad,

[

presentacién atractiva del producto o mercanc{a, empa-~

que, sistoma y medios de diutr#buci6n, etc.
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55.~ Microeconomfa.- Tendencia caracteristica

. R R S ST SRS AR i R
del anflisis econémico consistent

- I

e en el estudio de las

acciones y reacciones individuales de las magnitudes 1}

gadas a los comportamientos de las empresas individunles.

56.~ Monopolio.~

Cuando un solo productor gran
de esti vendiendo un producto diferenciado de los otros

en el mercado.

57.~ Modogséﬁio.— Poder da monopolio ejercita

do por grandes compraddréé.

58.~ Muestra.- Es cilerto nfimero de unidades que

se extrae de la poblacién

a través del proceso llamado

muestreo para examinarlas

con algfin detenimiento. La

informacién resultante se considera entonces como apli-

cable a todo ¢l universo.

59.~ MNeocesidad.~ Es la falta de algo que se re

quiera, desen o es Gtil.

¢

60.~ Oferta.- Es poner a dfégéhiciéﬁjdé:un mer

cudo blenes y servicios para msu posidble adquisicibn o -
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contratacién por la parte demandante. La oferta repre-

senta en el mercado el factor cuantitativo de la econo-

m;a,

61.- Oligopolio.—- Una estructura de mercado =--
consistente en unos pocos vendedores grandes, produciep

do un producto o productos idénticos, entre los cuales

el consumidor no establece una diforencia significante.

62,- Oligopsonio.- Situaci6n de oligopolio .en

los mercados de compradores.

63.- Eenetracib6bn del mercado.-

Ea 1a medida en
que determinada empresa participa en las, ventas de una
porcibén determinada del mercado. Generalmente se detex

mina por la proporci6n de la penetraciédn, la cual se ob

tienc dividimndo las ventas de la empresa en cuestiédn

en 1a,regi§n de que se trate, por la capacidad potencial

del mercado fijada para esa regi6n.

{°
64.- Poblacién.- (Universo) Sa :of#oro a un -

grupo cualquliera de personas, animales o cosas simila--

res en uno o varios aspectos, los cuales constituyon el
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objeto ‘del ‘éstudioc en una investigacién daterminada.

65.~ Precio.- Es el equilibrio entre lo que el
vendedor pide por su producto o servicio y lo quae el --

consumidor ofrece por &l (fegateoi. Los bienea y servi

cios, tanto de produccién como de consumo tienen su pre

cio.

Es el valor generalmente expresado en dinero. —--
El precic 'de ¢ualquier cosa es 1a relacibn 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 gue vayan al mercado, a manos de revendedores

o do intermediarios.

67.~ Porductores competitivos.-

Dos productos

son competi vos entre s8f, 8l un incremento en la produg
AN

cibn de uno provocn necesariamonte una reducciédn en el

otro, dado un cierto nivel de recursos.

68.- Productos conplewentarios.~ Dos'productos
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son complementarios cuando la transferencia de’recursos

a uno de loa productos y un aumento de su produccidn es

acompafiada, por un: incremento:en:la produccién. del otro
producto.

TN i

69,.~:

Produgtas suplementarign.~ - Dos:productons
son suplementarios ai se puede incrementar la produc-ws-

cién de uno sin incrementar ni disminuir la produccidn

del- oktros omi-

- I AL ST Y 1] .
70.-~ Renta al costo de los factores.-

Sustrae

los impuestos 'indircctog:d-incluye lLasisubvenciones.

vk v IS ey ALt

. .. '7Tls=, Renta alriprecio;delrmegcado.:Ineluye los
impuastos.;indirectos que json.satisfaechobopar:los! comptra
dores .y su. .-"ae la-gubvencidn:a :la:produccibn.

ot teonrab s

b3 st

72.- $alacio.- cRemuneracifn del focto: trabajo.

. .73.n. iSegmentaciédn-del: meragado.~ Consiste on co

ger el mercado total.y heticxb64genco para . un producto y: -
dividirlo :en varios submercados o sectores, cada uno de

de los cualos tiendos a ser homogéneo 'en-sug:aspectos im




412,

portantes,: !

74 .~ Stock.-

Cantidad de un bien cualquiera,

conservado, bien sea con un fin de venta, con cualquier

otro bien. Mercancias para vender, almacenadas para --

vender a precio de costo. Almacenada para fines espacu

lativos.

75.~ Tasags.- Precio puesto oficialmente a cier

tas cosas vendibles.

76.~ Teorema de la Telarafia,~

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 producciédn. Por el contrario la produccifn

si puede r« ' -~irse mientras el producto no sea llavado

finalmente al mercado, ya mea dejando una parte de la

cosaecha almacenada o conservando crinas.

77.~- Tendencin de mercadoo.-

Son lom cambios a

largo plazo :en la cantldad y los mercados de datermina-

dus especios de ganado y aves qua pueden cambiar con:-=

ritmo razonablemente regulax. Wt oab
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e e T T
w785 o pigrral-"Todos los recursss natirales,

‘quo’ se 'conviertén‘en valores de ufo, b 'sed; satisfadto-

L . v B e o NN <y .. e
res ‘de 'la neceaidades Himanas.
LRV R A A KSR R . ot P . L

79:~ Trabdfo.- ' En el sentlds slonémico incluye

T T i, . R g . _."4_;:.'.}: I
‘todo ‘esfierzo humano ‘gda fluico o' menta, gastado en ‘¢l
. Che, Lt gty dey b e ! o e TSR oh LT L
procesb'prodUctivo. El tralLiajo 'es uno de "18s” factores

N T SO - P sa U “ae
‘te ‘produccidn’i e ‘ .
T LA S LIt E s !

[T et s gx v gt e s A pe o il ,'_:: ":___:“,." .‘.":f
80.2 “uyntdad eYéméntal de-mucatvoo.)-" s& Fefieta

a'on @LENERES Tndfirdudl d&-14 poblddibn qldfedka aliyal

to de-la-invedENGEAYeN T T

iy Lol o

CRR

8l.- Utilidad.- La cualidad o capacidad de un

R I L T ' o . SRR UR £ ..
bien para sakisfader neécesidadén. ' 56 -ddnomina“tradicio

nalmente como utilidad la satisfaccib6n obtenida por un
o o [P AN AN

consumidor del consumo de bienes y servicios,

‘aJor agreqado par unidadgn de capital.- -

Es el co..erte de la raelaciébn entre sl valor agregado -

total vy el capital total.

El vulor aqgregado os, la su-

ma de los pagos hechos a los factores de producclén, 6g

to es: la suma de los sueldos, salarios y utilidades

’
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més los intereses derivados dgplos.p;éﬁ?;mosuge,avios y
refaccionarios; més la renta de la tierxa (que de no pa
garse, se traslada a las utilidades). Otra fbrma de 1o
calizar el valor agregado es disminuir del valor de la

produccién el valox de los insumos, inclufida en &ste la
depreciacién de maquinaria y egquipo y otros bienas de -
capital fijo y semi-fijo, avil como gastos no relaciona-~

-

dos con el pago de fuerza de trabajo, propia o ajena a

la unidad. Esta diferencia quoe incluye estos pagos a ~

la fuerza de ;rahajo. los inteoreses 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.- Es un método de promocién.

(2,7.12,16, 23,36 37)
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