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Tiivlo:  “Aaftisis de pars 1s olab 160 de wn v sgrope-

cuaric®,

Aator: PASANTE: FADYAN CASTRO muI2
Asesor: N.V.Z, ALFREDOD AGUILAA VALDEZ

€1 estudic o anftisis de] msrcado es uno de lom aspectos mis importantes-
que sa deben Llever a cabo para In elaboracifa de un proyscto sgropecus-
rie, pms con ello se lege & evitar grandes pérdidas que ccesiona sl em-
prender un prayecto sin sl debldo conocimiento de' mercado. Esta & Jo vez
sirve pars definir dutalles sobre al sspacto técnies, finamclero y econd~
aico del proyecto.

Osbido & este gran lwportancis se dacidié tlevar a cabo este trabs)o esps

rando syuwds en algo al bdusn funct 4 o 1a fs agropecusris de

awestro pafs. €1 desarrolio del sismo, duspels de araiizer varios proyec-

e, e dividio en: Principal y Subp . Area dol Mercado ~
que [spers Competir, Anklisis de Dumsnds, Oferts, Dsterminacién del Precio

de o) o los Productos y Anflivis de Comsrcisllizeciéa do e3os Productcs.

Sa reslizd wa lmmpeccién dol mercadd, principalmmnte haciendo uso de las
ostadisticas disponibles qus parmiten chtener datos acerca del volumen y

vator de 1a oferta, su origen v los indicadores de tipo general sobre evo
lucién de la dessnda.



Do lo mfs importents fus detectar los factores !imitantes del mercado res-~
pocto & Ia inexistencis de aiveles do demmada adecundos: s s poca sccesi-
bliidad, o Vo desmnde, otc.

Tasbiéa s nivel do Ides se hizo una estimecién spraxismmds de clertos tame—

fos ds produccién scaptables.

Fachs de Terminacitn: 1) do ewsro do WO,



2.

INTEO0D 108 .

€} concepto afs generalizado do empress e3 ague! gue la define como wna-
wnided sconfeica planesds y orgamizade qus combind da una maners Gptimm -
les tactores de s produccids (issmms) can 1a wets de suministrer hismes
matariales y/o servicion {productos).

Con dste conceplo en mnate pusde ofirmris g el objativo gemars! da los
proyectos producidos y en sepecis) les agropecwsrios qua e refiersa ¢ Ia
produccife enlas! y vegatel es o} de crear une wiidad qua producics bie-
nes o servicios para estisfaeer w» consuso ¢ dicho de Otre meners crear =

una sspress.

Ls justificacién de produccitn o3 @finide sor el conmsumc potescist (de—
mnde) as?, s dafiniciCa tacnolégica dets ser hache tomds cow bese 1a

demanda &3 ser cublerta gor la empress.

1o snterior suglers que, antes de estudisr camlguier proyecto es necesa--
rlo temer, por !0 mencs, uns ides sproxieada da! tamefic del msrcado en --
cmetida, porque sdlo mdiants 1a comprobacitn de qus wn pesible volmen
da dowends Juterna y quizd ¢! de wwortsciéa suparen clertos niveles es ~

sosible comnzar & snslizar la viablilded ténica de! proyecto.

Conviens antender 18 nocién de marcedo en =n sentido muy msplic, ey que~
inclulr en slla todo @] asblents en qum )» sspresas he de desarrollarse y
a2l qus debs adeptarse. Clisntes, provesdores. compatidorss y tods suerte
ds restricclomes tanto téenicas polfticas, Flslces, legales y adainistra-

el

& convenientes pers fimes de snl]isis de warcado de un proyecto conocer -

conl &3 $u tamafo y tasa de crecialiento, volumen y precio de produccién -



en vists do I» cilentela potencial, competidores sxistsntes tendencias pass-
das y las que te esperan pera un futwo, ea que mercedo geogréfico o secto~
risl se espers competirc para que de acusrdo 8] sismo ss esteblexzcs s estrs

tegia de comrciellzar y distrituir o) prodecto, etc.

€n tode slaboracién ds w proyecto agropecusrio sl estudio scbre ol sercado
constituye desds clerto puato de vists al pumto de partide pers ol busn fum

cionamiento y dxito de!) mismo.

Tomndo en cusnts que mumstro pals se encusntra en un grado da @esarroilo =-
aconisico en al cus! is compstencis ds precios y cus!idades de productos an
los mrcados intermos y extarmos requisres wne meyor eficiamcla en ios fac-
tores de produccién vy wso de factor @@ los recursos husmnos y setwiales, o3
nacesario Vlaver & cabo un buen anlliais @ sarcedo para I elaboracién de

WR PrOYSCIO Sgropacuario, pers evitar un pocs o muxcho tode posidi!ided de -
fracaso ds! misam. e conclusiln de sste anflisls sirwe da satecsdente pe-

ra definir los aspectos téenicos, finencieros y econdmicos del proyecto.



3.BATYERIAL Y HETODO.

Pars 1a elsboracién de este trabajo se contd con los sigulentes recursos:

Un sstudlo que ss 1Tev6 a cabo en 8! Centro @acioas) do CLasehanrs Téc-
nica Industrinl (CINETI) & nivel educativo para sywder » la orgmaiza-
€lén de los racursos Indostriales y la slsborecién de proyectos (amero
1975). S0 observé como se 11eva 2 cabo 1o elsborscién do wn proyecto —
mdiante ¢! estudlo ds mercado de coosamo, la influencle que tlens le-
estisac(bo ds é3te marcado en s formulacién ds = proyscto.

Motes sobre lusclée de proy ¥ fcacin diracts sobre wxpe-
renclas obtenidas de) Ing. Adolfo Soifs M. (CETAIDE), 0.L.A.

$o CENAC RURAL, Ls unided de comsrclializacife de productos sgropecus——
elos, por by, Jalms R, Tresfl Salszer, Marzo 1978. Mixlco, D.F.

Os 1a Secretarfs de Agriculturs y Recursos HidreGlicos (SANM) se obtw-

vieron datos estadfsticos sobre ventas y mercado nacloos) de productos.

ton @) fin do comp) o8 de demenda y ofercs g 1s es~
tudian en este anfilisle.

Elumentos de) mercads por Peter G. de Nologh, Dlirector del proyecto -

AD.

Algunos datos sobre sl producto sa axtrajeron de aspectos thcalcos en-
proyectos de Jorge Ladn PSrex Pelsax.

tuos apuntes du merceded de In banca Oficla} agropecusria, 1977, apor-

tarca algunos datos mry (sportantes sobre todo en la diferemciecién «
del mercedeoc.



8. Da Salvador Archando sa snaiisd “E} pare me dot -
Ustudlo de Mercado”, 1977.

La mstodologla qus se ush como guls pera Ia eleboracién de ests trabs)o -

fun [a do CENAC RUML Contro de Capecitaciéa Rursl pars al Sistase de Crf

dito Rurgl, A.C. Yo qus despuls de anslizer otras amtodologias fum Lo que

50 acerceba a numetros desecs para |8 realizacifn de esta estudio.



b.DESARROLLO.

En aste estudio del mercado deatro de wn proyecto debs dividirse en varie

portes qu son las siguisntes:

1. identificer 105 usos que pusdan tenar l0s Dienes que se pratesds prode
cir vy les posibiiidades da sustitucidn por otros blenes cuya produxcién
ye esté propramade

2. Caractarizer o} murcado pers el cm) sa produce 30 estructura y Has tes
dencias posibies de su evolucidn tenlendo en cuenta factores coso: Bl -
temsfico de le Poblacidn, e! Sres Geogréfice coms|dernds, o) sistems da -~
comgrclatizecién existante, Leyes en Vigor v dends factives Secumderios.

3. Anflizer tms tendemcies histSricen de )o demsnds sctus! y proyectada, -
tesiendo en cuants las carecterfsticas de! consuw de productos simfle~
res & fas que »e pretends consumir.

&, AnSlizar Is tendancia Mstdrica v las catectarfuticas de le oferts de -
1es blenss que se quisrs produsir y de sus posibilidedes sustitwtos.

5. ¥ por @lties daterminer Jas posibiildedes de! proyecto en ot marcado, ~
cons | derado of mnivel de los preclos preveiecientes y los costos & que
5o podré producic esos eisme dienss o sesviclos.

1 caplenlo tersinars con und estimecids de Jas ventss y su expresiln en -

térainos ds uso de 1a cepecided prevista dal nusvo prodectn.

€n vircud de que axisten diferencies aprecishles entre los diversos produc
tos que es posible prodecic (ds 1] , de Interasdio y -

bienes de cepital) ao es posibl L dologla que se adapte a
todos Yos cascs, 3is embergo existen clertas técnicas de estudio que son -

comunes pars la msyorfa de los prodectos, con los cmles se ha Intentado -



Inteprar una emtodologls gemers), sin dejar de recosocer que en todos los
estudlos de mercado el criterio del investigador es el fector més Impor—
tants pars ¢) éxito ds] mismo y naturaleants del proyscto.

En sagulde se tratarf de describlc wanrammnts los principsles pantos ds -
informecién que 63 necesario tomar en cusnta o racebar pars la elsboraciée

4o un satudlo de mercado de un proyecto.
Agropecwerio.

A) CONSUMD APARDNTE.
Oesde un punto de viste sstricto, !a detersinscién de) conswsp res) de)
producto requisren de detos scbre produccibn, lspertaciomes, empertacio
aes y combios en los Inventarios de e3s §res snelizade sin embargo por

falte de Inforasciéa acercs de los laventarios se acepts que &1 comwmo

res! esté reprezentado de uns mmmers sor e} apa s

ol cusl resutta de 1s sum de lo producciée, mis las Impor =nos

las exportactones.
fn los cases de prody o flcil 168, que pusden alamcensrse

por perfodos prolongedos, low casbios en Vo8 existancias anwales son —

wy isportantes - cifras do . on lugaz del res}

conduclando & errores en (a inveetigecién.

Ror ol comtraric aen los par ol aparente ress-
plaze al real.

En aquelios casos en qua las pérdides durante el proceso da comsrciell-
zoclén sean considerables, fatas se debarén iacleir parn lograr una ma-
yor aproximmsida en I1n estimcién del consum.



a olpwos p 18 du dol d ests reslizads s clertos -
factores, teles como: £} nivel de ingreso, grado de indestrislinecibn v
le distriducion dol lagreso por o) cmel @8 muy convenlente contar con =

a1tos datos psre la buens proyeccida de te demsnds.

PRECIOS DE VENYA.

Adeads de) wolusmn de vents de! producto es my conveniente saber los -

posibles precios del wisan pars los diverscs alveles de vente: f» ol -~

origes, a) distribuidor y o] coseumidor, Ls diferemciecién de! precio -

on los distintos casos parmite realizsr escimecionss sobre los costos ~

ds \a comarcis!!xsclén, com tembiéa asf, devsrminer 1os wirgenss ds --

utiilded en cads nivel do vents, esto peraitics prever 15 rescoife de -

188 empresas yo establecides, Ssten tismden » proteger se participaciée

on ol marcado Impidiendo a teavis de reducciones en sus prucies y otras

asdidas, s panstracila de )o nusva empresa.

A este nivel du) estudlo de mercado a3 [mportants pers el Investigedor-

reallzar una revisién de tos camblon ocurridos an el merco econmiod, -

doatro dol cudl s analize ol desarrolic del mercado pars el prodwnto -

coagliderade, pars |0 cunl se debe contar con una serie de Todice de pre
clos qoa parmiten detersinar los efectos laflacionarios o daflacionarios
sobre tos precios del producto a wn afio base.

CAMCTERISTICAS DE LA COMPETEMCIA.

s myy indispensable conocer cafles son los febricamtes y los provesdo-

res ) prodecto sers de 1 1o demands | Isfechs que rep

s o} tencial pars el proy o



A partir de allo se detarminard ol origen de los productos en coupeten-
cla, capecidad de producciéa de sos Inutalaciones, 8l parcents)s de = -

wtilizealés #sf como 1o localizmcibn y fscicas do 1o
cla, recurrisado & estadfsticss oficiales, cemsos, s estudios especia~-

P} 16

de empresas -

les realizados por dif, Instituct
particuleres, clfras de sovimiento comarclel por Jas distintas vies. -~
Cusndo estas fusates no resultan del todo sstisfectorias por cestquier
couss o1 necessrio reslizar una lavestigecifn directs coye profmndided-
dopandard de la maturaleza del proyscto, de 08 recursos que sea comve-
nienta destiner y do 18 pracisién qus ses neceseria en las cifras con -

128 que 30 ve a fundameatar el proyecto.

ESPECIFICACION DEL PRODUCTD.

Esta parte dul estudlo tiens por objato precivar no s8lo las especifica-

clones o Taticas ds) prody qua 39 pretends elshorar en of ==

proyeeto, aino tembién conocer tus principsles wos, asf como les exi--

genclas de! mmrcado en cuanto & chlided, forme de presentscidn, ete.

Cuando existen normes oficiales de chlided, o blan espec!ficecionss as-

tecldes por los dif wmsrcedos, $ates debarén revissrse culde~

a flo de | {r en @l proy todos los elementos nece-

sarios pars que ¢! producto cumpla con dichas normas,

@n ceso qus se trate de producto para exportacién Mabdrs que tener pre=

sente 1s werlaciéa de algunas normes de un pals a otro.

En algunos ca30s una norms ds oflided es requisito establecido oficial-

|snte pars P én dal ldor o simpl uns exl! ia del ~



”n

mreado, que sl 50 tome Uy en cusate, pusde reducir o Iapedir ol &xl-
to comercial dsl producto.

Ia otros casos los requisitos oficlales se refleren afs bien, & sormes
que 36 debon observer duraate ls elaboracién de} prodecto. EJemplo: -
Loz condiciones higidaicas de produccidn en la indwstris #f imanticle,
etc. Normes que deben tomsrse Buy en cuents hinsts e a} estmdlo téeai-
co del proyscto.

TIP0 Y EXIGENCIAS DE LOS COMSUMIDORES.

La estimecién do la demends do on producto por parte de wn grupo de

1 di deben [l 99 con [ak 1dn relative » lsm carecte
ristices do dichos consumidorwsy su distribuciéa por nivales de ingresc,
factores que sa reflejan en Mdites du consumo y gor 1o tanto en e do-
mende, 128 reaccionss ds 10s alsun frents a 1a foras de presentacifn -

alas feticas del p . & lag Jas que se &ariven ds e
uthiizacién y a las promocionss comsrcisies, éata loformecidn e do =~
gran velor cusndo se proyects ia demenda de blenss de consumo, ls simm
requiere do Tu reallzaciGn do encusstas directes o Invemtigecionss si-~

sllsres s nivel dal consmidor,

ASPECTOS AEFERENTES A LA COMERCIAL JZACION.

€1 enfoque que se debe tomsr pars ol estudio de la comsrciatisscidn ve-
clard de acverdo 8! tipo de producto que se trate, Ejeplor 51 Jere - -

» probl inles do Tizacin, serd secesario sanu-
marer on qub comsisten dstos pars lusgo buscar soluciomarios, tomsndo -
.

my e cusnta la inversiéa y costos que ses mecessrio adopter.



tatre los probleses que pusdes encontrerse durants ot estwdio de ls
mrcializacién se tiens ol del momopolio de distribecibn, comn ocurre =
cxando 108 principales comsles de distridbucién son controlados por uma-
sole espress, ys ves o trovis de recursos flamclercs, de 1os medios de
transports o de otras pricticas. 0tro probless que se pusde encontrar -
of la axistencia de un mercado srtificial, com ! ladacido por 1o ves-
ts condicionads de un producto da gram demends y produciéa |imitads &
18 compra obligeds de otro de poca demmnds, 10 que deré per resolitado -
uns demsnde para éate Oitimo supsrior a 18 que Je correspondaris e» ~ =

condiclonen normles.

(n slgenas ocasionss la vents del producto tembién esté relacionsds o)

otorgamiento de una sarfe de factores que puedan ser determineames, ts-
Tes como: Mantenlmlento da! proyecto, refrigeracita en los centros ds -
distribuciSn y duranta ol transporte, éstos requerisientos debee sar -
tomsdos mey en cuents pers la elaboracida del proyecto yes qua pusden -

causar meyores laversiones y elever costos du operscifs.

Q) FOLITICA ECOMOMICA. .

s sy jmportents al reslizar el estwdio del mercado de algwmos prodec-
tos, anflizar Ve posibla influsncia que pusdan tener algumes decisiones
wdninlstrativas do Jos goblernos, Ejemplo: Como un Ifmite ds producciéa,
1o regelacidn de precios, fijecia de Impuestos, etc. {6-7).

4.1, EL PRODUCTO €M EL MERCADO.

By aste parte inicial del estodlo 36 exmminan a3 asrecteristicas de

los blenes o sarvicios qus componen s Iinsa de produccils, del pro-



yocto, con el propbeito de definir e} mercado &l que corresponden y -
1s movilided do sustitucife entre los bisnes qus compitun en tal mer-
codo.

S Incluys ta informeciéo qua permica ldentiflicar el producto prioci-
pol y los subproductos (bismes y servicios) sus cormcterfsticas, cow
pouicidn, propledades, ch)ided exigide (por ef mercedo o leyes y ce-
glanentos) vide Gei1, stc. Los datos deben ser coherentes con los del
estudlo técnico y reducidos s e estrictaments seficiests pera [dem—
vificar los productos cuye ofarts o desmads se mssficen.

L8 eapecificecida concrets sobre ¢} wso dol producto en estudlo, Jus-
90 un popel miy /mportants en la definicifn do 9w wmercado. Debe to——
marse en cuanta qus 103 productos pusden clusificerss en tres grendss
grupos:

.11, CLASIFICAL lON:

a) OF CONSUNO FINAL. Todos sqwallos producces que estin destl-
nados & ser usados por 1os conswmidores finates {individuss,
femiliss, etz.) dentro de este grupo de productos purden -
distinguirse dos subegrupos: Bienes durederos y Biames de -

connsto [nmedlato.

-

SIENES INTERMED1OS. Son los que amdiante um proceso de mmnu-

facturs se tramformen en bleney de consamn fimal.

€) SIENES OF CAPITAL O DE IAVERSION. Aquelics que son necesa~-

rlos cars obtensr bignss finales o Intwrmedios, pero no se

durante el p da 1&



Cads was do estas clases ds produceos v fieslmets a w mer-
codo distinto y requlere un atodo diferents de enflisis. Oe
shf que en 13 parte ds Identificacitn da) producto se debe ~
axponer cul! o celiles san los weos de! producto es estuwdio.

36 debe safiaisr tewbién demtro ds esta primsra parce I exle-
tancia y caracter(sticas comperstivas ds otros productos gque
tengan carficter sustiewtivo o sass sieflares & los de) proyec-
€0 y que pueden coupetic coa ¢Vice en ol msroado Indicando ~-
toubidn 1an condicienss en qus ests caspetescia faworecs ¢ s
&l producto de) proyscto.

sla 1] ds tos dal proy s do-
be lodicar 3! =0 uso o consuw estd condicianedo por s dlispo~
nibilided de otros blenes o sarvicios; se idantificas sstes -~
productos complemanterios destecando sus relaciones con los -
productos en astudio ame! isfdoles en forms ceuplets para su -
inciusife en ol msreadn. (12).



&.1.2. PRODUCTO PRINCIPAL.
Pora seleccionnr o) producto priacipst de un proyscto es nece-
sario tomar en cusnte una serie de detslles, tales como los -
FECITE0t CON quS 56 cuenten pars tal proyecto y tembidn ¢l po--
sible potencial de venta ds verios productos ée un lapso de §

a 10 sfos considerados en éa con varios comp -

condiciones econfaicss gemaranles de le poblecide en que to es-

pere compatis, los disti on ol sarca-
4 y las tendancias en 1as necesidedes de fos censanidores, -~
detos estimedos de) tamsho total del mercedo ye sea por s - <
ofarte o por ls demecds, partiendo de estedistices de produc-
clén de tales productos y traducidos s ventes » Tos wsearios -
finales. €3 [mportante pare ol diseflo de productores evtiser -
primro o) temsho do iss 9osibilidades del mercado determinado
haste que punto asté en ¢l apropiado técnicamente para su uto~

y qus sea pruferible sobre otro similar.

Se deba poner especial atencién & las empresss cuyos productos

tienen pa Tas may ! del mmrcado para tre-

tar do mjorecla en varfos sspectos.

Es necesario hacer una lewestigecidn a nivel vswarios pers se-
ber sus reguarimientos sobre astos productos axistentes en el
sarcado Aasts que punto estén satisfeches con ol existente pe-
ra trater de hacer algunes innovaciones y tratar de lograr we
poslible & 1 atributos.




20.

8) Precio abs bajo
#) Meyor conveniencis en el wso
Posftives c) Mejor funcionaslento
d) Wusva dispouiblilided on tlempo y luger
®) Ficit credibi)idad » los beneficios qus trats
do dur.
o} tuswos mftodos de uso
Magatives b) Que sw uso no sea conocido o famililar
c) Sin elngls bensticio.

Se daden tomar adesfs verios aspectos para dafinic en wes for-
= segura y concrets 4l producto primcipml y substitutivos de
un proyecto pars evitar su fracasc & 19 hora do ser Intredeci-
do ol mercado,
4.1.2.), La oportenided en ot mercado.
T, La necesidad actasl o futurs del producto.
2. ba qui tasmfo es sl mercado total.
a) Quf Cipo de comsumidores o Industriss comprarfe
et producto
b) Cufatos clleates potsacisles hwy, cSwo es frac-
cionado este grupo, indmgtria, clase de precios,
geogrificamente, etc.
¢) Do qui tamalio es ¢) marcado en wnidad y dinero

3. Esté creciendo o declinendo este marcado, sl es es-

table o tamparal.
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A quf parte de e3s marcedo se pusde vender.

&s suficients la cantided que podemos vender.

Sord nusstro producto ¢l msjor en e} mercado.

Cufl sers la sctitud da los consumidores para nusstro pro-
ducto.

Qué hibitos ds compra do los comsumidores pusdes afectar.

Competencia.

Cémo esté sl campo

Cuflas son los productos, precios, pollticas de disgribucién.
St estén mjorando o espeorando sus wftodos de distribuiSn.
$1 podrén compatir ausstros productos con $xito, coatra tos
actusles.

Produccibe.

Sor§ aproplado s} disefio dsl producto desde s! punto da vis-
ta de la produccibn y costo.

$1 el proyecto cubrivé las necesidedes sxistentes y qua av-
mnto de produccidn seré necesaric a futuro.

S saré producido eficientsments ¢} producto, si encajerf -
con la tinss regqueride por e) sarcedo y que esa produccifn-

S68 ventajosa en cwanto & costo para ls empress, etc.

Rasgor en su elaboracida.
Qué rasgos pusde haber am su slsborscidn.

31 se Vimiterd los de del do para el p



§.1.2.5.

§.1.2.6.

Bistribuciéa

1. $1 anceje nusstro producto en orgmizacife ds distribuciéa
normsies.

2. 81 podrd sor vendido al prodecto & trawls de nuestros co-
neles de distribecitn reguisres

3, Qué perscasl du wentas s requurido pare las ventas del -
producto y modificacionas aecesariss

§. Qui aplnidn tiemsn de? producto los comsrcliantes medlane~
ros y dataltistas

5. Qui publicided y promociém sern meceserios pers Introde-
cir ol prodecto es o mercado.

Finenc lsmiento

3. Cul a3 ¢! costo d» predocciia estimedo por unided y cwfl
o5 8] costo de vantas y publicided.

2. Qui caplital hars falts

3. Podemos producir un producto de celided 3 un precio que -
Tos i do: estda & pager

4. Cuffl es 1a parspective ds otilidades o fargo plaxo del -
producto. (7).
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4.1.). DETEMMIRACION DL LOS ATRISUTOS OPTINOS DEL PROOUCTO.

Agul ha sldo un prodiems determiner quf normes sinlwes dabe te-
ner un producto pers salfr al esrcado dabido & eua ey muchs —
veriaciln en las necesidades dal consumidor, como sn la elebory
clén dal producto, respecio o este Gitieo se deben encaminar -~
ssas normmes © stributos & los que proporcicoeris les utllidedes
afnines pars el proyssto.

Por otro lado no pusde obtenar una |ists de los etributor ledls

ables de! produ 8 o8 consumidores coso que

cualidadas debe tenes tal! producto o qus e gusts 2 &1 de ta? -
producto y qua le disgusts, dedido o que se obtiens e jaform
clén muy geoersl y por 1o tento ambigus, que as SIFicH) & In-
. terpreter.

Segln Marlast Facts, Inc. la investigecién relscionads con las ~—
normas del prodocto, se ha creado un lengmeje de] consumidor que
conslets en la descripeifn de! producto en funclén de los dene-
flclos, fonciones y.efectos del sisso y otro del productor en =
funcléa de legredientes, carecteristicas de diseho y procedi- -
mientos da alaboraci@a, cusndo 1a elsboracién varfa les noress

fislcas de un proyecto, Ja investigacila tiens qua conocer cufil

serd o) ofecto del casbio sobre el consumidor.

Sagln Jos beneficios dal consumidor las norsas de celidad para

ol producto se clasiflcan.

§.1.3.1. Cunlldades Sensusies. Melacionsdss con @) gusto, el -
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tacto, color y eperismcie.

§.9,3.2. Carsctarfstices da uso. Ustes se refioren & cas}ide~
dos tales como s facilided ds preparacién, faclii-
dad do ipulactén y 1a iencia da slmecens- ~

alento.

4.1.3.3. Coracterfaticas de resuitado, relscionades con log -
rasuitados del producto.

4.1.3.4. Satisfacciones. Como s es ssludable un produco, o
buano pars af, ete. (3).

EVALUACION DE LAS POSIBILTOADES OFL PRODUCTO £M EL MERTADS.

Uns vez que sa sabe culll ha da ser o) producto, 1o lsportante
o8 evaluer sus posibilidades en ¢] mrcadn, aungue se haye ha~
cho und serie de Investigaciones de !s demende y s heya esco-
gido un producto por sus posibilidades en ¢l asrcado, mo deben
sor dafinitives pars valoraries, te debsn evaluar otros espec-

tos como:

#) producto, en fus-

4.1.4.1. velorscidn da) sercado accasit
dacidn dol volwmen de los niveles ds precios, de la -
msagnitud de! mercado, de su vbicecida y de su establ-
1ided, ast como la posicién de! proyecto en e} mismo
tgusl de las Tsticas ionales y de -

tas posibilidedes de exportacién.

4.1.0.2. Determinacin de 1a 1nea de productos. en funcibn de
eatitos y disefos o! velor qua tenga con productos se-

ssjantes ya existentes; Ia facilidad que tangan los -
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clleates pars conocer ssas veatsfas y la posibillidad
ds que al producto se comvierts an busn srticelo de-

Evaluacién do s fumcifm en cumnto o los competidores
ds 81 3 ten complets como silos, ds 16 hportescis -
ds Ia compatancia ladirects y ds las norms comsrcla~
les d» los cospstidores.

Detersinacién da los requfsiton de vantas, necesidades
publicitaries requfeitos d sarvicio de mntenimiento
usos y constumbres cosmrclistes.

Oetarminecibn do los requisitos de distribucidn, pars
lograr qua Ia distridbucién taicisl ses adecuads.
twpluscite do les necesidedes do sv elaboracitn en -~
funcibn de 1s megaited da compres, de s vemta)s y —

i» da in las expee! que se

tengan do In iayds 1a $a ds varlos-
agpectos sosnos & s slsborecifa,

Chlculo estimtive dol conto da preparacifa y dasarro-
o y tiempo reqoerido.

Oeterminacién dsl potencial de welilided bruts.

Una vez qus 30 ha
y qw 1s evaluscién complets confirme qud posibilide-
das de sercado deben enfocarss s su elaboracibs, los
recursos éo la investigeciéa pera impuisar o) desarro-
116 da 26 elsdborscién con was evoluciSn de) prodecto ~
de acuardo & las necesidades que satisfegen al mercado.



Uns vaz terainsds su posible elaborucide es necesario

svalusr alnucl us foticas v requfsi-
tos, para que satisfepe con fnito las necesidedes del
asrcado.

Estes corscterfsticas compranden:

&) Cowposiclén

b) Proplededes, vide Gtil

¢) Normes o requarimientos de col ided (16)

§.1.5. DESARROLLO OEL MUEVO PROOUCTO.

Madiants este estrategls ss conservan las finst!idades de lus -
productos exlstentes en el marcedo y se intants desarrollar -
productos con caracterfsticas nusves y difersmtes, ous mejora-
rin los desempefos para ol cumplinieato de su fluslided.
§.1.5.1. DIVERSIFICACION. Esta estracegla significe wn eperts-
alento simuiténec con respecto & Is presente 1fass de
productos y 1a actoml estroctura del seroado, regsi~
ridndose pars ollo nusvas téaicas, facilidedes, etc.
Fundamentos de innovacién de este producto o ITnea de
productos, debido a qua tarde o temprano, este prodwc-
to tendré qua ser remplazado © msjorudo de scuerdo & -
las necesidedes o cambios de) comswmidor; aatwralimsnte
eatas (nnovecionss o evoluciones son establecides por
las niveles da Ingreso y poblaciée y por la matoraleza
da los gustos en la demanda, por a) lado de le oferts,
on gu calided de producciSa, asl como e proyecto o ~—



empress esth }igado & varios factores de economis, -
creclalento de poblecién, temdién o) producto asth ~
Tigado a su clclo da vids, dividibadose en custro fa
ses: INTROOUCCION, CAECINIENTO, MADUREZ Y OECL INACIOW

Ls Introducclifn de un nusvo producto. €s aquél que -
abre un mercado Auevo, reemplazs 8 un producto axis-
tente, © ampife significativamante ol mmrcedo de un -
producto existente y mediante ¢! cus! uns Empress « -
Agropecusris, pusde lisver a cebo polftices de creci-
niento en base &) desarrollo de! mercado de este pro-
ducto o sus innovacionss, aste producto es nugvo para
1s enpress & pesar de que otras ewpresss T 1o tengan
an o} mercado, debido a4 que !as experienciss en cuanio
a su introduccién serdn nusves y taabién & su elebo-
racifn, se debe pansar que & madids que suments o) -
mercado los rendimientos de !a Iinee de productos co-
mlenzs & ser decracients y para evitar que ests empre-
50 34 estanque, &3 aecassrio 1a introduccisn de nusvos
productos qus vengen a3 ser un ausvo incentivo de com-
pra pars los consumidores, este decisién de Introdu-
¢lr un auevo producto al mercado debs ser s largo ple~
z0, para que reditde ta posible Inversién que se ten-
dr que hacer.

Este lanzaslento de un nuevo prodecto crea verlss ne-
cesfdades nmumavas qua serfa wmuy importante smsllzsr -

dentro ds una Empresa.



h.1.8.2.
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1. Lo necesidad ds meatener uns corriente de (dams -
sobre estos prodectos ausvos.

2. Ls necesided do m mitodo de evslmciSe pera af -
bemeficic do Gstas.

3. Ls necesidad do un nuevo plan de commrcislizecife
para los nusvos prodectos.

&. Lo necesidad ds une aueve orgeaizeciéa pere dirl-
gir la sctivided.

INTROOUCC 10M. €3 1a adiciSa o 1o ifnes presenta o oo

& Cats L ol sisso

to ds investigacite que s warfs pors majorer w —

producto existents.

Lo principa) éiferencie os d9 que en 18 cresclén déo -

un nusvo producto ee encusntran lsplicados mis proble

=3, cavtando también los do casbier um prodecto axlg

cente.

Ls intreduccifn de un musvo producto se orpmmize en

sels pasosr

1, Seleccién del campo dal prodectn. Una enpress pee~
do afladir un nusvo prodecto por mechas razZomes que
represencan {imms, como logrer wma smyor weilize~
clén de los recursos ds umna espress, también se -
afiaden para neutrallzar las varlscionss estacioss-
les clciicas, seculares ¢ {rrogulares en lo demmn-
da de productos existeates, tales varlscionss en -

te demunds pundea dejar recwrsos ociosos en low —



apdios de produccife, ls weno de obrs, los censles
de distribucide, personsl ejecutivo. Este asllisle
de 1o relacién entre laa warlsciones de 1p dessads
y los recursos no utfiizadas, contribuye & estre—
char ta aleccién dol! caspo de un prodecto.
Selecclén de) producto espec(fico. Pars selsccionar
un producto especifico dentro de un campo da pro-
ductos, ausvaments es necesario comsiderar los re-
cursos del proyecto, pero hey que considersr séemfs
ol potenclal de vents de los productos sitwraoe, el
potenclal de ventes 18 dede hacer a $ 6 10 alles, ¥y
tembién considerades en relacids con cosss tales -
como: las condicionas econSmicas genersles, los ~—
musvos prodecios que entran en ol campo y las tem-~
dencles en las necesidedes de los consumidores. --
Pusden obtenerse estimsciones del tamsfio total del
mercado, de la oferta y la demends. Ow s oferts -
partiendo de lan estadfsticas de produccibe, que -
son traducidas a ventss a los uswerios fimales, bo-
to as diffcll cuando interviesen intermedlarios pe-
ca distrideir o} producto.

La demanda por madic ds encusstas sumstrales de -
los wsoarios potencliales y veriecionss, eatre estas
wnidades tay que determiner of wso madio y la vide
usable media por categoris da mwerio.



§.1.5.3.
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Se deba determinar hastas qus pmnto ¢! nusvo produc-
to sea técnicamente preferibls en cusnto 8 wso.
Teabién se debe 1Vever » cavo wns isvestigecién al-
nlvel de los ususrios. LQué quisren Jos comsumido—
res an cuanto 3 cusl idedes de! producto? $I estén -~
satisfechos y heste qui pumto son 1os productos - =
existentes en &) mercado.
Algunas innovaciomas cbtienen pronts sceptecife, --
slentras otrs fracass & pesar de fuartes desembol--
103 en distrituciéa.
OISERD DEL PRODUCTD. A pesar de la Informecién sobre =
los requerinfentos posibles de! corsumidor gara Jos -
atributos del prodecto, es un problems para tredmcir-—

Tas on un producto especifico, dedido » qus los consu-

i do no den P pract a como do-
be hacarse el producto.
Estes concliusiones pusden redecirms, determinando el -~
segmento especifico dal wercado qua serf s) sstricts~
mante 1igedo 3 las prefarenciss de los convumidores de
este segmanto, los productos usedos por ellas, con es-
tos datos, ¢l proyecto o la espresa pusde tenar afs —
gufes para o) disefo del producto.
PRUEBAS OF L0S MASGOS. Cuslidedes da Tos productos nus
vos wediants comperaciones con e! competidor, como se-

yor utllided, major precto, msjor empogus.
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4.1.5.5. PRUEBAS DE VENTAS. Conjuntamsnte coo e} dasarrollo del
prodecto, ss debe Idsar w plan de ventas Juntas para

ver si tiens éxito con [ competencis.

A4.1.5.6. WATURALEZA DE LANZAMIENTO. £ necesario anslizar en -
foram minucioss werios aspactos sates de lsnzar un pro~
ducto &) wsrcado.

I. Indole de los wsuerios ¢! prodecto
3. ladole de la competescis

3. Wormes polfefces ecarce de los precios
&. Normes de distribucién

5. Programmcifn ds VYos ventas

6. Chiculo estimtivo da los oti!idedes.

NDOLE Of LOS USUARIOS DEL PRODUCTD.

a) Qub tipo de consumidorss ussrfan e producto, es daclr,~ - -
stroerf el producto & todos los consumidores o s810 & un seg
tor limltedo.

b) Cufntos compradores comsrciales hey? €a ests caso, los esfo-
ques deo ventas, las relaclonss previes en vestas y los resc-
clones probables de los cospetidores, pweden velorarse en -
funci6n de clientes que podrisn comsumir o) producto.

c) Dénds residen los uswarios potancisies. Zone rursl o urbena.

d) Qui probabdliidedes hey da creclaliento o reduccién de) mer—
cado en 103 préximos alos, agul ez recasario smslizar 15 =~

én de la [

o) ton qub ¢ ia compraré o} idor dlcho =

sl seré constente todo el aho o serk astacionsl,



Como repercwtirs el cipo de ventas en ol almscensje.

INDOLE DE LA COMPETENCIA

a) Qué prestigio tiemes lon productas da ls competeacia

b) Quf probeb!Tided axiste de que los competidores dam detalle
con productos semsjentes

e) € preciso tomer en cusnts les posibles raecciones de la -
competencie, 80 s8lo en fuacie del mmvo producto, sino —

do) comtru-etoque en sus |fases actueles.

NORMAS POLITICAS ACERCA OF LOS PRECIOS.

Excas afectan ol volume qus ol nusvo preducto trats de comquis

tar on ¢) msrcado, asl como la probeb!|lded de strmer & 'a com-

petencia.

a) Pusda ¢! prodecto competir fevorablements » base do precios-
oon otros Jantes - ol do, s <8809 80~
mjantes; el precio pusde sfecter profumdemmts el doswrro~
tio da &l nuwevo producto

b) Qui6nes tiemen e » y rebajas. (Distrideldo-
res Meyoristas, derallistes). Normes que duben cresrse pera

lanzar o producto, devolucién de 1» mercancls, consigmecio~
oas, ete.

Productos complamstarios, en donde ln wenta ds unos syuden
a gungrar las vestajas ds otros.

WOMMAS DE DISTRIBUC 10
Cste o3 dlstints on suparmarcados que on detallistas, var cufl
asrcamcie vord restringlde, cSmo exhibir el producto.
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PROCAANAC 10N DE LAS VENTAS

Cotes deben preyestarse y sveluerse tomsndo en cuents las exi-

geacies del mercado y d sus cempetidorss, tomendo los sigulen

tes factores:

#) Una buans organigacién de ventss ds) producto pare qus es-
caje on 8l mrcado

b) Qui perscmal de ventas oscesite y cfeo debs orgmeizarce

¢) Quf tipo de orgmizaciéa éo publicided y prosocionss, pars
apoyar al nuevo prode [ o Ins
del prodacto

d) Qui tipo ds marce debe oRilizaims en o! tanzesiento de este

producto.

CALCULO ESTIMATIVO DE LA UTILIBADES.

Ls sportacidn total de! nusvo producte o ies et{lidedws da 1o
enpress, pers ollc &8 precise eqeilitrer iz tnversifa, tlespo v
risago.
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4.2 DELINITACION DEL AREA Of MERCADO O ZOMA OF INFLUENCIA DEL PROYECTO.

Cusndo se enaliza Js viebilidad técnica y sconfmice da wn proysces ~
sgropscwario, 1o esencis! ¢s qus 1o tangs por 1o menos uns ides apro-
wlmda, tanto do 'a whicacin como de 1a mugnitud de la empress que -
s protesds crear. Istos dos elemwntos tlemeo una gran Importsscia --
porqus Infliuyen significetivements en 1o deterwinacin de cull serf -
¢! fres especifice dul smrcado, en la qu opereré el proyecto. ya que
5o es posible pensar que lss operacionss ds ventas se remlizarin en =
wn mercado |1imitedo.

Uns empress pars estar oriesteds hacis ¢] mercado, tleme que basar to~
dos swn sctividades dcls las necesidades da éste. pers lo cunl se ma-
cedita un conocimiento & fondo del wercedo vy de los estcategles y the~
ticas de los pesibles competidores en sus esfueracs sor wplotsrio, pe

ra lo casl es sscasario tlever & cabo uns iswestigecién 5 fondo de - -

mercedos, parn poder tomer decisionss s futuro.

o ls actws)idsd muchas supresss distribuldorss, se encusntren con sl -
problems de que sus mmrcados sastén constitufdos por miles de personas =
(consumidoves), dispersos sobre uns gran fres, por lo cwe! entre efics
tisnen que Iatervenir un complicado nGmero de sucwrssies, mmyoristes y
dutalifistas, por lo cuel no pusden temer contacto directo con jos com-

sunidores, ignorendo les exigmcias de los mismos y @ ts vez provocando
que ol prodecto ses muy caro o la hors da Yiegar ol consumidor fiasl.

{1179 lgecisn de o ls $ & gl y ol adllgis de

todos los hachos acarcs ds lom probl: 1 dos con a feren
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cla y ventas de blenes y servicios da) producto al commmidor, ests In-
forsmcida debe sar tomeds de un almero de comsumidores, dedldamsnte ~—
spleccionsdos pars que sus respussiss sean tomedas como tlplcas de to-
dos los coseusddores.

€5 on ests parte, determinacién dal Srea ds mercado @ zons de [nFlesn-
cla dsl proyecto, en donde se (mclufré tods la informacibe vecessrle y
seficlents pars dur respussts, asf com en 1a definicidn de) prodwcto-
e p - toné 3o da vendar? (13},

En resumen g} anflisis do le oferta y ls demanda psra ol producto en ~
estudio, as extenderd s wn Srax soandmica, que serd definide en bese -
# las carscterfuticas del misen preductn, la whicaciées y lo aagnited -

G 1a empruse en sstadlo, y otros factores.

s maturelezs ¥ los wsos de! prodecto o productos sametidos al and)isis
dfinen en principlo ¢} msrcado especffice o qua dede orlsstarse el -
proyscto. Asl, sl ol proiecto o3 do consuso flual su ssrcado estarf =-
ocomatituldo por Individmos o unidedes familiares. Pars ol caso ds ble-
nes (ntermsdierias, el -rr.u; eitard integrado por usesrios Iadmstrie
les. Bamtro da dete Sitimo sa punds especificar ofn miis ¢} mercado pa~

s o\ proyetto, ats dst p D ssta mmne~

ra, ol producto pusde estar encasingdo hecls wn sector ds s poblacién
con detarninsdo nivel de lagrescs, o lo sspucificacie de) mercado pus
de estar on foscitn de grupos de odad, saw, pobleciéa crbmms o rwral,
aotc.

do pars a) prodm anal i~

En ol caso de bleams | tos, o



28d0 pusds ser horizonte), (cmendo el prodacto es utillzado por muches
ramss do 18 ladustria), o vertical (cumndo o) producto s6lo e1 regmer]

do por los empresss en ado sector o
Ls z0na geogrSfica, en s que pusds esperarse qus el proyecto reslice
sus opereciomes de vents estarf determinade por 1a whicacibe y ol ta-
mflo de! misan. Los costos de transports del prodecte tersinsndo fo —
proporcida en que afects sl costo totsl reduciendo ¢l mirgen comercis)

ls Wicacifn da emprasas competiders, 1a eml: is do wma Ve

tare de comerclalizecibn ad para ot p o p - sty

dio, 1a comvenieacie de cresrio en donde no axiste, ets. Es comveslen-
te Indiqua la detarminecién del Sree dsl murcado para um proyecto, pus

de influir ta combinacién ds dos o mis ée estos factores.

In este andiisie dal estudio de cado se deberk comp laforme-
cldn que msstre cufles fusron 108 elemsntos que lafiveen o la déteral-
asclén deot Srea especffics de! mercadn y cullles son sun 11mites.

8.2.1. CLASIFICACION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS.
Segln Maag y Soto Iu‘-rulm pusdsn clasificarse sepin su tipo
[ _H
1. Por grupos de productos [avolecrados
2. Ares cublerts
3. 0 tlempo
4. Su nfvel de operecionss
5. Su gredo de competencis
6. €1 tipo de Intarcasbio
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SRUPO DE FRODUCTOS |IVOLUCRADOS .

Atendiendo algwes clartos dx 8 vendgn en -

o) slemo luger y por Jos mfsmos es. C =]
sxiste un mercado de grancs y ceveales, uno de frutss y horte-

tlzas y otro de productos lictece, cama, etc.

¥ por o com) cada mrcado segin ol tipo de productos ofreci—~
dos tiens un togque diferente conforms algunes armctarfsticas.

AREA CUBIERTA.

SegGn ol territorio cublerto, les mercedos pusden clasificarss
on locales, reglosules, nacioneles y mmdisies. Way clertos —
productos qua s elaboran y consumen en un reducido niasro de-
locatidadas y por 10 tanto tiensa un mmrcado de carfctar local
(sjemplo: clertas variscionss de frijol, cierto tipo du leche,
otc. se venden en freas |imivades).

Un marcado reglone! estf wicedo ususiments en wn centro whe~
o y sirve casl unicamante al territorio que rodes & esa clu-
dod, eajemplo: Nomterrey proves un mercado repiome! en la parte
norte dal pals perque dicha ciudad es un centro de distribucifa
de cobrito, por ajemplo.

Cran parts de loa productos sgropecusrios tiemen an mrcado ne-
clonal porqus crsl todes les empresas sgricolss envien a) mancs
porcién do su produccién a distintas partes ds )a fapihlica o -
capital, dedlido a que se obtiens mmjor prucio de sus prodectos
o I cluded,



.

Existen algunas productos mexicancs que tlensn gran desands en

ol extrenjero.

SECUM EL TIDEPO

Le megnitud del tiempo Involucrado de elgunos productos veris -
dnde un Instente hasts afios, viualmente un precio durs mnice~—
mnte ¢} momanto de une operacién de compravents, por Jo cwal -
debe analizarse bajo que condiciooes de tiempo sa va » comercier

porque este o3 un factor importentfsimo en los preclios.

WIVEL DE OPERACIONES.

Este concepto pertensce s las divisiones conforms s temaho y Ci-
po de vents en la serle da operaclones comerciaies que tienen -
lugar entrs el productor y el consumlidor.

Lot niveles son: menudeo, sedic mayoreo v locsl o de sceptecifs.
Un mercado de medio mayoreo az wno no especisl tzedo porgue fa—
cluys ventas al meyoreo y menudeo. Un marcado tocal o de acopis

clén es aque) que maneje 103 productos de ranchos y fincas.

GRADO DE COMPETENCIA.

€) grado de cospetancia puede varlar desde competenclas illmita-
des hasta monopo!io complete conforms al ndesro de los cowprado-
res y particlp [ los msrcados de pro-

ductos sgropecusrios se consideran como sercados cospetitivos.

tn algunas ocesliones el nimero de compradores se encusntra |lmei-

tado.
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En Wixico por sjemplo; is Conesupo gozs de uns posiciGn monopo-
1fstica on algunos prodectos. €ste grado de compmtescls tiens -
mucho significade an la determinecién dal precio.

#) CONPETENCIA PURA.

1. Existente en varias empresss pars coatrolsr ume percida pe-
queia del total ée la produccibn.

1. Homogene idad de productus, todos conocldos por los comprado-
.

3. Libertad do entrar y #3)ir sin troplesos en se vents.

§. Cadd quien tome sus acwardos.

b) MONOPOLIO PURD.
Praductor Gnico de wna marcancle para 1o cus! no hey mmtics

tos. Sin competencis.

©) COMPETENC (A MONOPOL ISTICA COR OIFERENCIACION DI PRODUCTOS.
d) MONOPSONIO
Monopolio de! comsumidor.
&) MOWOPOLIO DESCRININADOR.
Una espress que por una mismm msrcancfs carge dlfereates pre
clos al cliente.
£) MONOPOL 10 SILATERAL.
Cosndo existe wn s8lo clieats, sla coupsteacle, la compra &
un vendador monopol lsta.
#) WorOLIO
Una Industris con dos eupresss.



TIPO DL INVERCANSIO.
Awque ta | lzacién depends ds wa monetario de =

intercamdlo, a! cuel un vendedor recibe diasro & cambio de su =
producto, existen todevls en Mixico mercados en los que pusds ~
cbsarverse ¢} sistemn do trusque, sin esborgo en los productos-
sgropecusrics ajarces pocs lafiesscis (36).

0L MERCADO SE CLASIFICA:

1. Do scuardo con 1o qus debe sar lavestigeds, como por ejemplo,
volumen do vemtas, cantidaedes prodecides, nimsrc de ofertes,
distribucién do) marcedo, stc. en:

a) lavestigeciin ecoscipica ds marcedo
») fgncida dewscipica ds

2. Do scuerdo &l tipe de producto ea:
8) Investigeciln do msrcado do biene: de capite)
») lavestigeciée de mrcado de biemms & consumo.
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4.2.2. DIFERENCIAS.

MERCADO Df BIENES OF PERCADD DE BIEMES OF
consumo CAPITAL
1. Desmnds orliginal 3. Desmndas cenaslizads
1, Variedad do bienss de con- 2. Competencis sdlo sntre Jos
suso oompstitivos entre »f productores relevantss pe-
™ w procaso de produccida
especifioo.
3. Princigaisente decisiones 3. Decisionss econfmicas ra-
no reclonsies cloosles
7o Decisiones individusles o 4. bucisionss por parte de wn
fani)lares grupo de personss afis © me-
nos fermal.
4.2.3. Los objetivos gessreles & s gucids de! mercado (da ven-

tss) pusden clesificerse de 1o siguiente mensra:
4.2.3.1. CORSUNIDORES.
») Composicién (ctips estrato social, camtided, ebicecibn)
b) Comportamiento (costwmbres, cosvemclonalismos, moti-
vacién do To demends)
c) Estructura dal consww. Tipo de prodectos, cantide-
dos da p Spocs de! blanes de comnse

m, calidedes espersdas por el consumidor.
d) Poder do compre (mosto y distribucisn do los gastos

do comsemm) .
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$.2.5.2. COMEACIO INTEAMEDIO (Prodecte:-Consunl dor)

a) Composiclén. Tipo ds sistems dn diarribucibn, can~
tidnd y calided du los sistemms da] comarcio imter-
wsdlo.

») Copocidodns. Sredo y fraceencis ds 1o ctilizecibe ~
o 1» capacided

€) Estructura do ‘ou programes. Tipe ds productos mer-
goclsdos en o) cessrcio Iatermsdio, cantided y ties
pos requeridos pers los precases dul comercio Inter
mdlo.

d) Bistribacién do los vantas. Contidnd d las wamtee-
y distribucién é las sismss sepln les productos.
o) Ventajos do 108 vistemes o commrcio intersmdio. So-

ssficies, distriducin do) beseficlo, calided de 12

distribucitn.

A2.5.3. PROtCTORES.
o) © Icléa. Tipo da ( y prandes)
slmro y whicsclén
5) Capeciduden. Distribucién tecnslégica, grado y fre-

camncis @ 1s milizscin é» Is copecldnd
a) Campor , + pelcticns ds
sprcadeo.

4) tstrecters dol progrema. Cantided y callded du los
productos, tienpo do protucida.

o) Bistriducidn do 1os wentss. Yolumen do lo distribe
cMa & watss do scusrds ! preduceer.
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4.2.3.4. SITUACION DEL MERACADO.

) E! popal da fos comsumidorss

b) €1 papel da los intsrmedierios

8) €1 papel de los productores.
Tesmio ds las plantes, uso de aspits!, cooperacide,
pusiones y consorcioes.

4) Particlpacién en of msrcado

e) Precios

f) Fluctunciones de) mercado.

Fi ] do lo p 1én, les vontas y 1o @0~

apnds .

4.2.3.9, ORRANIZACION DEL MERCASO.
8) Control gubsrnumental de! msrcado (medlidas fiscalen
y legales)
») Orgaaizeclones privedes (siadicates, convesciones.

monopol (03, cansercios)
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h.) ARALISIS OF LA DEMANDA:

B) saflisis de Ia demenda tiene por cbjeto demostrer y cmstificar ta
anlstencla, en ubicecionss geogréficamente definidas de individuos o~
antidades orgenizades qus son consumlidorss O ususrios sctusies o po-—

tenclales de!) blen o produdto qus se plenss of recer.

Este snflisls debe sdarcar en uns forms ampils o} estudlo de je canti~
dad desesble 0 necesaria de un clerto blen o servicio independiente—
rante de ls posibilidad ds pago directo por parte de squatios para -
quisass ese bien o producto sard producido.

Pars podar llever un busn snflisis da Ix posible demsnda es necssario
estudiar el tipo de consumidores y sus posiblen cospres, af el comsumo
es o) principal proplalto de te produccién se necesits ver suchos as-
pectos del comumo: como un buen anfiisls de ls posicién sctual de los
conuumidores en smteris du compras, posteriormmnte deden satudlarse -
los factores qus cresn o crearfan los posibles casblos an el comsumo y
con base an 1163 deterwinan 122 necesidedss y deseos futuros de loa -

.

compradores flnstes (16).

§1 andlisis do le demsnds se reslizs tenlendo en mants que pars flimas—

de wn proyecto, ¢l mercado debe concebirse como un grupo de individuos

(pusden ser comsumidores finales o usuarios Indestrisies) con mecesids
das por satisfacer, dinero para satisfecerlss y un determinado compor-

tamionto a1 hacerlo. AT pufs, en 1s demends del mercado para caigufer
producto # sereicio hay que considerar tres fectores; Los consumidores

o wsusrios con necesldades, su poder de compre y su comportamieato a2l

comprar,
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Le informecién contenids en el spartado ée snfiisis de 1 demends den-

tro del astudio de mercado.

8) Caracterfaticas do Jos consumidores o ususrios en &l fires ds marce-
do.

§) Situecién actusl de is demande

¢) Caractsrfsticas teSrices

4) Situscitn futurs.

fespecto & las caracterfstices ds los consumidores © usuerios los de~
tos Incluidos en esta garte tiene como objetivo mostrsr el nmero y =
tipos de cliemtes potenciales y der algumos indicadores de su cmpmci-
dad de compra.

Asl @i anSlisis se resliza pars wn biea de comswm final, ta Informe-
clén o Ingleir sa referirf & una extensién del universo de posible con-
sumidores, presestladose, en relacién a dicho umniverso, los detos que
definan sl contingente sctual y su tass de crecimiento; su estructera =
y camblos, dlstribucibn especial de 1p poblacibn, por slgunos gruwpos -

de edad, semo, atc., segln seen las caracterfstices que interssen af -

) R a los ing . 90 {z» l» capacided potan-

clal de pago de los comsumidores mediante [nformaciones tales comd al-

alvel actuel y tasa de Inl dal (ng estretos Yy -

casblos eo la distribuciéa, etc.

In camblo s! of anBlists s reallizs pars un blen interwedio serf lmpor-
tante dafinic on principio @) tipo de ampresas industrisies que pusden
constituirse realmente en un universo de cllentes potencisles; Uns vex

asclarecido esto deberf reunir informecién refarents &l nGmmro de - -
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wscerios dentro de) Sres del mercado, su temio, 4istridecién regiomal,
otc. La capecidad de compra da los usmsrins deatro de! Sres del marcado
su tassho, distribecife regiomal, stc.

Ls capacidad de compra de los uswsrios industriales pusden medirss por
us gastos, volummn de ventas © sigumos indicadores ds ectividedss, ta~
les como nGamro do emplesdos, capacidad Instalads y aprovacheda de pro-
ducclén, etc.

Una vex establecides lum Istices de lcs idores o wsusrios
dantro del Sren deol mercedo, se pesa & sasliizer 1o situncite sctul de

lo deswnda. Este saflisis comuiste sn une estimeciSn cuentitativa del -
volumsn actual de uso © consump ds 108 bienss en estwiid, medients 1o =
recoplincidn da saries estadistices bisices que pevrmiten calcular bo -~
awiucibn dol wo 0 comusn del producto, en un perfode seficients pare
carscterizar la tendancia da large durscién y wn exemen do coberencis =

con otros detos econSmicos con les cusles eatd relecionsds la varlsble.

Las carscrarfstices telricas de (a damsnds se obtiensn anelizando loe-
conceptos teSricos cerrientes gere calcaler los Tndicss y coeficiemtes,

a base do los datos estadlisticos anterlores.

fPar Gitimo one vex conoclendo el comportamiento da Is damends en e} par-
sado y los fectores que explicam su comportawiento se reslizs el promfSe-
tico do Ia demsnde futura (12).
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4.3.1. CARACTERISTICAS Of LOS CONSUMIDORES O USUARIOS EX EL AREA DEL

La desands interna tanto en Mixico comp en cuaiquier pals depeo~
de de) sfamro, poder adeuisitivo asf como de los gustos y prefe-
renclas de las unidedes de compra ests wmnidad ex la familis y el
comprador es gensralmmnte e! sss de casa, alpwmos prefierss cler
tos productos gor verias razones, YO s$8a su contenido autritivo,

saber de! producto, preperacién del misso, etc.

s docir se deben anstizar 1os =Otivos por los cuales cospraa -~
s producto los conswsidores clasificndose e seis los Incen=
tivos o motivos por los camles se compre un producto.

8) Valor fuacioas! Para provesr este welor, el producto debe --
servir pares un propSsito @ell y préctico, es dacir 1a fonclién
que tiene on in netricide,

b} &1 weltor da sosesiéa; un clerto producto tiens este welor ===
cusndo su comprs indica riguazs y oputencia, sjemplo: slgumas
carnes do gren calided y precio.

¢) £1 wslor que sievs ol orgsllo 0 busns opiniée ds 5! mismo -—
cssndo wn producto 18 comprs neds mfs por satisfacer unas ve—
aldad.

d) valor santimpntal. Algunss personss cospras cisrts artfculo -
© producto por provenir ds su ltugsr de origes.

Elomplo. en Is Clwdad do Afinico existen resteurantes com co~
side tiplca do las demfs pertes de s RepGblics, pera satisfs

car los gustos de gentes de esos logeres.
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o} Valor estético. Aqul Iafluys 18 presentaciés del producto y
grado de elsborecidn (Ejemplo: Jemomes).

f) Valor econfalico. fste velor ss ceflere ol costo de) producto
on relacién con sw utflided, efesplo: as cas! seguro que ol~
oms de cass nunce poede resistic le comprs del mismo cusndo

fste 33 poms en oferts.

A.3.1.1. Estos eotivos naturalwente tiensn sus vaslacionss pues
o3 lopotible que todos los consumidores Je den ol mis-
mw valor sl produsto, o que satisfagea todes sus nece-
sidades de 1a misms meners.

Tento las caracterfeticas de los comsumidores comn las
condiciones del clifms, tiempo y otros factores ssbien-
tales cresn varisclionss en los wotivos, tesdidn infle

yoh lss costumbres y tradiciones del pesado.

Aonados s astos motivos de compra el sms de cass dabe -
disponer del dinero suflclamte para hacer efectivos sus
gustos y desecs. por ello as necaserio amalizar qué nlas
10 afectivo ds habitsntes axiste en ¢ &ree de accién -

del proyecto y ¢l nivel ds fagreso de cads famiita,

€1 sfecto do la poblacién sobre ls demnda pars werive~
productos sgropecuarios no s8lo sberca sn ndmsro de per
30nas on un pals o sona, sino tesbién clertes caracterfs
ticas de la pobleciée como sa distribucién por edades -
Ia razén urbana rural y la distribucidn regiomel.



£) crecimiento de 1p poblacifn 3 muy isportante en la
determinacién Go ls desands, ejempio; la tasa de cre--
cimiento en Wixico fue de 3.7% en 1o épocs de 1957 -

1960 Ilagendo & ser uns de¢ les ufs altas de! mendo - -
tiagsndo hasta & un 3.63 an lo actualidad, por lo mis-
L] I.-h—ﬁ por los productos agropecuarios siempre-~
existird en gran cantidad 8] e1 que 8} ingreso por pro

grams y parsons y otros fectores estfiticos (16).

UMA POBLACION RELAYVANENTE JOVEN,

Aqul a3 muy isportants ol anfifsis, dedido » que en uma
pabiecién Joven e) nlmsro de personas econisicaments -
activas o3 relativements pequefo, los Ingresos por fa—

wiiia son bajos sfectando & Jos patrones de consumo.

DISTRIBUC LON AEGHONAL .

La distribucién de 1a Podlacién tiens una gran infiven-
cla en 1a damende, segin ells se puede ver sl crecimien
to de ls poblacién sobre todo en los Gitimos 30 afos -~
m1trd una tendencia reglonal.

EJemplo: La podlacién en e! Oistrito Federal en 1960 -

fus & veces wayor que en 1930, en cambio en Midaigo, =

Quendtaro, Yucstén solemsnte sument$ an 501.

LA RAZOR RURAL - URBANA.
La proporcidn de ta poblacién clasificads como urbans -

Indice 1a atapa de desarrullo de un pafs, ésta clasifi-
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_caclin de 1o poblacite tiewe ums gren laflusncis en 1o
demends, Esta Razbe Rers) Urbena tiems mucho significa
do pars ) mercado de los productos agropecwsrios.

Cads parsons tranvferide del campo & )a ciuded rapre—
sente uwr nuavo cilents psra los comsrcismtes, dsjendo-
de ser un comsumidor rural pars cosvertirss en urbmmo,
$U naces 1ded de comsomn yo w0 serf s eism, consume -
ads lache, carse, hevos en lmger de frijoles gus con-
sumsn en ol campo, stos cesblos se rslacionsn con los
alveles de ingrsec, e decir la diets en la zons wste~
ns os wfs rice en protelmms, diferents & !» reral.

4.3.2. EL INGRESO Y LA DEWANDA.

21 segundo factor de feportamcia que afecte is demends de los ~
productos sgropecuarios es sl alvel de fogresos de los conswmi-
dores. Rjesplo: en 1963 ol Ingreso en Mixico se estimd ea 225 -
POBOs pOI Wes en YN .l.dlo hacho pars detarminar lss proysccio
o3 de 1o damenda. Este lnpreso werls mucho sagln 1a 2ome, e -
Ta zona rural ol Ingreso es moy Inferfor con relscién al de Is

208 Urbene.

Ly relacién que tlenen $s3tos ingresos inflwpes relat!vemate -~
poco sodre ol contenido de protafams en la diets.

£) presupussto allmmticio do In unidad de compra de i3 femlilla

pars los productos agropecuarios Influyes notor(emsate en lp —
domands, ojemplo; una familia pobre gests 233 del preswpuwsto -



4.3.3.

on productos silmsmticios por otra parte uns familia rice sSlo
wtiiiab o 88,

OTROS FACTORES DE LA DERANDA.

Adumbs de la poblacitn y mive) de Ingresos bay otres influenclas
que crean conbios en la demands, aigumas de dstas son conitantes
s travls ds lorges periodos, sientras que otras sSlo persisten =
solamnts en clertos dfss o dpoces dal sho.

o) DIFERENCIAS REGIOMALES. Aquf hey diferencis en los productos-
allapnticlos ewpisados por las families en lae diferentss ra-
glones de! pals

b) DIFERENCIAS RELIGIOSAS. Ejmmplo: en 1969 @) 96.5T de habiten-
tes arsn catélicos. Creandc wna dmmnds pera puscado, husvo y
productos l16ctecs en los viernes y dles de shetimmcle, en In
sctumliided ha safrido muchos casbios relligiosos por lo cus) -
he sido afectads la desunds.

G) DIFERENCIAS Of RAZA Y RAC IONALIDAD.

d) LOS DIAS ESPECIALES. e desarrollS wna desmnds especiel pere

JjomiSa en dfs de pescus.

e) LOS CAMDIOS EN EL MODO DE VIOA. A wmdida que un paly de dese-
rrolio industrial y comsrcialments, ¢l nivel do vide do Ip -~
tacién cambla inft t ésto sohre sl —

summnto de compras de productos siissnticios.
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§.3.5. ANALISIS DE LA DORANDA PASADD Y PRESENTE.

€l andiisis de 1o demenda pasade y prasante implice recabar da~

tos cuslitativos acarca dol mercado de los blenes en estudio.

a} Tipos de datos que deben recopilarse.
£3tos debes esr sscopldos ds wns menars concienzuds pars que
synden en wns forms eficaz & entendar la sltweciés actwel o
& modificar s» ovolucifn futurs, sdeals de properciooer da—
tos como definiciéa da) producto, ambito geoprSfico, etc. -
$ino otros que parmitan comocer com exsctitud is influsacie~
an la demnds do m jampio: Cuotas gube 1

ote. Estos datos pusdan weriar segin ol juicic de¥ ecomomis-
ta que asté res!izando o estudic la nsturaleza ds! prodecto,
bests docir que la descripcifa y ol aadlisls da mercado mo se
hacan en lg wisss formm que 5! se tratars del comsuso de pro-
ductos allmsaticios bsicos. Aguf el snfliste debe comsiderar
muchos aspecios y dividir a) producto en tres tipos de blenes
).

1. Slenss ds consum 'ﬂnl

2. Blenes intermdiarics

3. Bienas de capita)l o do Inwprsisa.

Por lo cusl se sach & cosclusién que le Informecién que 0 e
de recsbar pusde ser de mey diferentes classs sepln 1a ssturs

leza de! prod sis 9o oo té cabe cle-

[ee=sy

sificerls en 2 categoriss.

&.3.4.7 LA RELATIVA A CANTIDADES FISICAS,
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4.3.4,2. LA RILATIVA A PRECIOS.
8) informecidn relativa a cestidades flslces.

P} 1 Ataz 1. -

Ests st on
refsrentss o produccids, laportantes, sportecio—

nes v quizé tesdién los casbios de existencis si

astos datos son de verfos ahos persitirés calow-
lor o) consumo res! o dessnds efsctive de wn blen.

CONSUIO = PRODUCCION & IAPORTACIOMES -~ EXPORTA-
CIONES - AUMENTO OE EXISTENCIAS.

¥. DESGLOCE POR TIPO DE PRODUCTOS.

L8 espresa pars s conl se esth Ilevendo ¢ cabo -
1a investigecifa de mrcedo producirs detersinade
varieded do blenes servicios y soleswnte un snf-
lisls bien llevado (ndicorfa qu producto ¢ weriy
dad de productos especificos podrfam colocarse en
al mrcado.

2. DESGLOCE GEOGRAFICO.

La sltuacién guogrifica de esta nusve empresa so~
bre todo en productos de poco velor por 8¢ peso o
wolume, pusde verse Infleide por el costo de - -
transporte distancias al centro de consump y otras
considereciones que deben tomerse en Cuents, tawr

bién debe conocerse un aparents conswo reglomm!?.

3. DESGLOCE POR EL TIPO DE CLIEMNTELA.

En estos casos los datos son muy necesarios tanto



para seleccionar mitodos de marcado, como pars =
hacar 1ss proyecciones de vantas. En efecto el ~
comportamiento de les diversas clases de clientes
8 los que se dirige el producto, sfectars is evo-
lucién prevista de ia deseads.

EJemplo: Algln producto no tendrf lusgo scepte--
cién on todo ¢! sector rmml, sino hasta g de-
mumsstre sa calided, atc. Lo que dependars la de-

mpnds en tiempo futuro.

b) factadistices relativas o precics.
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A& AMALISIS DE LA OFEATA.

En ests seccién del astedio d¢) mercado bisicemante se sneliges custro
aspectos fundementslss qua permiten en un mmmnto dedo a conocer las -
condicliones en qus operan los referentss de) o iow bianes o servicios-

que 5o estudien en una Sres del mercado previgsmnte dstermineda.

Uno de los aspectos del estudlo ds mercado qus swele afrecer meyores -
diflculeades pré e 12 i6n du l1a oferts do los blenas-

o servicios que se sstén analizando vy priscipeimeats 1s estfmecibn do-
su oferte futwre.

Ls razin de esss dificultades aptriba en qus las Imvestigecionss sobrs

oferta ds blenes o servicion deben dasarse & Informacionss sobre volw

mnes do Y M dos, capecidedes (matalades y

ut!lizados, planes de smplisciéa y costos scxwales y futwros. Estes ia-
formsclonss son élffcilas de obtemer, porque en muchos casos lss empre-
sas e mmstran rsacias s proporcivasr datos sobre el dessrrolio de sus
actividades. De shf qus resulte necesario utitizer wne variedsd de tic-

nlicas de directs o ind) con ¢! propfeito de obtener e3s -

Informecién o, por lo msnos, clerto tipo de datos que permitan ame!lizmer

e slituscifn actust y futera de la oferte.

Los cuatro aspectos que de menera gemera! se deden amelizar pars com~

formar la estructurs de s oferts son los sigulentes:

a) Evolicién y carscrarfsticas du ta oferta
b) Técnicas de comerclalizacién de e oferta
c) Agimsn qus presenta el mercado de los blenes o sarvicios en

estudio.
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d} Pravisible comportamiento de 1s oferes (12).

EVOLUCION ¥ CARACTERISTICAS DE LA OFERIA.

En este capftulo se deders estudiar el dessrrolio histSrico de =
Ia oferts, tratsado de estsblacer |s tendencie de crecimisato en
In produccién de Ios blenes o servicios que se snallizan, en s -
mdida posible o citamdo las referencles cus!itatives mbs rale—

vantes qus csracterizan su evoluciée y sus condiciones sctweles,

tales como: Las d [l de ope & en In 15
Su participecién en ¢! marcado,
La copacided imstalade,
La capacided renl utllizeds,
Lo thenlce ds produccita loada,
Aatigtaded de) equipo,
Los costos de produccifin con que se opers,

Ls localizecife de loa oferentes, ett.
Y todos squallos wds que permitan temer un comocimiento mis pre
¢ivo du las condicionms bajo 18 que sa presentan o ofeventss
on ol mercado que se estudis.

En este capltelo al enfiisis se referirf o lae sitssciones ac-
tesles y svoluciones ofreciendo bases pars prewer las posibifl-
dodes dal proyecto en las condicionas do compstencis emisten-
tes.
40,11, SITUACIOR ACTUAL.

So deban enalizar una serie de datos estadfsticos sufi-

clentes pare carectarizar 1a evolucién de im oferts, sin
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timitarse a los datos de) Gitimo afio, sino otras:

o) Sertss estadisticas bisices, Series de prodeccide o
Isportacids comp nivel ds dats prodwccifn, casbios co-
clentes y pravistos la ubicacién de ias reglomes pro--

v (sticas de los Y su pro~
duccide, las ceractsrfstices do Jos wvarlos productores
sgropecunyios que sfectan so mamejo en los mercedos.
Las tasas de cracimientc de ess producc(ée ansiizamdo~
de por lo meecs diez efics, per ejemplo: en 1955 Is ta~
¢a fup da 5.08 sientras qus en 1963 fwm solasente de -
3.8
La produccién que se afectla per 20023 por ejesplo tle-
s que hebsr afs prodeccile de carne de puarco en una -
zona ds gremoe.
tos factores de produccite. Agel se deben amelizer al-
gunos factores condicioneles como tlerrs propicla psre
1a producciSs, apus, tipe ds amguimeria, etc.

Loe costos ds produccida. £l costo de produccife de -
loa productos sgropecwnrics represesta cas! slemprs une
clfra no soy real debido & que en Ja finge se llevem o
cabo varios coston da distimts Imddls, tesbidn estos -
dopenden da |a zome en donde se esté produciendo mo -
slendo igue! por sjesplo en las samiciplos de Comrnava~

ca y Simaloa.



58.

4.8.1.2. VARIACIONES QUE PUEDE TENER LA OFERTA DEDIDO A:

8) Los cembios en 18 oferts se producen por los escen~
108 O descensos en ol costo de produccibn a travds
de targos perfodos estos sumentos en ¢} costo dismi
ouirfn ia oferts.

b) £} almsro de productores. Aquf es muy diflcil precl
sar ¢! nlmsro de unidades de produccibn en muchos -~
casos dos o mils dushos de finces sa unen pera obte-
asr ventajas & s vents con unidedes mayores.

€) Vipo de productor. Aqul tiens wsa gran importamcie-
porque depands de! tipo de productor establecido an
1s zons pera saber con quidn e va a competir,

€) Por afo. La prodwcciéa pecusria tiene tesblén ona -
tendoncia hacia Yus fluctwacionss cfciicas que » ==
mpnudo gensran grandss verlacionss anusies, fscas -
fluctusciones anuales asp!lan cregndo problemss a ~

ios

i los y especial a las fhbricas,
1a agancia de mrcado w0 pudo planear su programs -
dy ventas con trenquilided debido s la incertidumbre
de 13 produccide.

o) Espacializacién. Que dedica todos sus esfusrzos a -
producic on s6lo producto.

f) Carscteristicas de los productorss. Los productos -
agropecusrios también poseen weriss carscterfsgicas
qua influyen sobre las operaciones ea ¢! mrcad, -

provocando varisciones en ts oferts como son el ~ -



valor ea releciée 8 su peso y volumn, 13 natwrele-
20 y forms rapldax de 1a deteriorizaciSe y verlacitn
on collded.

4.0.2. TECRICAS DE COMERCIAL IZACION CARACTERISTICAS DE LA OFERATA.

Ds (nportancie &3 comecer, y plasssr en o} estudio las téenmicas
que Tos ofereates wiitizm en La comrcis) Izacitn do sus blanes
o servicios, las que servirfo ds hese o refevencias pors ents~

Slact do s que hebrfn do tomarse en 1o co--

mrcistizmcién do los bienes fos que » -
o] proyecto a elsborar (15),

atre otras a Infe IS dobe ler les tdom! que = -
pusden reforiree & jos slemsntos bsicos ds la mrcadoticnia, ~

tales como los mechaismns do fy én do preci las

de promocifa y pablicided,

Ls sistemtisecién ds las redes du dligtribecide, polfticas de ~
ventas y procios, las poiftices de produccifa con afecto sobre
los praclos y viceversa, les normms do callded, pressataciée y-
todos aquellos meclaismos que se dariven ds les potfeices y = ~
procmiintentos estadlecidos en particuler y en gamra! por los
oferantes qus participen en e} Srea o) mercado de (afivencle -
de) proyscto que se elsbors.



A.4.3. REGINEM QUE PRESENTA €L MERCADQ €M ESTUD10.
€n aste anllists babré que aclarer is naturalezs y bijo qme cou~
diciones se presents ests oferte e cuento 3! niglmn del mrce-
do de Influsmcie, tomendo en consideraciéa tos posibles oferes—

€ los répimemes que pusden presentarse en lon marcedos ds cumi-

quisr fadole en aspecial son:

1. De cospetencia perfecta.
£1 anftisia se concentrars precinsmate an ol grade de cepe
clded de compatencis da) proyecto con otros posibles proshec-
tores.
Presentasndo datos comn por sjamplo: Costos de pruduccils v o
1& calidad de loa bienes o zarvicios actusiments sfectuados,-
nfs qua & Ia copacided da produccifn axistsnte y prwvista de)
conpetidor.

2. Mooupollo Puro.
3. Competancis Monopo!fytion con diferencliaciéa de prodectos.
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44,4, PREVISISLE CONPORTARIENTO DE LA OFERTA.

€a este seccibe o3 necessrio praever ls swoluciée de la oferce

sctual, forauiendo & sobre los ¥ condlclonantes

{ye d0s en este capftule)} de su imd de )a par-

ticipuciln da) prodacts qus se anellzm, con respecto & 1as pers
poctivas do s oferts s corte y medlamo piazo, por lo cusl s

necesario sualizer:

a) UzllizeciGn da lo capacided ocieme de les praductores.
#) Los plesies da futwrse aupl Tuclionss.

c) Lo posidilided de sumantar te preduccifn o dejo costo.
d) Plenes de operaciée du nusvos proysctos an ls zone.

e} ta evoluciéa 1 y coy o) sistemm econdeico.

1) Medlidas do polftica v que of 11 duccién, etc.




4.5 DETERMINACION OEL PRECIO.

In el estudio de mercado de) proyecto e neceserio sasiizar los pracics
que tlenen los bisnes y serviclos que ss espera prodacir, con el propb~
sito de carscterizer de qué forms se detersings y ol Importe gue wa =
asltareclién do 108 sismos tendriem sobrs 1a ofsrts y la demands ds) pro~
yotto.

Un producto debe basar su produccidn sobre una base en al precic del -~
producto en o! mrcado.

€l costo du un producto o bien ex &l papo efectuado por ¢l consumidor -
individuat de ese biwn sarvicio, qua no sa relacions necessrismsnts con
el costo de produccifn pero e3 de esperarse ¢wm ¢! totsl de los Ingre~
308 recavdados a traviis de los costos de! producto ter eguivalests af ~
costo total de produscida. Con sllo se pueds fljar un precio diferenciel
pars cads tipo do comumlidor pars obtener impacto sobre o! voluman de
demanda futwra.

Obteniendo estimciones de) tamafo y de les carsctarfstioss dal marcado

futura.

s conslideraciSn de la fijaclén y poalble veriecién da precios del pro-
ducto presenta grandes dificoltades y pers acortar estas dificultades -
ot preferible hacer estimaciones de valores miximos y mfnlmos probadbles
de 1ot precics y snallzar a travds del concepto Elasticided-Precio o =

curve de o da como se reflajam estos valores =

da la corresp

on 1s cosntfa de la demsnda futwre. (10).
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MECANISNOS DE FORMACION DE LOS PRECIDS DEL PAODUXTD.

fo debe tomer como base las caractaristicas de! producto o pro~
doctos que se deban producir pers que ssan mby especfflcos y -~
tantién sobre o} tipo de sercedo em que espers disarroliar ests
proyscto.

"

Se debe glegir y tomer em cone werios QUi 3o

aecaserios sasllzar para que 1z estimmciin an la wde!ided do ~

ft)eclién do p sea 1» mis o corvects pars ol - -~

buen (umciomumiento de !a fetwrs smpress. Los aspectos que se -
deban amallzar som:

a) Precios sxisteates en of msrcade intmmo que espera competir.
b) Preclo dedo por simllares lmportedos.
¢} Precios fijados por ol sector plblico

d) Precios astimados en fumeifn dol costo da produccida {aplii~ -

cando un couficlents al costo).

o} Preclo estimedo en funcitn de 1o demands {a través de cosfi-
cleats do alasticided precfo afam.}.

f} Precion de) marcado Intermeciossl.

9) Precios reglonaies.

DETERMIMACION DEL PRECIO PROBABLE Y SU EFECTO SOBRE LA DEMANDA.

Fijando velores miximos y mfnisos probablas det! pracio ssitario
de venta del] producto y ans!izando en une forws culdedosa Tes -
repercosiones o faflusacis posible de esos velores estisedos -
sobre 12 cuentfa prevists de la demands.
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§.5.3. LOS FACTORES QUE INFLUYEN €M LA DETERNINACION DL LOS PRECIOS.

o)

b}

Foctores Momstarlos.

A través do wn largo pariodo de fectores mometarios hea te-
aido gren (afluencia en 13 determineciSn de 108 precios de-
tados les productos spropecasriocs.

Conndo wn pafs o0 riens uws aquilibrio en cmsato ¢ su monads
o docir sofre cosstantemsnte fpoces de Infiaciln o defla—
cléa repercuts encrasmsnts en ia fljacifn de precics ds uns
enpress sgropecweris, estos efectas de los casbios mneta—
rios veriss ds acwsrdo sl tipo ds zoma de producciéna, por -
sjamplo ws estudio Hevado o cabo en Estados Unidos de pre-
clos ds gumdo bovine pera carme, ss emcontrd qus twvo luger

an conbio de 2.8 en lcw por los tros e

relaciéa con m cembio ds 1% en o1 ndice de precios al meyo
reo.

ts Osmenda.

ia desunds en este Gaso 3s refiers solamsnts s los deseos -

afectivos qu existan ds un producto fleleo o servicio usedo
por at . ésta de do 1s poblacifn y su clasl-

ficacléa, sl aive! de ingresos y los gustes y prefaremcies -
de sws bablrantes.

Lls demnds econfmica se wpllca a ume ul-:l&a'-tn la can-
tided v o) precioc en &l mercado, estos tlenen uns gren verla
clbn.

Algmes veces un meyorists dice qus la demsnds estuvo fuerts
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en clerto dis porgue su de venta $ en comp
¢ién con ol volumm del dfs amtarior, pero es secesario rels

pars

da realmente | 4 ds w» alvel 3 otro, ejem

clomar lss ventas con Jos p

sl To
plo: as posible que ol precio bejs proporciomsimnts con ol
ascenso an las vemtss, pero no en In demends.

La ley 4o ia desmnds.ft precie werfs inversaments con la ~ -
cantlidsd ofrecids pere su vents; debe sceptsrse un precio -~
nfs bojo » mdids que awmnta I» cantided ofrecids por estas
razones:

€1 houbkre tiems un timits flalolépico & su consumo, ejasplo!
S! 1o pusts mucha un products pusde pegar wn precio mfs ca~-
onable, pare sin exceso de v capucided, per lo comtrario -
sl hay una sscasez merls mjer ol precio pagedo por ¢} pro—-
ducto.

Bl hosbre tiems un ITmice qus se relacioss con el gmsto.

T} homdre tiess un |lmfte exoalmico, aguf la verlecién en las
compraz @ alisentos verfe de scuerdo a los ingrescs de 2 -
fenilis.

Las dacisionss de los conswmidores. Cade consumidor sustitui-

6 un products por otro pars secisfucer su hambre y sus guas-
tos, cuwando la oferta de un grodocto descliends y su precio -
sube, al consusidor csard wancs de ese prodacto y buscarf ~
otros prodectorss sfs darstos pars suetitwirics.

Il concepto de la elasticided-precio.

Pora mdir los efectos de 103 precios scbre las cantlidades -
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comprades se utlliza aste comcepto. Esta elasticided indice
ol porcantsje del camblo eo iss contiduedes cosprades origl-
nando por cads 1% de cambio en a! precic o ses una medide -

do les ruscciones o revpusstas de los consumidores a los —

ceablos ds precios ds ceda sor sjemplo: los prodec
tos sscancisles timnen be)as slasticidedes mleotras que los

prodectos de lujo tienam elasticidades altms.

Los sfrganes f{}ados pars los distintos intermmdisrios le—
fluyen dicectaments en 1a fijecién de precios ds los predec
tos agropecusrios, ajampliot no pusds ser ul migm preclo de

dido » alvel de que »1 y wa

un pf

bidn & nive! datl medic rural slemdn mis bajo on dste 8itimo
y ulis alto & nivel de menodec.

La elasticidad y e! tlempo. €1 efecto dal tiespo sobre los -
coeficlentes du elasticidad de un productn tienen gran lwpor
tancia en )a determinacisn de to polftica de preclos.

Uesplo: Algunes pm‘.lezln-l que parecen efectives a corto-
plazo no lo son a largo plaro, dstos conficientes de elastl-
cided ordinariamnte se calcwlen ds los datos o cifres sme-

La oferta.
tste factor tasbifn s muy (uportamts pars tomsr ona determi-
naciSa sobrs el costo de wn producto. Es s relacién existem

te entre ta contidad produclide ¢ somtide pars vents y ol = ~

preclo,aqul las cantidedes y )
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susden variar con Jos casdios diarios o semsnsles de los pre-

clos. Un cambio en la oferts oterre cuando los vendedores ~ ~

preseatan afs 0 mwnos cantidad al alsao precic u of recen s =

aisma cantidad & wo prucio mis slto o afs bajo. Los casbios -

que sumentan los costos asf como Tos selerios miis sltos pusden
redweir lo ofsrea.

tp slessicided de la oferwa. &s ¢l gredo o nlvel do ta res- -

pusste de lav contidedes prasamtades v ofrecidess en sl mrce-

do frente 8 u» cambio en @) precio.

Relacién aatre precics y costos.
A troviis da un pariodo db veries sbos, sl precio smdioc reci~-
bido por un producto debe ser igmet o seyor gus &l costo me~
dio de produccién si as que los prode o qu
productéadolo.
1. Los prexiocs y costos en ls preducsifa sgropecwsrie.

Es d1fTcl) detarnimr of costo de prodmzifen do cumlquier-

producto debido s qus uns empresa agrapecwsris no grodwce~
w s6lo sreiamlo, esl puss es $IfTci] determinarwe con ~ -
emctitud on costo de producciée pars userse en ef establs
cinlento de un precic ble para cade P

2. Preclos y costos (mdustriales y comsrclales.
N1 fabricante puede padir tos precios qus cobran sus coe—
tos pero 8! dichos preclos son competicivos, ac res!izaré
alngems venta éstos y los comsrcientes deben cubrlr sus —
costos de produccién y oparecién sobre un pariodo corto o
sufren bancarrots.
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Los prodectores sgropecuerios produces & sv !inits méximo

y venden su p » los

qus los

desean pager wientres qus los ladustrisles produces sola-
mnte las contidades que habrén de vendsr & los praclioe -
que cobren sus costos afs une gemancie ediclonal .

o8 costos varies de acuerdo & verles clrcumstencles mien
tras los productos ladwstrisies son dursbles y susceptl-
bles de slmscensrss por lo tento ene empress industrlst -
pusds almcenarse. Por lo testo une ssprass indwstrisl =~
pusde retensr en sus bodeges cumiguier prodecto gwe no =<
vesdiers al precio sstablecido per o! coato ds produaalén
reduciendo 3u produccife norma! hasts que o} encedents se
hays vendido, mientras el prodactor sgpropecesrio puede —

clertos

de un afio & OLIO pero URS e~
duccién en la contided producide requiers los esfusrzos -
anfdos de varios cospstideres 1o caml ev &Iffctl, ekc.

f) L ley é un 980 precic.
$1 existe un grado de compatancia es clerts regidn se forma-

s geografle de precios dentro de ess res e Incloye on ~

centro de y les pars ® dichos - -
centros, lss diferencles en precios serfn igosies o los cos-
tos da transporte y menipulacién involucrados en lae reswmsas
ds las Sreas de excedentes 2] ceatro.

Esta relecién entre los pr o un . 38 COROCS COND

1a loy ds un s8ic precio.
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9) Precios fijedos administrativementa.
En ciertos pefses no todos los precios estén estadblecidos por
Ta oferts, |a demends y los factores moneterios, comn ocurre

on los p agropescuarios, aqufl el ~

sy portd
goblerno no parmite 1a operecién de sigunos productos es un =

mrcado Hibre.

FijSndose pracios de garantie afis sitos que los precios de -~

equiliterio y, tal vax, pracios afxl pars los L
diferentas a 103 que ocurrirfen si se pereitiara la activided

da un marcado libre.

Por ejemplo: §I uma egencls deses fomsntar ¢! comvumo de cler
to tipo de alimento medignte la dismisucién ds so preclo e -
necesario comocer o por 10 manos estimar ls curva ds lo demen
de del producto Wejo comsiderscia de mo hecerio sl precio —
establecide pusds resultsr demesisdo 21to 6 hajo qus no alcan

oo 1a meta fi)ade.
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4.6 COMEACIAL I ZAC 10N,

€1 estudlo de mercado debe completarse coe un anfiisis de las forms
actusies en que ests organizede s cadens que relacions o s uoided-
productors con la wided consusidors o sea |8 comerclalixscife, ael-
como la probeble ov.nlueua futurs de ess comercializacibn, fste sal-
1isly o3 woy lodispensebls pers peder pressntar ¢! proyecto, proposi-
¢lonas concretss sobre lu forms en qua sa espars élstridulr los bfe-
nes 0 servicios que se prodiciria, tomendo en cusnte las mode!idedes

¥ sus posibles cemdlos s futuro. Le busns orgesizecidn de exe anlilfuls
ds comercializecitn es un requisito indiypansabls pars &) Exite del -
proyecto.

Los prodiesms que 5o deben snallizar son: Almceseniestn, tremeports, =

Y p 18n do! prode slistonms de crédito ot

conswmidor, pub)icided, propegands, precios finsles dat biem o sarvicio
conales de distridbocidn o utilizer, Jos politicas de ventss y prechos y

wargenss en s comrcielizecide.

La commrcislizaciSn Jusge un papel vita) destro da! proceso productivo
an el sector agropecuario, por lo ceal la Isportancia de ssslizaris pe-
ra llevar s cado un proyecto.

Se pusde definir ta comrcializacién como ta serie de pesos indispanss-
blas para becer llegsr un bien o producto desde donde se origine (pro-
ductor) hests e! feger donde e usado (comprmdor fimal) (13).

Incluyfadoss todos los pasos y transformscionss ascesarles para su com-

urvuclén y adaptacifn para @) consumo.
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Todo productor tlems como msta obtenar su meyor producciée ¢ wn costo
cazonable y cealizaris o} msjor precio posidle, con lo que dederd ob-
tensr uns venta que 1o permita cubrlr Tos <ostos de produccién y une~
pemencie qus hage atractive ss ectivided como prodector.

La comsrclelizacién bien llevade pusde lograr el levantasiento y for-
talecimientc da Ia economla con wn fres determingds para que tws pro~
ductos sean demendados por otres #rsss de comsums y a) sismo tlempo ~
hace qus los productos que le son d1fTciies de obtener lisgame du ~ -
otras Sreas afs eficientes en s producciéa.

Por otra parte Ia falta da uns adecudds plensecife en i3 comsrcial iz
clén pusde bacar parder fusrtes Inpresos s waa roms, suponiendo que ia
empress heya logrado ts msjor producclén an verics slics, Ilege o) wm—-
mento de ssnderic e! warcado y no se cuenta con un tramsparte seficien
ts, contactos con mayoristas sn las zonss de coswm, 0 @0 30 towd e~

cusnta qus en ¢3a fipoca tasbidn salen ol cmrcado productos ds otras ==

ampresss que pusden ocssionar t o los prect s & ida
rarse que la Comsrcializaclén llege a der soluciones o los problemes -~
generaies que so pusden suscitar desde ! punto de vists de! productor

comerciants y consumidor tales como la adguisiciée de los Imsumos, la-

colocacifn en wn mercedo de o p &, la conssrvaciba

y vente dal prodwcto y el sdeuiririo de une calided adecusds y & wn —

precio Jesto.

Por otra parte ons planificsci@n da 1o comarcial izecién sgropecuaris no
serfd posidie, 3l ro orgealzan tanto los centros de producciSn como los
de contum tomendo para ¢flo 1a poslble producciée sxistaats, la desan-

ds exnistente on as :0n8s o consumo y ta oferts que pusden der los -
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productores de wna Iona.

8.6.1. Las otapes de la comercializacin que se deben snellzar princi-
paimente purs ls elaboracién de un proyecto son:
8) Lo que consiste en 1 preperacifén del producto de acuerdo a

ins necasidedss requsridas por los posibles consusidores.

») £l scopio de) mismo en dos nivetes v le distribecide.

in ol alvel de 1» produccitn se deberé emalizar con mucho ~

cuidado desde ol ds o se) idn del prody (nrl_‘_
ded, razs) en casos de productos qus se comsumsn cas! sin -~
u-.-:- tramsformpcidn, como: carme, stc. Para lograr que el
comfc y 1o medurecién seen wiformes, tasdlién que ol produc
to en cuniguisr clcio o Spoce da) sho obtenga wn busn mercado

ol mism al g y de maners qum -
permita al smyerista wn aborro de trabefo ques repercuta en un
mjor precio pars o) producser.

€n ol nival do! meyorists se debe anslizer concienzudamente -
¥e que cmptls con sljenes funclones, como dar wn mejor empe--
que y hacer seleccién del productn ds acuerdo s las prodwccio
nes de weries empresas hasts qua encumntran sl sfs sdecuwdo ~

o cusnto 8 callded, tamshic, etc., pars Janzsrio s] sercado.

Asimismp estos mryoristes se encargen de alsmecanario y conver

vario y en algew casos de p dal p para uf en

alpln momento escassa Sste en ol mwrcsdo logramdo restablecer
on 12 sayorfe ds las ocasiones ol precio, dstos temblén de- -
‘sempelen 1a funcién de abastascar del producto » los winoristes.
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A nival sisorista éste se pusde encergar de buscar e} produc~
to con el meyorista y da los toquas fiomles ol producto antes
que salgs & 1a venta al p@dlico, slendo al peps! que desemps-
fia de separar en diferamtes calidades y enf poder asigner ~ -
precios difevenclales o scusrdo al volumen disponible y pre~
ferenciss du} plblico, poner un smpaque qus contengs porclo-
nas de peso y tamsfio adecusdo pars ¢l conyumo.

8.6.2. CARALES DE COMERCIAL IZACION.

5o entlends por camsl de comsrclalizecién todes agme)liss pareo-
nas ¢ entlidedes privedes o oficleles que en un momento dado - -
tisnan en su podsr @) productc derents ef proceso de hacerlo —

llegar desde el prods hsta o idor flaal y pusden en
un soments dedo cambiar ls estructura flsics de! prodecto con -
at fin éa hecerto s strectivo o visbie ai consumo. Los coneles
pusden ser plblloos, privedes o de perticipacién mixts.

Los principales cansles que se detallan o continuacién sdm:

8) Acopladores
b) Meyoristas
<) Minoristas
d) industeis Procesadora.

4.6.2.1. ACOPIADORES. Dentro de §stos entren los cospradores ro~

rales, vas du asocie~

clones, todos con o fin de Jogrer un lots &ptimn tanto
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on volumen y cafided, asf como trater de logar un con-
trol del producto que Jes permits obtener un mmjor pre-
¢lo frente s los meyoristes, & los cusles ban de acmdir
desde ias rones rursies pers colecsr su prodecto.
MAYORISTA. Estos ss localizan pemsraiments cercs da - =

contros urbsnos blen comunicedos que Jes facilitem la -

posterior distribucile, cusatan con bodeges apropisdes-

al tipo de 3 tecidos ¥y idl

contratos da surtido con los centros de consamo. Deben-
adenfs adecusr el producto pars su rlipide comsumo Yo —
ses asdurdndolo, sl & y clasif L

rledades de scuardo & Jos ronas gus habrén & sortir, -
¥8 que an ol préxiso pess los alnoristes, dado e} volw-
man que mahdjen, no pusden sbsorver 103 coscos que fo -
antarior geners.

MINORISTAS, Dentro de éstos estén Incluidos Jos swper--
mrcados, tlendss de abarrotes, cadenas voluntariss y -
cooperatives "- consumD.

En este cana! se pondrf atencidn en su mnflisis porgm
@3 on donde directsmmnte se tendré coatecto con e con-
sunldor, ot cufll espers encontrar o) producto casi 1is-

to pars el Yy de mmaera ts

de esperarse que los minoristas tengen capscided de al-
macenaje.afds no serf grands ye que su papel es o) de —
disteibuir lo mfis pronto los productos y recuperar sv -
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loversi6n yo que o ese nivel los mergenes son sfs pe-
quefios ¥ por otrs perts no deben juger el pepsl de es-
pace|adores .

LA IMDUSTRIA PROCESADORA. fats fraccide se musve deo--
tro de los niveles antariores ¢ (ndopendiestammnts, -~
puss puede adquirir directssents ios prodectos en o =
campo, procesarios y distribuiries al plblico, o sertir
da productos industrielizsedoe s los nivelas wencionados
pars su posterior éistrikucidn.

(o3 camales ys descricos pusdan ssr & todos les niweles
privedos, oficiales o sintos; s coso de ser oficlales,
éstos tiemen o carmcteristica de trutar és pdguivir -
una parte de la produeccion le swficl prends -
pars que a! fljar les precios, subsidiados o mo, ectuf

como un reguisdor dat precio, especialmnte en semtlios
productos de primere necesided que es necasaric que Ilg
guen 2 las mesas & precios sccasihles.

1 papel ds! estado es @] de un regulsdor qua sirve co~
m0 base en la produccifn y el emplec de nusvas técnicas
que pusden elever ol volumen y 1a calided de sgmells, -

o ajenplo ds tou tas oficiales es la [

cargada dal suministro y procesamiento de granos hsicos,
industrial de Adsstos, etc.

En tos cusies se pusds sprecier claramente la funcién -

reguladore, yo sed 38l0 comp s p 8 P
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do garantin y distribuyéadola al plblico » bajo costo,
o blan ofreciendo crédito y asistancls téeaics o los ~
productores. Otro pumto [mportante es ol ds dar spoyo

s Ias asoclaclones de productores al momento en que 65

o e & sxportar

§.6.3. FUNCIONES DE LA COMERCIALIZACION.

Al smalizer a3 funciones se comprendars de ssners tots) 1o e
portancle de Ia comsrciellzaciéa pars a! buea deservrolilo de wne-
empress productors sgropscuaris » contissscién se enlistan las -
funzlones y posteriormmante se dascribs cade wns:

2) TRANSPORTE. Este tiems gren Importascia en s commrcialismcide
de productos agropscuarion debido a su infleencie sebse la -
catided do l1oa productos y sobre los costos en que se lacurre
al desarroller la comarciattmcién.

A madids qus Jas vias de commicacida progressn, lcs prodec~
tos adquieren seyor aowilidad, quadendo capacitados para re-
currir » los -rudv; desde pumtos cade vaz wis tejames, du-
mneras qus Influyen pare que se amplien lss Sreas de shaste-

clmlonto.

(s estadllizecién de los procetos entre una zona y otre tlem-
de o sorm!izarss cuando estén ms wnides por una via de co-
smicacién oficlents ya qus permite 1» circulecisa de los ~ -
productos hacla o) marcado con precios afis elevados tandlendo
doprinir 63tos ¥y & slevar a! alvel de los existentas con ~ =

precios bajos on ese mismo mercado.
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Teubién pernite un equilibrio de sprovisionamienco, ejsmplos
cuando dismlovys ls prodecciée en o) res de sbastecimiento-

pers un centro ds ] se remsdia portan

do ¢l produ de reg P nfs distantes por lo-

gonaral @) centro sgropecuaric tresieds su produccifn s low-
contros de scoplo o marcedos rursles, de allf ta mercemcis -
pass a los murcados urbemos (meyoristes) y de Gstos se eavfe
& los expendlos minoristas.

Dos aspectos tlenan gren I(sportancis; los eadios de tanspor-
18 y Ia Infraastructura disponible.

£l madio ds tramsporte dadbe sar o tener capecidad, flexibili-
dad, reguiaridad, répldez, scoodicionamiento, msterial de em-
pagus y qua dedas sar 1dneo al producto que {nterwss emviar.

Lo (nfresstructura pusds sar uaa limitants o ayudsr 8 dagldic
0T uns u otra cless de trensporte.

Los medios de transporte posibles son: animat, cemidn, tres,

barco y avita.

AURAC . el %8 debe ana)izar su capy
cldad, sspectos tecnolSglicos, vhicacin, justificacidn dal
slmacenaniento, importancis de la reduccibn de las mrmes f7-
sicas y slmscenadas todo esto debido a qus cesi todos los pro
ductos agropecusrios tlemea un cerfcter parecedarc y sl no -
son consumidos o elaborados en un plazo timitado deben ser -
alescenados en condiciones especificas, con @1 fin de evitar
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myuchos productos sufren deterioro en la calided y pérdidas -
fisices do Importascia. Parte de #3103 dehos se daben a 18 -
mnlfpylacién inadecusda y sl uso de empaques poco apropisdos

que 0o protegen [ntegraments ¢} prodecto Gurants ¢! proceso

de mercadeo. Los deban p! ger ol produ do los-

goipes y caldas » que eetd durante of ipuleo y -
ol transports; los dafos no 18loc afectan 1a pressntacién det
producto, slao que acelarsn deterioro. La falts de mitodos -
aproplados de espequetado es uns de las causas de) menipuleo
Inadecusdo dentro de la fince y durante el transports del -
producto desds el centro prodector hasts fos lugares ds aco-

plo o mercados rursles.

Pars o) ewpaquetado se puaden ut!)izar cajes de wadera o car-
tén, sacos de yuts, bolsas de polietilesc, etc. :enfendo ceds
uno 3o 8pllcacién eapecifice con o cusl se syuds & reducicr -
1as pérdides durante la transportscién del producto al smrca-

do con el comsigulente beneficlo econdmico pars ! productor.

ELABORACION. Debido & qua los productos frescos no estéa dis-
poniblen an suficiente cantidad todo el aflo y debldo a ta ~ ~
tendancias de las smes de cass de preperar alimsatos con msyor
comodidad en 1os Gitimes afos ha venido sumntando le demmde

de p labx €En la, los p e

1 & "

an con una por parte de 1 I[ndustria
alsboradora que requiers uns materias prime de duena calided,

apropieda para fines de slsboracidn.



Un prodecto slsboredo pusde camerclalizsrse en forme eslate-
da, dosecada, congeleds, embotellnda, encurtide, etc.

La olaboraciés tiens como flnallidad ishibir o moderar ol de~
sarrollo de 108 sgentes que contribwyes & cambios en Vs ca~-

Vidad de los produ por dif: of: entre o8 cos

las pusde menclonerse:
1) Ls atitizacién de sustanciss euieices
2) s desecacién
3) Ls splicaclén de tampersturas slevades
b) La splicicién de tesperaturas bajes
5) La irradiscide.
Al sacoger o! mitodo sproplado de elshoraciln deben tenerse -
on cuants las carsctarfsticas de 1a materis priws, los regei-
2itos de callded da! producto slaborado y los fattores scond-
alcos.
4.6.0.3. INPORTANCIA DE LA INFORMACION OE PRECIOS ¥ RERCADOS.

ta (aformecibn da sobre las las y fluctue

clonas de o3 precios es ds bemsficio pare 1a persome o
pervonas que mantiensn alsacessda la prodwcida o la —
vents paras lograr major precio. En estss condiciones —
obtienen basaficlo no sSlo los acopledores, sleo tambidn
Tos productores, puss con esta [nformeci6n se obtlenen-
mjores resultados en ln obtencién de mjores preclos.
(12) Unided do Comsrclalizacibn de Productos Agropecus-
rlos. Peg. 1 - 12,
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£} ghbjetivo fimal de]l endlicls del mercado en ia elabocrecifn de proysctos
de éalco o8 los camtidedes d¢ productos que 1 co~

wmided estard en condiciones ds conqgpir s 108 nlveles de precio que so-
praveen. Que purie do as necesidades qus deterwinen Fs realizacién dal ~
proy sarfn dides, on dici aaflopes por sws unidedes de pro
ducelén do bisnes y servicios. Way qon prever fundinsioss en los anblisis-
hechos an ésts estndio de la swolucitn de Is ofarts y demands y estimer =

con hipStasis visbles for sobra las condicionss de computsmcis, Yas
pasibi|idedes de participecidn dol proyecto en ia oferta globe! del dlen o
servicio que producirs.

Tombién se debe datsreinsr la programaciée de 1a wtiiizaciba progresive vy

la evolucidn de e ide de de! proyw - th dot wolu-

men do produccife y en funcida de afich ojemns »l tates co~

mo disponibilided de {nswmms, ssterial hsweo o flesncisntento.

Lueego confromtar ests programecién con la demands calcwiads, estimndo 1»
fraccida dol marcade que 8! proyecto prwtesds cwbrir, en vista de 103 re~
soltadon dal eoftisis de Tos ofsrentes sctwsles y de) régimem de mercados
vigentes 0 previsible finslmnte deberé formslarss em términos camatitat(-

vos Ta dessnda que s estimm que el i 1a 16

dn 39 vidd éetl. Estos espectos son de vite) faportascia snslizarios en - -

1qui agrop: fo, por ejesp! a8 uns pesteurizedora de -

tache que su & 6 lode esté de scords » e previ-
sible demsnda.



8z2.

6. REsw1AOS.

Se pusds |destificar los usos que pusden tener los bienes o servicios que
se pretends producir tomendo en cuenta su clesificacifn: ds coasumo fimal
de bien Iataremdio o biea & capits! y ds scewrdo & los recwrecs com que~
8 cuents selscclonsr u..nd-u priscipe! y subproducics y sepin los -
requuriaisntos de 108 posibles comsamidores devarmissr lon stributos afs-
Sptims do! producto parn le abtenciss de majorme posibilidedes en la in-
troduccidn al serceds.

Teutrién fus do gran importaacia of sl iels ds s dolinitecién dat fres -
4y} sarcado pare esagurar i» viabiiided econdeica ds cmiquier proyecto =
apropecamrio, teabién pera ssber hecis qui tipo de mercados serf dirigide
la produccie pars lo cm) se vio como se claaffican y éiferencing que -
existen tanto en 108 marcados de consumd comp wn los de bismes @ caplwal.

En of andiisis de lo demends te obtuvo yren angeriseacia porqus per efiv -
se pusde demostrar 18 sxistawcis da individeos o entidedes que son consu-

widores o urmarlos o i p que se plensy In-

troducir, para 1o cwe) ss tomeron pr
Los consumlidores con sos nevesidedes,

poder de compra,

su compartiniento de compra,
Que se reaitzan de scuerdo » Ing carncterfsticas de estos consumidorss -~

comd Ta ednd de a podlacifn, su dlstr! w tay cono

(&n -

rellglén, rax, etc.
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§. En 1» seccién ds) estudio de lo oferta fus mls 41ffci] porque se tamfa -
que determinar la ofarta posible de fos bienas & prodecir y lleyar & ca-
bo una estimecidn de su oferts futers.

frimramante 3o entudi8 su ewlucién y carscesristicas, por sus tendenclas
de cracisiento v »w sitescifo ectwe!, quf régluan prasenta el mercsdo en-
1s actusilidad pars poder predecir ¢) comportasaiento de ta wisse en ! fu-

tarro.

§. In 13 determinaciOn da! pracic se cbservé qwe e de grin (wpertamcis pums-
to que (aflwye dlrectemnts en Is adquisicifs dul prodecto 1o tiens que =
tener sucho cuidedo a1 datarminar un precio para que no csuse muche alte~
racidn en 1s oferts y desands do) miswo pars o ol se estudis los mech
nlyass qua 3¢ slguen pars la formmcién del precio del producto tamsado -
como base todas les carscterTatican como precis anistente en Is compsten-
cla, o estimndo en funcils de! costo de produccila, tomande en cusnta 1o
desends y de acuardo a 1o regida, etc. ¥ en segondo lwgar se estudleron -
factores que Infloyen mra la detarwinecién dot! precio comc mometarics, -

tiempo, oferta, etc

6. La comarcializeaciGn jusga un gran papel en este estudio debido & qum apor-
tS grandas datoz de como esté organizade ls cadens gee relscions s ls oni~
dad productors con te anlded consumidora, se observd que 1s comerclalize-
clén influye en ¢l levantamiento de uns empresa logrando que su producto -
sea demendado por Sreas lejsnss y por el contrar{o casndo es ms! [levade -
puade hacer parder fesrtes cantidadas cusado no se previens uns busna - -~

comreializectén.



Sa ohssrvares Ins etapas con que cuents s comsrciafizacifs, sws cansles
de comarcializecife cams acopladeres, muyoristas, mirorisces ¢ imdmtrie-
procesadora, cbservando 308 funciones o jmportancie de cade wno e eliss.

La3 funclonas que desarrells ls comsrcis)iascifa influyes ¢lrectammnts en

al busn dasarroiio de uas como son tramsporta, e
clasificanife, empacado, alaberacids, otc.

Tesbién se ohservs quwe o3 de gren Imporesucis pars |a espress estar biem—
Informedes sobre precios y mrcsdos pars 1 busas comsrcis!izneife do sus
productos.
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