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INTROOUCCION

£l mercads del hueve se ha desarrol]gda de tal "‘c—rma" .-:ua s2
man vi3tq modificades les procesgs  de pr:dﬁ::ian ¥y - comara
s8luiandose cada - vez mas mogdernoa. Dicha fnc;ﬁerni:a\:mn nes
habla’ de- tngubacisn s ‘traves de maquinaas nodernda {lamadas
incubadoras. electrizaa, de almacenamiento de ‘huevo asr bancas
eléctricas y de la selaccion de hueve utilizando la avoscasia.
Los ‘procesoa ‘de compra del hueva se han sofisticadc tanta aue
’acrtualmnnte se busza -mejorar la pgroduccion asi coamo  ja
digtribucion deg dicho praducic son me_ares adminiatiracisnes aus?
ilaven 21 propéasits de abatir coetocs y aumentar ut:ilidadea, ya
gque el huevg 23 un eroducto de primara nag2aidad, ¢l gual debe
llegar al lugar, moments y precios dHesaadoa por 2] sonsumisor
final.

En la camercializacion del huevo, tema principal de este
teabajo, intarvienen factoree como la falta de apoys al
productor con precica moderados, margenes e wut:lidad poco
rentables e importacidn de Suevo con programas del fSobiernc
Federal, gue restringen el apoyo que debe darse a la avicultura
en ei zaia, Buscanda dar un margen mas amplio y critico de tal
situwacion, la investigacien se basc en todos aquellaa aspecios
que directa e indirectamente intervienen en la comercializacien
del huevo, como aen: la fijacign de precics, fuentea de

financiamiento, produccion y demas aspectoa gue mas adelante se



sMexicana

tado i estos  cen el fin  de. conocer:

- analizarany
orcblamatica.existente de aste producta.
De -maneraigencral 'se puede decir que el huave #s un’ Sroducts

vicola: que ‘se compra y se vence rcegularmente en’ peguedas

“Vi ades, 'siendo. vendido gereralmente en toda la Republica

Lraa,:nnas de praduccién 38 ancuentran alajadas de las

principalas. . centros de consuma de mayor impcriancia, por-iac

*es>‘trans‘pcrtado a grandes diatanciaa para ser vendide a

‘nayov‘iivs‘_tas_l, detallistaa, agentes y conaumidar 'final. an eate
los
centros de consumd coma lo esd . actualmente ia
Central da Abastas dal D.F. '

‘Se cgnEcic aue la principal prohlematica a la gue gse enfrents
la comercializacidn del hueve, no as el hacho da aque las
principales centros de produccion ag encuentren alejados de los
centros d& consumo, gino que al praincipal problema io
constituye el precio de éate el cual es establecide osar 1la
Secretarta de Comercio y Fomento [ndustrial ya gue, 3egun la
investigacién realizada, con el precio del huevo estaolecido.
2l avigultor ne llega a obtener gran utilidad en 3ua ventas o
bien no se cubren los costas de produccion de manara que 3u
negocio o granja quigbra, o las granjas de mayor produgcion
sacan dal mercado a aquellas que no tianen gran vaolumen ds

cperacionas, pueato gue llegan a tenmer mejor administracian vy

mg jores formas de abatir coatcs; por lo anterior, al presenta

(5]



estudio. em inicia con un desagloss de los concentoe  de
mercadatecnia { comercializacian 3} vy termina con farmas da
producsién, caracleristicas dsl mercads en af, caracteriaticas
del huevo y analieie de lae decisionee de comora del consumidar
final via musstras orchabilistico llamado satratificads., el
cual camprusba la veracidad o falaedad de tas bhinttesis
satabilmcidas para eats trabajo.

Para concentrar la infarmacitn necesaria ee incluysn ressultados
de las entravistas sfectuadas, cusaticnarios aplicados a
diversas Secrstarias, a la Unidn Nacional de Avicultorme., asi
cam@ infarmacion de revistae de la miema Union Nacional de
Avicultares y del Ffondo de Garantia y Fomenta para la
Agrigultura, Ganaderia v Avicultura.

Cabs aclarar aus, con au oproduccidn Mexico, cubre las
necesidades del! mercada nacicnal, siendo muy pabre la
exportacion del husvo. El principal importador de este praducto
o conetituys &l Gobierno Fsdaral yva que de acuerdo con las
funcicnes y programas ds importacién e satisfacen las
necenidaden de la opablacidn, ya qus osrsonas da  ascascs
recursos sconémicas no tienen la capacidad para alimentarse
pisn y recurren 3 la compra de eets eruoducto. eustituvendo asi

la carne, leche y verduras snire los alimentos mas imoortantss.



CAPITULD i 1. LA-NERCADITECNIA

1.1 CDEFINICION ©

Debidq al igr'an éesérro}lo de las empresas, a las funciones de
distr;bucian y venta y a la miama sociedad, gque hoy en dia
démanda gran cantidad de bienes y servicios para satisfacer sus
rumerosas necesidades, la Mercadotecma ha venido evaolucionando
desde  sus crimitivos arigenes Zue van desde un aimple
intercambio nasta una fi.ascfia completa que reiacicna en forma
dinamita cualguier organi2acién con sus Mmercados.

Ce esta manera, se puede decir, gue no todos los bienes
necesarios en la vida del simple trueque podian encantrarse o
existian en el lugar y momentc adecuado, se hiza necesario el
intercambio directo o indirecto de las productos, rascivierdo
api los problemas entre las necesidades del hombre y ios tieres
digponibles.

Jesde la época del trueque, la etapa maonetaria, hasta el
complejo siastema de Mercadotecnia de hoy, el comercio es el gue
tiene comc grincigal funcidn colocar los productos necesarios
aptgs para su  zgnaumg  en el momento vy lugar p@Eropicio,
satisfaciendo asi la demanda de éstos.

La aparicien farmal de la Mercadotecnia camo proceso de

intercambio y sue relaciones tuva auge en las primerog ados del



siglo XX, ya que no se habian considerado algunas cusstiones y
temas de aus ciencia materna: La Economta.

La palabra mercadeo fue acentada por la Real Academia de ia
Lengua en el afic de 1943, a orocueeta de 1a Academia Colombiana
como traduccion exacta del inglee “marketing”, utilizando cara
este termino indistintamante las calabras mercadec o
comercializacian.

Al  traducir Marketing, usualmente =se emslea la opalacra
Marcadotecnia; dicho termino fue propuesto en 1959 por las
Ascciacionea oe Ejecutivos de Ventas da Latinoamerica.
Mercadotecnia ees una palabra compuesta. formada oor la simple
unién del vocablo castellano mercada y &1 términoc teécnica; el
orimers es un termino derivado del latin mercaiys v el segundo
Procede q-i griego teghne, que significa arte o artificio.
Existen numerosasm definicicnes dal teérmino Mercadotecnia; loe
princirales son:

La American Marketing Association (AMA) la define como la
realizacién de lae actividades mercantiles aue dirigen al flujo
de bienes y wervicios hasta el ultimo consumidor.

Desdas =] puntc de vista eocio-econémico, el Oecartamento de
Marcadeo de la Facultad de Negocios de la Universidad de Ohio,

define &) marcadeo como el oroceso de una emoresa (msociedad!
oor =] cual la eatructura de la demanda de bieneam y aervicice

econémicos sa agrupan o amplia y eatisface mediante, la

w



4 traves de orocesas de

En' sy generalidad ampiia,-

“comercializacian’ o mercadeo es. un canjunto . de activida
se: realizan desde ¢l momenrio cue ae adguieren los

recesarios gara la produccisn hasta que el producto..

obtiene llega al consumidor™. {19 .
Para dar por terminado éste Greve resumen de,defln\clp;és-de
mercadec, Se hace nec23ario indicar gue p#ra que- etisz‘.‘a‘ la
eituagisn comercial 2 procesn de intarcambia, deben ‘darse-VS
elementos: B

a) "Jue existan 2 & J partes interesadas en el intercambic

v} Gue algura de lae paries posea algo de valor para la nt;ra ¥

¢l fue rcada una de ellas sea capaz de tranasferir ese alga”, (1)

No debemos olvidar que para la mejor comorensiaon oe eata

disciplina ae debe considerar gque ésta se ve apoyada por Giras

ciencias como gon;

dew 4o Predustes dqreps

133 W

oo Shppen, §.. e, P 1 ootres, A

W Rsturisl Lisves . A8¢ 1RRL. Peys 43, 48 y 43

13) Zatler. FR1ll3. Sirssetsn se fNergsdeteenis

fentev. Eéltariel Bens. ks 1983, Psy 1.



t.- La E:énnﬁis.

Rprem sas ‘en las' que, descansa e! concesto de “ercadotscnia,

VL;’ar;aniza:ibn concibe gu misidn en terminos de satiafacer
un’ canjﬁnto ‘definido de desess de un grupo diferente de
clientes.
2.~ La organizacion reconoce jue para satisfacer eesos deseoa se

‘requiere un activa programa de investigacién de mercadeos para
saber cuales son tales deaeos.
3.~ L§ organizaclon reconoce Que odas las actividades de. la
compafifa que tienden a afectar a les c¢lientes, decen zer
colocados bajo.un control de mercadotecnia integrada.

4,- La organizacian cree gque al desempefar una buena labor para
satisfacer a sus clientea, obtendrd la satisfaccion de esins,
sy preferancia y su buena opinién, cbjetives gue persigue la

organizacian,



- Aai- tenemos <ue para:entender. cualguier mercado’ en particulary”

se debe contar con.un.cocnocimiento de-laa’caracteristicas mas: "¢

impcrtantes -de éstcé. existienda S tipcs: de mé;cé

del cansumidor, el" mercado "del productoer . o

marcado del revendecor, el mercade dal zaobierno’y el mercade

internacianal.

CARACTER!STICAS GENERALES DEL MERCADO OEL CONSUMIOOR

Este mercado ge define como azuel &n gue las productzs
servicioe scn comorados o alguilades oor 1ndividuss y =ggares
-para uao personal ( no comercial ).

El comerciz productivo, regquiere gue se coneideren estratos de
congumidores por i1ngrescs, edades, niveles educativos, patircnes

de movilidad y gustos. Dentro de ics matrones de movilidad es




nedesarju considarar la continua migracion de 4reas ruraies a

arbanas.

Lo Snterio;fée debe a que lag ciudad;s se caracteri:an‘pcf un
ritmo QEvvida mas rapida., comao la transpartacian de un punte a
otrg, ingresoas tipicamente sumeriores y agran variedad de
articulos 1y servicios que no existen en - las pobiaciones
segquefas.

£1 mercado del corsumidor adguiere productos o servicios para
‘lograr una diversidad ce satisfacciones y necesidades. <Con
estcs productocs o servicios se suscan satisfacer necesidades
arimarias y en determinadas casos sefunaarias.

E€n esteos zasoe el vendedar debe darse cuenta de 1o gue an
realidad guieren ics compradares en sus compras de oroductos y
servicios.

Cabe mencionar gue en ciertos casas al vendedor le resulta
facil identificar a la unidad gue tomara las decisiones al
efectuar una compra, pero en algunas cascs no es tan facil
determinar quien seerd la unidad de decisitn en la que se
influenciars para realizar una coempra.

Por otra garte el numero y cemplejidad de las operaciones
efectuadae por lcs compradorea-consumidores, variara con el
tipo de compra 1nvoluerada.

Haward ha distinguido 5 sjituacicnes de compra:



uacisnirutinaria: En'esta situacisn.las

. tajo/ coste:'y por lo.general. las
ritinarias,
compra’ se vuelve mas’

no es femiliar 'dentron

o= cual”s ocasiana.~ recabar’

2l 'et:i:':_cn' de compra.

crédu:tcs nb-?ah{i}areé y-no canoce los criterica de su Qso.?-
Zn reéumeﬁ‘ée Puede decir gque la compra ro es acto .sencille, si
na un acio de caomponentes multiples, gque consiste en decisiones
scocre  1a clase del producto, forma del greductc, marca,
variedad, calidad, aopartunidad y forma de pago.
£l comprador pasa por el proceso de compra gque va unificada con
el despertar de la necesidad, la busqueda de la infarmacion, la
realizacian de la evaluacion, la decisi¢n de compra 7y los
sentimientos postariorea de 2ata,
.81 wslarear. la mercadotecnmia de un prcducto o smervicioc denen
en<enderse bien las mercados, en este sentido, cuaigquier
marsado  puede ser analizada, investigando sus productos,

motivos, compradores, procesos e influencias de la compra.




L MEAGAGD DEL FRODUCTOR

“E1 mercadsc’ delproductaor’oimercadc industrial ‘esta constituido
adauieren merzancia . v

'-13‘ produceion  de otras

enta a arrendamxento u ntrcs.

A manera:“ de e)em:l: se :ueden menc'unar ios sxguxentes:4
-3}l :stahle:xmxantns Hanufa:turerns-

51 -Froductos’ Agrt:olas.

3] Servlcias.Pablices.

d) Oficinas. de Transparte.

e) lndustrias de Construccidn.

) lnaiituciones no Lucrativas.

3) Industrias de Servicio, ete...

Este tioo de indisiduos u organizaciones tienden a concentrarse
gecgraficamente, tanto nacional coma regionalmente.

Zn cuanto a las ventas efectuadas a compradores comerciales, en
estas se invotucra mas dinerc cgue en las que se hace a lope
consumidores; esto implica que auizd el numero de transaccicnes
efectuadas en produccion y distribucitn varie ce acuerdo al
producta y elementosg utilizadns en su elaboracion, e} =recio se
vera modi ficado segun dichas transaccicnes.

€6 posible aque en la comercializacion de la mercancia o

servicios, el vendedor no le de orioridad al disedc dei

productoc. Mas bien se debe tener presente gue en {a planeacion

11



'de la -mercadotecnis detualauier Producio, se -le debe dar .1z

“laiestratenia de somercializacian

de la Firma

El. meij_c‘add

Los ‘a‘rtgcc.'a‘lns, '»pradlr.z:‘.gr clasxh:adas
vendedor  en "lns‘ ‘términds 'd; ;ar:}_‘c.‘.en‘{rrah'--e‘n '.ei Tprocess
sr::duc'.iv':‘ v aatructura de :éstas de. les praductos, ya . sue
estas ‘c;nsideraczones defarminan guien dentrg .de la firma se
sncuentra personalmente .\nvolucrada eh el praceso de
adguigicion, determinardo ast gque factores de mercadnizunia
afectan !as decisiones de comora.

£gtos praoducios , servicios son agguiridos sor los comerszdares
oorque ibs necesitan y porgue les reditua una utilidad. Estc
implica gque estos productos deaen ser de las condicionea y
calidad regueridae para gque cumplan zZon su misidam al) menor
costa posible,

Mucha dapende el éaxito del praductoar de nua tenga
canocimientoa, capacidad aralitica, habilidad en ios negee;os

y. ademas, de tener adiestrado al wmersormal gque cdebera ser

racianal y dedicado a la arganicacidn.

Las organizacionea o compraderes que efectuan la compra de
estos productes v servitios vartan tremendamente ya gue pueden

ser compaflias gequefas o bien corporacicnes gigantes en las




luencias yiges

debsra’ considerar aus

1337 xgaracionas’’ compra’; =-1g9- 7 - praductas varian

smanta Je acudrdo al articulg 4 compafiia 3@ qua 3=

ccnaizera
iraze,

£n regumen, se suede decir 3ue el vendedor se encuentra en una
iucra y desat:o zonstante com el oroductor, @uien 3 veces
canfia en su experiencia segun la lista de proveedores, =in dar
apartunidad de que oiros nuevos entren en el orden clagificado
cde sus necesidades.

Zn toco =aso 8i el vendedor es el praveedor greferido, estie
debera reafirmar y darle valideéz 3 su esfuerco e 1nfarmacion.
Cabe mencionrar, Sue la eleccidn mas :moortante para el venzeasr
industrial es gQue el 4rabajo de venta de éate, deberd tasarse
er una perfecta comprensidn de los procesos de prcduccion del

camerader orzanizacicnal o predugtar.



MERCADQ. DEL REVENDEDOR

Iste mercado es aguél gue- asté'::ans{itaids .@or ' personas. y

arganizaziones 3Jue adguieren” -arti el propoasito de

revender o rentarlas a otros Sen'cierta dtilicad.para eiics.

i

yaTgle manejan lcs

VSu funcion es como la de lnéw p?dﬁgégékés
mismes artisules incluvendo los que Qe*prnd;cen:'a eccapcion ae
i3 paca clase de articulos que lns'brodgétﬁfﬁs prefﬁé}en sercer
directanenta & loa clienfes ¢inaiss,  la ';XSse.re;:Juiﬁa
camorende maguinaria pesada g :Qmpleja. artxcﬁlas scbre pedidoc.
nercancias =ue se venden scbre pedido, mercancias que se venden
#:r corres o de puerta en puerta.

Zon estas e«cepciones, la mayeri1a de los productas no se venden
directamente sinz cue llegan hasta el zongumidor fimal 3 traves
de uno o mas intermediarioca de venta. ’

Cada intermediario de ventas se enfrenta al problema  de
determinar su surtido unico de articules que afrecera en el
lugar de mercado.

£! detallista o mayorista gmuede escoger wna de cuatro
estrategias de surtido:

=~ Surtido exelugsivo: es decir productos de la misma limea de un
sala fabricante.

- Surtido prcfundo: familia de productos homogeneos de varics

praductores.



amplia gama ‘de lineas dJe

servicios, precins vy

de negoeciar analirando

:nslca v sus ut 1 dades ’
-,Déhera tenar cano:xmxentos aobre el prontiatico de la demanda,
'selecciun de mercancza.‘qqpﬂtrral de exxstenuas. administracien
'.de fpndoa y de los recurscs del gersonal.

Las r!v.endedores deben crear diferentes estilos de compra para
efectuar au labor: Qickensun bha distinguido los siguientes
tipos de iampradar:

{.- Comprador Leal: este comprador se mantiene leal al recurso
0 grupo de recureos afio tras af%o, pero sin persequir objetives
de buen trato.

2.- Compradoer Oportunigta: aa@lecciona de una lista
areseleccizrada a aquellos vendedares que sirvan mejor a sus
intereses a large plazo.

3.- Comaradar de Mejor Trato: este tipoc de comprador selecciona
el mejor trato que pueda tener en el mercado.

4,- Compradar Creativo: trata de no aceptar la mezcla de

mercado que le ofrezca cualguier vendedar.



ar‘mercancia; auelesta’ mejor consiruida

Jenta-del. vendedor. son acemtabiss ‘de

3ama’muy. vastia.

Los Vcdr.l\pradt':(re‘g‘ pueden ser especialistas de la .corpvur:a'ciﬂan‘ :ie'
;55 E;déni.dé zsupermercados, sujetdndcse en ocasianes al éc@i!é
'dé compras, tuandd se trata de nuevos praductos.

Tratandose de peguedas or3anizacicnes, las compras ndaden ser
efactuadas por cualauier persaona de la erganizacien.

Yeiviendo al tema del comite de compras se ouede decir que su
funcien ea sarvir come verificadar mae Que como  ‘omador  de
decig:ones, ello se debe a que no =2oio se agiizitam muestras
del aroducto si no ague se soclicita infermacion acerca de la
promocién Gue planea el fagricante cuanda se tienen zfartas.

Las principales funciones del comprador son: el prongsticc de

la demanda. el cantral de existencias y las ventas.




En cuanto a lae formas de comora del vendedor, estas varian con
el tioo de situacion en cada caso, de loe cuales se distinguen
los siguientes:

1.~ La smituaciéon del articulo nuevo: el revendedor recibe la
oferta de una mercancia nueva,

2.- La situacién del mejor vendedar: canfronta al revendedar
cuando este sabe lo que tiene cue hacer y debe determinar el o
loa me jores oroveedores.

3.~ La situacitn de mejores tarminos: se opresenta cuando el
revendedor quiere obtener un conjunto Mmejor de condiciones de
aus oroveedores actuales. No obstante los revendedores
individuales presionan a aus provesdores cara obtener un trato
especial o de clase, vy eeto pueds asumir muchas formas como mas
servicioce por parte del proveedor, términos de craditos maa

genercecs y Me jores desacuentos por valumen.

Puaden escararss Qus las situacionss ds compra de loas puntos
anteriores se vuslvan mams complejas, conforme ae contraten
personas mejor adiesstradae, 88 usen matodos mas analiticoes y ae

tengan datos mids complstos de cada situacién.



MERZACO DE ‘GOBIERNG T

_sla ﬂer"aﬂn gsta cnmpuestu por umcades :el Foblernn de lcdn‘-

:s.atal P2 Loca‘ que :cmpran u rentan ar‘lculns

'eus D"U'!C :alea fum:u::nes

teswrarticulos mque “adqu:ere— : e‘, g:ybmrna

Hr‘.cmprendaF "esculh.‘:ras. productos ' de tocadnr._;rvr;:_p;
'mavli:, -:cmbUsEiblé. ete. ’
U8 mezelade eragaciones varia'ccnsxderablame'nter con- el tiso
W:a;ikcular de unidad gubternamental, considerando gue representa
Wn gnarme mercado para cwalguier producicr o revendedar.
Las compras gubernamentalea ge ven grientadas a mantener el

establecimiento de la sociedao sin perseguar el  consumo

fersonal o una norma de logro de utilidades.

™

1} zobierno preeta atencion a otros objetivos: sus actividadea
de compra son la compra de empresas camao:

-,as gue afectan la ubicacion de negocios.

-El eslado de la competencia en una 1ndustria, osromaviends
empresas pequefas y prestando ayuda a las maa debiles,

En cuanta a loa niveles de zampra menciconados, el nivel federal
es el mas grande ¥ Sue unidades de compra rueden
subclasificarse en sectores civiles y militares. En su

capacidad de compra actua como mayorista por su propia cuenia r



. contratgregociado.

~La.licitacion abierta iconsiste :en

~licitacisn mds 9aja.

articulos cuidadosanente descrites,

£n ocasipnas  la unidad gubermamental - tienme o Vemiiir

especificacicres tan estrictas de los brnﬁuctos“sﬁff;fiadﬁs 3ue
sola un vendedor zueda cumplir con ellas. B

En la compra de cantrato negociade la oficina lrabaja cenuna o
varias compafiag y negocia directamente un c¢ontrato zon ura de
ellas, abriendo as! el proyecto y las terminos. Esto ocurre con
proyectos complejos cuya investigacidn, costos y -iesgo son
mayores,

El cumelimiento gel! =contrato esta sujeto a ravisicnes v
negociaciones si las ganancias del proveedor parecen e<cesivas.
Z1 desembolsa del 3aobierno la determinan funcionarios
des:ignados o electos y no unidades mercantiles que desarrcilan
ese mercado, cuyas politicas han puesto enfasis an el precas

para disminuir costes.



Ta

En 2atos-izasca ng

Sropanerprayectos para satisfacer la demanda
srogramas - de’ mayor - cemunicacisn -para

azde la competencia de !a zommafia;

~fin de valorar la cocbertura del

“’RCA 0 INT R‘MCZENA

£1' mercado internacional esta compuesio por los mercados
mencipnadog antaeriormente, es decir por consumidores,
productor=s, revendedores y gobi:ermo qQue compran productas 7
servicios per las numerosas razones que hemos expuests en
gd3iras anteriores. En el estudic efectuado a estos compradores
irtay Que 1nducir =ue 155 productce se tienen Jue adantar 3 sus
neceg:dades asi ceme lecs crecios, la pramocion ¥ ia
distribucisgn.

Las napignes del mundo difieren considerablemente en cuanto a
los tipoa de bienes y servicios tanto industriales como de

consumo aue estan an condiziones de uvtilizar.



Las eccnomiae 1ntermacidrales se eiasifican seguniy

-Su estructura ‘industriall’;

-3y renta nadibrég,
.21 homgre:

operacione

ia estructura’b

dY;-'fsnhégr. r c%hti;a"gﬁﬁééhaﬁentaj}

Ls decision .de dedicarse a la mercadotecnia internacicnal
imolica tambian cﬁnsxderar los siguientes factores:

l.- La decisien relativa al comercio internacional.

2.- La decision relativa a la seleccion de mercados.

3.- La‘decisién relativa a lz entrada al mercade .y ‘a SEB
:peracionas{ )

4,- La relativa-a la combinacisn de mercadotecnia.

5.~ - Lla ;?efétiva a  ta decisien ge " la_  orgamizacion . en

mercadotecnia, .



INTIRNACIONAL

ncluye ia manera de penetrar an el merczado. y

las

“cperaciones’de ‘@ste; esta decisidn puade inclui~ tres opciones:

. Yailde exportar, la de asociarse con firmas extranjeras c

invertir cirectamente en el exterior.

COMBINACION DE MERCADOTECNIA

En este gunto se dehera. incluir

sraductoas, mresics. distribucion

zuestion y condiciones lacales.

k4

un pregrama  adecuado de

promocion del mercsdos en



DECISIONES 30BRE. GRGANIZACION DE ‘MERCACOTESNIA

ln;raf;quéilé Firma

nternacicnales: que

como- tecnicas’-de ‘comercializacion mas usuales tenemos la venta
persaral, lapublicidad,. la’ propaganda, la promocion  y. los

anuncios.

VENTA PERSONAL: La venté personal es la expnsxciﬁn verzal en
farma de canversacion can uno o mas compradores en potercia
gara efectuar ventas.

-Esta técnica puede utilizarae para dar a conocer el products,

desarrgslilar preferencias, deapertar el intereas, nef:::ar o
precios y demds condiciones de venta.

Sus principalas caracteristicas distintivas son:

1.- Znguentroc gzersonal! Tcda venta persognal reguiere de
relaciones fisicas directas.

2.~ CQultive: Puede generar relacicne2 personales profundas

tamistad ).



J.-Reaccion: Puede ser molesta cara la gente a la aus ee le

aplica.

PUBLICIDAD: Como este tema ya ae presenta en la mezcla
mercadologica del punto 1.4 adlo me hara mencidn a su conceoto.

Ea la eatimulacion impermonal de la demanda de un producto,
servicio o negocio a basa de noticiaa, comercialee llamativoe

utilizando loe medica de comunicacidn como radio, T.V. o cine.

PROPAGANDA: Son loe rescortajes y articulos diversos para
publicar noticias alusivas del producto, procurando interesar
a los é4rgance de la prensa para cgue los acepten y divulguen,

La propaganda tiene trees caracteristicas diatintivas:

1.~ Gran veracidad: porcus las noticias parecen a los lacterea
informacidén o comunicadoe auténticos gue parten del miamo medioc
de comunicacioén.

2.- Espontaneidad o naturalidad: la publicidad puede llagar a
muchos compradores potencialea ya aqua an el anuncia va
disimulado de tal manera aque parecs noticia.

3.~ BSensacionalismo: la propaganda tiene la cualidad de
aubrayar esnsacicnalmeante lams excelenciasm de una empresa o

producto.

24
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'fv La v';rasenﬁia inaistente: Se puede’ V{Q§Har“ ahtener

E:@:radbras gue hbus3uen economias.
2.-~-Cesprestigio del producto: Su utilizacien debe ser adecuada

mara np desprestigiar al producto.

ANUNC!28: Son cualguier forma pagada de presentacidn impersonal
y premotidn de ideaa, bienes o servicios de un gatrociradae
tdentificado, como revistas, per:zdicos, radio, televiziar,
saracios extericres ( carteles, aeflales, escritura, etc..)
carrea, novedades © peguefios regalas, catalogos, directorics,

referencias, mrogramas, menus, volantes, circulares, etz...

Su =mplac puede ser:

-~ Para afianzar el csrestigio de la compafiza.



- Acraditar algun producie o marcal
- Precagar ilce datosirelat Jas s un servicie.

- Dar & conoceériuna ventaiespecial. s

aonidos e imprental’ [T g e e ah

4.~ “irpersecnalidad: La -actividad Vaﬁun:xadara presenta’  un

monélégo "sin gue se entable didlogo can el publico.
.4 TMEITLA MERCAQCLOGICA.

La mezcla de mercadotecnia o eatrategia de mercadotecnia es el
conjunto de variables controlables que la firma puede usar para
influir en la respuesta de los compradores.

“2. Carthy pooularize la clasificacion de cuatro factcres zue
denomina tas 4 P * i producto, plarza o lugar, arecio vy
prompeidn. Zsta clasificacien afirma que los comoradores se cen
influenciados pcr variabies relacionados a estas 4 P,

ta me=cla mercadoldgica compoane uno de  los  conceptes  de
estrategia de mercadotecnia donde se incersicnan ideas para

mejorar las ventas de uno a varias productas. Elle configura
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parte da ‘loa opjetivaa’de Una firma, que viene a sar la mata

fimal a donca quiere llga:

Ofl’ECE"_SE- 2N .Un arIaco saca

~atr3grsa ia atencion .8u--adgquisicien’.a

: caomprende’cbj peragnalidades,

lugaras, arganizaciones ;e i1deas

Tanto 21 ‘caomprador como ‘el Tde T imaned

distinta. ia tm3ole del sroducto, para aI:ln bonyiene' definir®s oo

clases  y ccncegtos da érchC£ns: 'prédu;:to fcr[nai_. ‘aroducta

esancial y 21 producto ampliado.

al,= Prpducta formal: Es3 toda objete filaica :'serv;cis. ae
1dentifica faciimente como oferta.

b},- Froducta asencial: E9 el beneficio a utilidad "comercial
aue se cfrece al comprador o que esata busca,

HE]

ci.=- Products ampliado o aumentada: £s el total de
beneficics que recibe o experimenta el comprador al cbtanar 21
producto formal.

Al estudiar un producto ase debera considerar el desarrollo de
éste, no descuidando loa siguientes aspectos:

« Maregca. .

- Calidad.

- Empague.

- Garantia.

111 Setier, Piiip Divecsién Lo Rersedetuaniy

Neuiss. Bdlterinl Didse. Se 1081, gdp. 334




~ N(vel de asrvicio.

- Otros servicins.

PLAZA 0 LUGAR: En este concepto se incluve el intercambio como

carte fundamental del oroceso de comora v derivado de ellao, se

puede decir que la plaza o mercado se defina como

de un intercambio en potencia.

la paleatra

Donde Quisra que exista un potencial de comercio, as decir

oferentes o demandantes, habrd mercado,

E! concepto de marcado tambien abarca intercambioc de recursos

"gue no necesariamente involucran dinero.

Un ejemplo serfa el mercadoc de votantes cuyo candidato ofrece

un busn gobierno a cambio de eus votos,
Al hablar del lugar, se deben conaidarar los

factaores:

- Canales de distribucion,

- Cobertura de distribucion,
- Ubicacién de ventas.

- Niveles de inventario.

= Transpartes.

Cabe wmefalar gue el tamaMo del mercado también

conformidad con al precio.

siguiantea

variarad de



PREZ 10' - ?!.nrecxn es defAnvdc cama la :antldad de :iherh‘qﬁei

damcs a rambxo de unaccsa
de una cosa nor :tra h. 1y

“xa.nr::amenia el nre:xc ers una’ de ‘las

del productc a. los o;as del chsumxdnr

la fi)afx:n de precxns preaupone una sxtuacxr 1ficxl'no dédn"'
cuando se fija el mrecic por erimera vez, -si na cuandﬁ ‘se husza
un zambio en los areciocs ya existentes;

Exiﬁte un modela sencillo para la. fijacidn de- precizss cuya
ecyaci16n exzresa la ley de la demanda, de que va a comorarse
menos a precios mas altos.

La funcidn ae fijacion del precioc indica el coneiderar el nivel
esperade de los costog totales fijos, Qque no variam con la
procduccidn y las coatos variables totales que wvarian cﬁn la
produccian,

En el caso mas sencillo puede expresarse la funcion de las

costos totales con la ecuacion C=F+c@, en la que (F) aignifica

el costo total fijo (C) el costo varianle por unidad.

Fi} DF . Astenle Seasdlen 7 Or Osutdge F Haus Lavala.

Tratede Rader

da Rasasain 4a

B411erial Sauts-Caetors Fudiiahing Co ANe 197¢ Peg. 128



£n 'segundo
entre .el

forma-:de:

En este 1caso examirar cuatra’ supdestes,‘ade’

'1ntervlenen_en" #ijactan del ‘srecio:

31,7z, 5:5@! ives.
o= L;'Demanda.
.- Las Costes.,
d}.~- .a Comretencia.

Los objetivos pueden clasificarse en

i

Objetivos de penetrac:6m en el mercado.

Objetivoas de elevar los precios.

dnjetivoa de reembolasar pronto la inversion.

Opjetivas de obtener i1ngresos sat:sfactorics y

Objetivos de la sromoc:én de la linea de wroducios.

Zste modelo de fijacién de precios se sugcne aque sclo dete
tomarse en consiceracien al fijar el precio de un producto de
un Qrupt impartante, el de lea zlientea de ia firma, pero en
realidad se deben de ‘omar en cuenta varias partes como son

- Los clientes intermesiarios

30



- LBS risales.

- Los prnveedores .

gcmer—\g.

:np_ umrx'coresV estén*dx}spuaatns a “pagar -por tener

r_f‘h'oirar 37
'_a_é ”"'meironés de’ lé demanda son més dri.‘i\:iles,d.e determinar
QUFQ;JE. algunas variables no son cuantificables o estan casi
siemare c::n;relaciﬁnadas entre si, 'y ‘tambien porgue. algunas
wariablies independientes san gecendientes de otras ( como !as
ventas depercen de la publicidad ).

£n occasicnes cuands se trata de un Producto nuevo no se cuenta
con exper:encla Previa para fundamentar los caiculos de orecic,
pero esta puede no ser necegsaria, ya Que suele suceder gQue la
infarmacién de productoe ya establecidos no ayude mucho; pero
en el caso de los costos se pueden ccnaiderar los ocatos
existentea.

La fijacion de precics puede nacerse cconsiderando:

a).- La diacriminacion en los crecios: &€n la cual se vende un
mismo articulo a dos o mas precics que no reflejan diferencia
oroporcional en laos costos margirales, la discriminaciza en

precios adopta diversas modalidades, segun se tome como base al

clienta, la version del aroducto el lugar y el tiempo.

31



sraductores

~endimienta

un

sertars
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atermina




insi;éméhin
':ccmefcfé'es”
:Fganx:a:innes ¢e accion social.,
de la

€1 objete erincisat

compradores potenciales regpondan &

ofertas, crapercicnanda

esclusivo

‘pérqus s ‘utlli:ada :tambi noe

ia organizacion

infarmacién a sus

oubiicidad ese- lograr que ios

¥y & Sus

consumidares,

modificar sus gustes y presentarles modtivos para 3ue prefieran

ios oroductos de la compadfifa.

£l fin Ultimo de la publicidad es imcrementar las utilidades de

la firma, aunque por la dificulitad que presentan la aayor gparte

se Laz “irmas establecen metss mas

e seleczi?

tas wsetados rTas

suplicidad 3 zuantsz se zastara scn !zs siguientes:

espec: Fizamante

sesuraties.

poeinies,

je redios vy la

detarminar =i

-3 farmuladas

* gastara &n
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0T U’ COMUNICACION,

1.5 INTEAMEOIARISMO,

LaEnilai. etonomia . de  nuestros  dias la marer part o2
sroducteores no venden sus droductos directamentes al ceonsumizz-
final. 3in@ Sue acn verdidos a los intermediarias denominasgzs

tamci#n canales de distrituciin.

‘o8 . intermediarics pusden sstentar nombres distiniza y realizar

d:versas funcisnes Liamandose a3! intermediarics comerciales o

intarmediarios ajentas.

W



concentrar,

torn
tergan

= Realizan
aroduitos b

poder <a

"facilitando la disiriSucisn a ies corsumidores,

financiamientos con cred:itas agilas, “lesiblec

marictras asczeculativas zuando encarecen

e£i235, favereztents la anfiaciis ¢y disminuyen

Troporc cna-almacenamients 'a locs przductss para cue 3se cuedan
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eviisna, 2ate tiene uma importancia.

n

i-zsmersizy g3 ue es donde mas corsentracicn de zcrlacics-

igta '7 gn 2grca 2e centra 21 comerciz.

“Zagsiadics efectuados acerca de a2 camercializacicn en &
2.5, 32 afirma que su importancia zomerz:al rAdiza ern e! Rmechz
de 4ue en &l se genera e! mayor ~umere Ze bieres indust-iales,

zue 2r muecho egccede 8 sus prooias recesidades.

m

n el intercambis. er la 4. de Mdxicc sueden s2raziarse
zomer=i93  <on Zamerzics mocernos;C se  ndsde-

dacir .gque . ta camo 2trag ziudadas faersn

atastecidas ini crercic . tradiciznal al

side sustiluids za




‘selilaliatribuyen. iz muevas

e*':.:h‘rar

] : nu san -er-ad:s. ‘zanam!
susarmercadcsy ’:;nasuper ¥ . 3randes tiendaa’ ds aut :servi ia.' en
Cuya casa, la venta del huevo se hace-al menuda~

La imporiancia de estos cs' s v de Z:s Sue ae en:uan‘fan er-

o

22

W.F. radica en que sQn centrog de . cansumg =n ias zue ed e
zonsumidor no tiane zran dificultad psra adauirir- Z:s sraduttss

—gue -necasita; ain embargm los 3rardes au‘aserv:cxas reerssentan.

aeriida de

Lrampe
pesuedas sartidades,
Segun =! genso  zameraial  dz 01985,

gstaplecimientss de lus zuaies. Bl TSN

7




Siigtabarroles, o eriirGan.

nta

ingresos’en porcentajes Crepresentada’izara el

respectives caralas: de comercializacicn es i

“Ingresas bajcs con Gn35% v-Rescesentada-por mer

cados zublin:

ioncentraciznes’ v conasupers. . o SO . ' -

Ingresas ‘medics’ ‘con’. un- 20X}

zonasuper., - o

Ingresns alias “zo
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CUADRO- (- A-1 ) PRINCIPALES CLASES DE ACTIVIDAD DEL COMERCIO MINORISTA
DE ALIMENTOS EN EL D.F. ( 1985 ).

(tos 4 personal Ventas
| _CONCEPTO . _ lEstablecimien| .%. |Ocupado. ] % MMill/pesos). %
TOTAL 58,983 | 100 116,362 {100 [ 471,804 [ 100
Alimentos Agricolas en edo. natural, 20,222 1 34.3 27,8081} 23,9 51,630] 10,9
Granos y semillas. 22258 ) 1.3 v,228t .| 3,865 0.8
Frutas y lequmbres. 17,705 { 30.0 24,184 20.8 42,742) 9.1
Otras. — 1,759 3.0 2,349 2,0 5,023 1.0
(animal en estado natural.
animales vivos y alimentos de origen 17,757 21.6|._20,9291 18,0{. _113,507] 24,1
Carnicerias, 6,114 110,31 0,340} 8,9 53,711 1.4
Pollerias, - 3,881 6.6 5,778 | 5.0f 33,269 7.1
Qtras, I 2,162 4,1 4,811) _4.1]  26,527) 5.6
Alimentos y bebidas elaboradas. 25,543} 43.3 ). .44,329| 38,1 _133,544| 28,3
Abarrotes y Miceldneas. 19,3521 32.81. 32,4831 27.9 89,336} 18.9
{cimientos especializados.
Compra-venta de productos en estable- 6,191 10.5 11,846 10,2 44,208 9.4
|Tiendas de autoservicio, 461 0.8 23,296 ] 20,01 173,123] 36,7

FUENTE: Instituto Nacional de Estadistica, Geografla e Informdtica.
1X Censo Camercial, México. 1988.




i’ real’ i3 destinan 3 productas carni

el 'salario . se.destina 3 legumrb-es y verduras,

3% del salaric es destirada 2l censuma Zg ~aevo.

Lz arte-.cr  indiza, zoTa

ia minima

sustitalde

LeRE ENE A3

S~

3% del salaric es destinado al :zorsumo de leche yo lactess
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CUADRO ( A-2 ) SUBSISTEMAS COMERdIALES EN DISTINTOS BARRIOS

DE LA CIUDAD DE MEXICO,

' 3

APARATO COMERCIAL TIRO
BARRIO POBRE.
o

o
o 00 ©
° °o o ¢
o o o o

[}

0 ° 0 o
. ° o o
o © °
oQc coce s
< 040% 00 <]
o c O o
0, °o®°@ 6%
o
°o°° o o %0 oo
o 0 ¢ of c
o 0 f o o ¢ 2
o 0o o o ¢
[ ° Plo J
4 s} ]
e °D c; -]
2
04 °=o°°

PERIFTERIA.

APARATO COMERCIAL TIPO
DE ZOHAS CENTRICAS DE
AGLOMERACION COMERCIAL.

NO SE ESPECIFICA.

(D CENTRO DE LA CIUDAD.

P Co

Q

APARATO COMERCIAL TIPO
BARRIO RICO.

©  NO SE ESPECIFICA.

FUENTE: ABASTO Y DISTRIBUCION,
COMERCIAL, MEXICO,

1987

SUBCOORDINACION DE MODERNIZACION
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ANEXO AL CUADRO { A-2-) SUBSISTEMAS COMERCIALES EN
SITINTOS BARRIOS DE LA CIUDAD DE MEXICO,

SIMBOLOGIA.
O PEQUENO COMERCIO.

OOO
LiCONSA

TIANGUIS,

MERCADOS SOBRE RUEDAS.
CONCENTRACIONES .
MERCADOS PUBLICOS.
SUPERMERCADOS.

AUTOSERVICIO PUBLICO,

CENTRO COMERCIAL.

HEROEOG®® o
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crrglogue cleg

lapepids tiempo scs.bie Juscues
‘ya jue es un oroducts cerecaders.

“huevo | producido’ se verde en la. regidn, oerc  la

asyiriarjgleste es vendidc a grandes distarcias.

Sue Presentan maypr sreoazsidn g8 Rusve er

SANARAL 22.9% . . B
raLiscs, 17.2%

_PUEBLAL R 1
SUEL I 1;‘:i

SINALDA,

(O]
o
at

GTRAS ZSNAS, .  33.0%

43




ﬁa&g;miﬁadgv
A 4 va}§;$
_.a‘_‘i;\.fia::.m. las importacicres, ztc...
ﬁé,ﬁei F0% Je! nhueve :ue.ae produce s2 zesltina a!l
B ;;ﬁsﬁmc‘;ﬁﬁaﬁo:-ntra parte se destina a la incabacian para jal

greducsidn de aves 'y Otra mde zarz elaborar vacurmas y facte~ias

‘en’ 1ag lakhoratorice; tambjen hay industrias gue lc aprave:z

en las fabricacion de una gran varisdad de articulas.

1. 2rinzipal facter sue deternina .3 zferta, es

zosts  Ze produccicn nas el ccsto e

cracio ceal da vernta,

fis X a.0!1 Futaaimtiase Samrs S-gauactan

vai. w1 arc 1%e¥
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sermitessque el arecioldel:
z2laridad con que ‘I¢ hacen lgs cosizs.

5 paquefice avicultcores sufrer

arandas empresas. avicolas; ectas uwli.mas se ae?

sulanenes de producsidng, reser.ass se zamital g

sistemas dJe ‘tzemclizgia y &QTI-13173TU50 231 lIZs lua.es redus

105108 7 aume~tar utilidades.

a.™azana for L2 jue este groduzls ns se considera en aferia

en determirada epcca ¢ lagares, el huevo

ar bByen tiemps, y zuandc el 2aefs desea sanderin sg vuelve

prodacts sctiva er

+

w
q.



zInsumidor .

sucedanecs cor

tribucien del” products, !a sue deke .darse -an el

en las cant:Zades Zeseadas + 2 un prezi:

Mé., 2o, esiztan ssgeiasiares o L.en s Urian VYatizral de

Avicuiierzs g2 tieren ome z-incipal fursidn oy
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acuerda ‘a
3ue  las  variaciones ‘mas
antericr. . fueron las::de . las

serzamtaje de 1,085 1011 ¢ i.Oéx‘?espeék

Zs--a  Jatos acbre preduccize.

toraladaa grzducizas en

e cansarmiz 2n

zansiderar H[ue Jrns parte de la

incubaci3n y gus2 (oS procesos e coempra se’ viercn ‘influenc
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CUADRO ({ '‘A-3 ) PRODUCCION DE HUEVO PARA PLATO.( 1981- 1988 ).

| AND 1981 1982 1983 1984 1985 1986 1987 1988
U
N
ID
Ag
T
PROD. 0 663,759 | 690,310 } 715,259 | 740,365 | 826,440 {886,770 | 957,024 | 999,041
N.
KG./
REND. AVE/ 12,96 13.29 13.28 13.46 13.58 13,73 19.98 13.80
alo
v
ARI
o [} 1.02 1.04 1.03 1.03 1.1 1.07 1.09 1.02
1
N .

FUENTE;: SUBSECRETARIA DE GANADERIA { DIRECCION GENERAL DE POLITICA PECUARIA )

DIRECCION D¢ LSTADISTICA E INFORMATICA PECUARIA.

{ §.H.C.P.)




impar Lazian ine aumenta ya 3Jue 3su. erecic as ‘zartenlade, g
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ira -Vd-eﬁ"lras razones de la importacicr de nuevo 29 [a Je

utilizada zzma mecanismc Sars zkatir la ssgeculacizn o

margzinacian ecsremica; dicho mecanismo es establecids por

sobierno 2331 oSodc (os programas del si:ztema alirmentaed
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imparts

“VOLUMEN/KG
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1929 . 1 ie2 Sz s

Ista  irfarmacién se csiuvo de !a Secretarfa de ODamercis .

fomentu Industrial, si17 gue se mencicne en ésta mue emoresas

participaron en la evgortacign.



CUADRO ( A-4 } IMPORTACIONES DE HUEVO 1982-1988,

HUEVO KG/ VOLUMEN. VALOR/DLLS.
IMPORTADO .

1902 11'416,000 Nd

1983 1'363,000 Nd,
1984 103,000 Nd

1285 95,784 749,743
1986 46,974 467,194
1987 259,302 792,064
1988 10'773,884 9'194,860

FUENTE: UNIDAD DE INFORMATICA Y GLOSA DE LA SECRETARIA
DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO.

DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICA SECTORIAL E
INFORMATICA ( SECOFI ).

Nd. = No disponible.



Zentroide 15 lineamientas de la call!}:a selectiva déiri

Sotisrro Federaliestablecida en 8l plan de sredite dal 26800 OF

labora’ anualmenta el pregrama de- eperagianes sSa

tsscuents del: FIRA. : :

RA en sus siglas significa Formdo de CGarantis , faments

Fara-la Agricultura, Janaderia y Avicultura.

Zaste faondo fue constituizfo e! 3! de Zdiciembre de 1965, el cual
apoya a. aviculicr cen “inamciamigntos de habilitazicn o avico
Arendarias 2 rafaccionarizcs que otorgan ice bancce

marticipantes a aus zlientes.




“rzn el crédito Cdel
Lcampa,
~Mejorar

Eracuch

Slaliecportadide

bieres agrapecuarios.
Dentro.de !a palitica selectiva del !
de credito He. Banco e Mexico, 38

programa  de descuanto del FIRA,

1.~ Productos Basicos.
Granos alimenticios:matz, frijol, Lrigp'y}a}ré:

Oleaginosanm:goya, cartams y 3jonjoli,

“srrajea:sorgo, sacate y . alfalfa.

Hartalizas: jitomate, chile, cebsll '-4acnu§;.:‘
Ctras cultives, ademas de! nuevo.y'la carne.
2.- Agroinduatrias.

3.~ Productos de exportacidn y otres.-
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SUJETOE DE CREDITO.

Oe acuerdo con los eetratos de loe productores el FIRA ha
establecido dos programas de credito: el ( PB] ) Productores de
Bajus Ingresos &l { OP ) Otrowe Praductores.

El programa PB| fue creado para propiciar el acceso al cradito
agropacuario acompafado de asistencia técnica y capacitacion a
ejidatarios, comuneroa vy colonos asi como a oropistarios mini--
fundistaa y en especial a explotagciones que se encuentran en
zonas de escaso demarrollo.

Lae principales caracteristicas del programa PBI acon:

- Prooarcionar la capitalizacién de loa sectores menos
desarrol jados del medio rural mediante el otorgamientoc de
creditos complementadose con servicioa de garantia de
recuperaciédn y reembolen, ds coetos y de asistencia técnica gue
cancedas el fondo especial de amistencia técnica y garantia para
creditos agropscuarios ( FEGA 1.

La categoria PBl agrupa a productores de bajoe ingresacs, a
oroductares. cuyn ingraso neto anual no rebaea 1000 vecss el
salario minimo de la region donda estan ubicadoa, debiendo
raunir loe siquisntes requisitos:

-~ Ser ejidatarios o comuneros en posesién legal dea eus tierras
o ssr colonos o pequefios propietarios minifundistas, que tengan
un nivel econdmico O sacial similar al de los camcesinos del

esactor ajidal de que se trate.



2! FIRA -areja
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a/ nacicrales, “su. finalidad es mejorar
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cgias avanzadas 2 de cajo costas.
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. T1PO3 DE X TO.Y cLAZO.

Lea  Gcréditos que naneja el FIRA estan destinados a la

w

~rodutcian agrapacuaria 7 PESSUEra, asi SLMG a

7
1]

industrializacidn y comercializacién de 3us  grcuctas

acuerde con 13 clasificacion que a continuacidn se mencisra:
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13 Cussen ; ; ] E zara

s &n. al #;hdsveéiuns‘palktizi que‘busﬁa
catanuar las ;‘eéigualdades anla distribuﬁinniderl ingresc y la
n3r3inazisn econdmica, los cuales son generados por 13 mecaniza
interna Je la economia.

£} pracio del hueve a ntvel naciomal es Fijade por  is
Ssarstaria de Comercia y Fomento [~dustrial basade en zsiadics

€l fezartame-t

zzre zcstes, eeics  estudiss  ias

Pacsario. Dichos estugics sor afectuades de la infsrmacian gue

se ra2cite dg ires zznacs del pais comd son:

2} Tszzamackalzo,



" CUADRO { A-5 ) INDICES DE VIOLACION DE PRECIOS OFICIALES DEL HUEVO 1983- 1988,

( VARIACION PORCENTUAL ).

| MEs / aNo| Ene. | FeB, | MAR, [aBR. tmay | guw.! Jut.{ago. |see, locr, | nov. | pig
1983 7.2) 10.4] 18,3 5.3 4,7 (0,2} (0,13 12.8] 31.6] 54,8} 5.3 | 1.0
1984 0.8 5.8] 15.5](8.2)| q0.1y) 0.8} (0.6) 3.7 | (1.00114.6}(9.6}] (9.9}
1985 (0.4) 0,1/( 2,4)(9.4)] (8.3)) 10.2 [{13.5) (0.6} (9.4] (0.7] 6.0 | 0.0
1906 0.0f 0,0] 0,1 0.0} (0, 1)18.9) (1.2)] {0.7) 4.6] (0.7f (0.3] 9.0
1987 1,900, 3,00 3,9 2,3 8.41{(24,0)) 0.0 o0.0] o.0! 3.a)50.9)
1988 0.2] 0.1 1.5{ 0,0 y11.6) (4,01l 0.0] o.0f 0.0 o.0f o.0l 0.0

FUENTE: ESTADITICAS BASICAS DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL DEL { INEGl )
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. ( S5.P.P.)

NOTA: EL INDICE DE VIOLACION DE PRECIOS ES LA DIFERENCIA PORCENTUAL ENTRE
EL PRECIO DE VENTA (DE MERCADO O REAL} Y EL PRECIO OFICIAL DEL PRODUCTO.



Esta informacion pasa a ser parte de la musetra rapresentativa
nacional, con la cual ee determinara la eetructura de costos,
la cual eeta compuesta por la suma de loe coetos dirsctoe y las
costos indirectos.

La s;ma da los costos directom y de los costos indirectos nos
daran loe costos totales, los que una vez chtenidos se dividen
entre la produccion total enviada de las tres zonaa ya
mencionadas, abteniendo asi el costo da venta vy determinando el
precio de venta, calculando una uiilidad rentable al oroductor.

ESTRUCTURA DE COSTOS ¢ SECOFI ).

COSTOS DIRECTOS: Se comconean de los siguientes conceotos:

a).- Alimento de la gatllina.

b}.- Mano de obra,.

c) .~ Agotamiento de aves.?®

d) .- Dspraeciacién.

e) .- Madicamentos.

£).- Enargta eléctrica.

q).- Conservacién o mantenimiento.

h).- Gastos de transports.

TOTAL DE LOS COSTOS O(RECTOS

tGastos de la pollita hasta que rompe postura.

COSTO8 INDIRECTOS: Se comoonen de los siguientes conceptos:

a).- Empaqus.
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b).- Gastos por fletae y seguros.
e).- Comisidn y distribucidn.
d).- Gastos administrativos.

e).- Gastos financieros,

f)l.~ lmouestce.

TOTAL DE LOE COBTOS INDIRECTOS

CO0STOS DIRECTOS < COBTOS INDIRECTOS = COSTO TOTAL

Una vez cbtenidos los costos dirsctos e indirectos se suman con
wl fin de obtener los costos totales.

Segun estos calculos, una vez obtenido el precio final cara el
producto, se notifica a2 las Dependencias de la Secretaria de
Comercio y Ffaomenta Industrial para aue conozcan y pusdan
informar al publico de los aumentos. Asi mismo, se hace
extensivo sl precio através de los medios ds comunicacidn como
la radio, T.V., periddicos v revistasa.

En cuanto a lge precice establecidoa para al oroductor como
para el consumidor estos se han incrementado constantemente en
los ultimos 6 aflos ( 1984-198%9 ), como ms cusde apreciar en los
cuadras RA=6 y A=7,

En lo que respecta al precio del husvo al productor, las

variaciones significativas fueron las de los afios 1985 y 1987

60



REFETLETS

huevo:blarca, es:c

s2 orisire paraue

s
de gailinas.

NACITNAL

un. tratc o zersocsl

ya . sue en aljuncs es

E)

Videa'.i: el sis magiva ‘2n iager-erczades, o =~

38 .F3" Is-si-u.dc mMaQuiras  Sue

docenss de nuavoa en ‘irma autzmitica.

E]l zomerz iz de hasvo a ~isa; nacizral se reaiiza por diferenize
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CUADRO ( A-6 ) PRECIO DEL HUEVO AL PRODUCTOR (1984-1989)

AND ENE, | FEB, | MAR. | ABR. | MAY. | JUN. | JUL. | AGO. | SEP. | OCT. | NOV.IDIC. |PROM.| %

1984 B8.2; 9A,1 104.5 113.3 112 98.4 96,9 101.4 119.4 139,2112,6]117,3

1985 129.1}157.3] 123.0 128 1117 129 183 205,34 213 224.9223.2[222.3

1986 236.11297.8] 304,72 300,6 292,.4 319, % 341,13 367.2 437.9 486.1525.6)516.1

1987 __ |519.0]/675,7] 726.2] 716.3 692.3 681.4 711.4 877,7 987,34 1,1131,157]1,279] 845,02, 29,

1968 1,500)1,550] - [1,51d 1,191 1,2641,561 [1,560{ - [1,637 [1,914(1,937[1,561(7.80
1989 1,997 - = = - - - - - -__J2,977|2,010] 2,32841,49
1990 2,085(2,120}2,215 2,317 2,374 2,234 2,203 2,54d 2,364 2,712,708 - | 2,360k .00

{a} variacidn.

FUENTE: Unido Nacional de Avicultores
Comisién auxiliar de productores de huevo.
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CUADRO ( A-7 )} PRECIO DEL HUEVO AL CONSUMIDOR TIENDAS DE ABARROTES (1984-1989).

(a) variacion.

FUENTE: Unién Nacional de Avicultores

Comisién auxiliar de productores de huevo.

(a)
| _aNO . [ ENE.| FEB, { MAR, | ABR, | May, loun, | Jui,| aco,| sep.| ocr.] wov. | pIc. PROM.] %

1984 - - L3 140, = - - - - 198 - - 169 1.9
1985 193.50186.4 1R5.1 |182.1 }183.2]181,7)205,71225,11227,5( - - - 196.11.1¢
1986 258 1332.1 328 0| - = |167.4|448.4]448.3]454.6}550,2{572,5{573,7 433,42,2
1987 571.2693.8 761.8 [780.6 {167 51575 9934.30979.7]1,049]1,24581,276]1,500] 953.12.19)
1988 1,758 1,7241,226 |1,695 1,526 12,005 |1,699]1,207)1,26301,933] 2,205 2,204] 1,83%1,92
1989 2,21 . - - - - - - - - 12,275 2,242 .22
1990 2,305} 2,230 2,215 2,317} 2,374 2,259 2,239 2,589 2,3642,739)2,708] 2,320 2,5601 .14



na-‘serie da personas jue R

ﬁﬁQ%Fian aics

ISs}as'persnﬁaé'snn‘1Iamadas intermediarias,

‘.:e‘-\e_n."c;-.lm;: pr.inci;,:ii furzian reunir lzs artizulczs

-r:ﬂﬁ::ﬁres an un 38ic pedide sue tardrd irterse pars
xu;hc; :ﬁpsumiEéres. Segun el cuadro A-3.

S Lze br;n:i;a!eé canalea de comerczializaciin da huevs 22 acuérds
con ta “misn Nacional de Avicullores son los  wer:ados,
suparmarcadoa, huaverias y tenda;znes,
for otra parte. segun Fernando Rello y Demetris Sed: e.iste ura
divis:en por cada cana! Je distribucior, gn dande cady zacal ee
an ér;po aspecificc de establecimientps somerclales zue  se
diferercian unos de otros por su tanmafa, funcicramiaric ¥
cbjetivas.

_os canales a ccornsiderar por estos autores son:

al.- Merzadcs auhiiccs,
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b).- Concentracionss.

c).~- Tianguis.

d) .- Mercados. sobrs rusdas.

e),~ Paguefic comercio independiante.
f).- Autossrvicioe privados vy

g) .- Autossrvicios publicos,

Actualments existen 301 mercados oiblicos en el D.F., 153
concentracicnas de tianguis gor esemana, 110 autosecvicios
privados y 204 automervicios oublicos, ne incluyendo 187
autoservicios qus no pertenscen ni a los privados ni a los
publicos due eor 1o general son peaueflas tiendas nmadernizadae.
En el analisis al cuadro A-8, ss ouede decir que los canales
més significativos son los autoservicios privados, mercados
publicos, el camercio independiante y tianguis.

Estos canales y su importancia vartian de acuerdo al producto ds

Qus se trate.
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CUADRO, ( A-8 ) ESTRUCTURA DE VENTAS DE ALIMENTOS AL MENUEDEO POR TODQO TIPO DE

CANAL EN EL D.F. 1986

{a).

{ MILLONES DE PESOS ).

. FRUTAS Y PESCADOS Y

CONCEPTOS TOTAL Lecumpres. | CPRVES ABARROTI(-:(S:) MARISCOS.

TOTAL -« 1'518,827 352,286 580,411 558,304 27,826
MERCADOS PUBLICOS. 342,609 118,131 115,105 102,465 6,908
| CONCENTRACIONES 27,265 9,977 8,929 7,801 558

TIANGUTS 234,805 150,146 51,102 27,330 &

|_MERCADOS SOBRE. RUEDAS 30,353 20,544 9,007 309 43
AUTOSERVICIOS PUBLICOS, (b) 171,451 6,71 73,440 89,403 1,837

AUTOSERVICIOS PRIVADOS, 378,678 41,047 149,580 179 063 8,388
PEQUENO COMERCIO INDEPEN, 313,666 5,670 173,248 151,933 2,815

{a) Cifras Estimadas.

(b} Incluye las tiendas del ISSSTE, Dicomesa,almacenes para trabajadores del D.D.F, y
tiendas del sector social ( SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UNAM, UAM,AHMSA Del.Magisterio
Estado Mayor Presidencial, etc..,)

(c) Incluye abarrotes comestibles y no comestibles.

FUENTE: Datos obtenidos en la Coordinacién General de Abasto y Distribucidn en el
D.F.,La Asociacidén Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales,
los almacenes para los trabajadores del pD.D.F. , el ISSSTE., Distribui-
dora Conasupo Metropelitana e informacidn del IX censo comercial 1986 del

INEGI.




SaPiTULD il

de ‘nuevos,

2at2 albimc zasz el

2n geso . (1)

graduccidn nac:onal somo se indica en el cdadro B-A,

[§]

el aralisie efectuado al cuadro B-8, se gpuede de:}{,ﬁug

u

r:du‘:xnn de 1oe afos 1979,19€ L1986 v 287 Fuel mie

lavada an Asia y Eurcpa, aiguiendcle en crden de 1mbcrtanc}a;

Ll

America y 13 URSS, como puede verse en el fuadra ya marcizpadc.

2n a nivel internacizsral,

En suanto a importacién y ie.Zortacs

123 paises con mas aovimieniss en locs dos casas-'srnnr--:isia"f

Eurcpa, cemo podra verse en las cuadros S-

€1y im0 mamual se Seaduosian

vay. ui, ama ieev.
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CUADRG B-A PRODUCCION INTERNACIONAL DE HUEVO . M.T.

PERIODO 1980-81,

1985, 1986 Y 1987.

CONTINENT, l
ANQ 198081 1985 193§ 1983
AFRICA. 923,032 © 1'219,85511%318,627 ! 1'345,399
: ;
AMERICA CENTRAL. | :
|AyERTCA per, NoRTE, | 51421,134 . 5°548.825 590,554 | 5'648. 261
. 5
AMERICA DEL SUR, 1'565,6261 1'944,794 { 1'989,832 | 2'0g2,395 |

ASTA, 7'579, 120} 11'332,546 ] 11997, 735:12'8086,271

EWPA 7'228,362! 7' g7 800!  7'3165,5320 7'3194,427
f

IOCEANTA.L 262,959 244,439 242,674] 245,011

b.a.s.s. 3'760,300! 4'256,000] 4'424,000! 4'519,0

WQTAL MUNDIAL 26'740,5281 31'934,2561 32'928,848! 331823 264

FUENTE: MANUAL DE PRODUCCION 1987. F.A.O.

M.T.= Tonelada metricas,

VOLUMEN 41.
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CUADRO B-2 IMPORTACION NACIONAL DEL HUEVO M.T.

PERIODO 1985, 1386 ¥ 1987,
CONTINENT o

ANQ 1985 1986 1987
AFRICA 25,990 24,124 19,156
AMERICA CENTRAL
|-AMERICA DEL.HORTE 27,613 29,110 25,018
L AMERICA QFL SUR 1,776 1,344 2,418
ASTA 204,409 183,600 184,808
ENROPA 466,053 483,697 529,139
OCEANTA 179 807 683
U.R.S5.5 21,180 21,681 10, 893
TOTAL 277,804 246,333 . 27:,215

FUENTE: MANUAL DE COMERCIO

M.T. = Toneladas metricas.

1987, F.A.O. VOLUMEN 41,




CUADRO B-3. EXPORTACION NACIONAL DE HUEVO M.T.

PERIODO 1985, 1986 Y 1987.

CONTINEN _
ANQ 1985 1988 1987

AFRICA 1017 108 93
AMERICA CENTRAL

L AMERICA DEL NORTE 23,9585 20,759 35,192

| AMERICA DFL SUR, 3,767 6,476 4,953
ASIA 155,485 132,208 136,804
EURCPA. 585,716 586,879 603,643
OQCEANTA 1,748 1,840 7583
U.R.8.8 Nd g Nd.
TOTAL 271,588 748, 26R4 - 281,038
FUENTE: MANUAL DE COMERCIO 1987, F,A.0. VOLUMEN 41,

Nd= No disponible.

M.T.= Toneladas metricas.

0



3.2 PAIBES GUE PROVEEN DE HUEVO A MEX1CO.

Como ya we mencionéd anteriormente, el princical provesdor que
tisne México es Estados Unidos, eiguendole en ordsn de

importancia; Guatamala, Reino Unido, Canada e lslas Norman.

3.3 NORMAS GUE RIGEN AL PRODUCTO PARA LA [MPORTACION

Segun declaraciones de la Secretaria de Comercio vy Fomente
[ndustrial, al igual cus an la exsortacidn que hacs México a
otros paisse, ee requisre el permiso de esta Sscretaria; cabe
aclarar qus eseste producto no caga impusstos de importacion oor

ser un producto de erimera necasidad

3.4 FIJACION DEL PRECIO POR [MPORTACION

Como ya ss menciond en el capitulo Il, en el inciso de fijacién
del precio, #ete Gltimo westa fijado .por la Sscretaria de
Comercio y Fomento Industrial, como politica establecida por al
Gobierno Federal cara atenuar las desigualdades del ingresc,
por lo que al importar el huevo e¢ste no sufre variacicnes, lo
qus implica que se produzca ¢ ss imports el huevo, el orecic no

a8 incramsnta.
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taRITely Y

gvaric de la gallina,

tiere mumerzs0s. avalls .que varian de tamafo, desde ins T4as

iriicémizag hmasts 125 qua se pueden cbgervar 3 sioole vista,

ze. “an  szntadco 7700 3svulcs vizibles en el avar:iz de urs

3allina adulta,
irg vez que al huevo ha alcanrado unes 3.5 z=m, en el ovuis ce

runce La membrama folicular y este una vez 3ue 3ueda liore.

3
w
W

Sasa gcr una zona llamada estigma u- dsnde esrpieza y term:
daszga-ramiento,

) huevs Fermanece mas tiemgo en 2i uterc 2n donde se

da formar a! cascaror, grocess gue raguiare de 12 & 29 heras o

ce prosuce totalmente por Zepdmsitzs de gardgnats de
finalrente 2ste presznta 7EQD poros aproximadamente dorde sz

.ntercambian gases s perdida de humedad en el centenidc

~1
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Gue':se ‘cimrran: S el arriz

s€llina al Zascarinza

de . los componentes quimicos del huevo entero‘ zon

zzscarsn son los que se mencionan. a continuacian:

Pesa intal. 38.0 grvo -

Agua. 3801 gr.
Sslidos, 19.2 gr.

ﬂa;er1a organica. 13.5 gr.
Protetnaa. 7.0 g .
Lipidas. 5.0 gr,
Sarbohidratos. .5 ar.

Materia incrga~iz2a. 5.3 3r.
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gractisarente del. ti:po’ :ndusi-izl, en ur  area
tignen ciantos de miles de gallinas en aalas irgivigualiss s~
ias 3ue zada animal recibe agua y alimertc za “zrrs aubzeaticag

sula s 2¢

el ~uevo gque ponen rueda hac:a el traste de

recojide &n grandes cant

bien se transporta en bandas mecanicas Racia un alracen; o~

cuanta a la seleccizn, mane o , srTpague s ‘ransperie, se nace

utilizanda aquipc eléctirics y slacti-srizo;

#2aiisan utilizcands m~uy gpoza ce-scnas.
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ésta hatlands de imcubacian

sinclda y econgmica zue Ray.

& incubacion porzue en cierta

graducsien del! hueve se destira & la inmcuzacis

que las gellinas mas ponedoras son las zcrch chjnqé.
tam3ecn , otras mas, debido s au tawmafio :
a % huewvz:z.

sr3 echaf ‘galll-as 3 amacller daten
ziam- Aaug-idas, y3s Jue 39 zZeriado de
zerizcdc s~ 2l 3ue zaracen de zzelitc s safren privazicnes.

a3 gara incuba- es el segundo afa e

foza przkavilidad iz
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szaderz; . &

a. zomer, =¢

Sime  puade

~uevda.ratos

vr8arsize-nuavos 3 lae

“fin.‘de =Zrogurar sasar zuenz:

21 'diaz de schada la gallinay

Cper clatantc, se,p‘r'acedera:a separar la ocllada de




7, despues se guiiars el nide g

‘eacelerie

‘e’ en cantidades ilimitadas.

si0jitia 2n: los nuevas mo}

2),=-" 36 ‘pueden elegi-"las mejores poilos. -

£~ la. actualidad hay ‘infinidad de marcas de incubadoras, se
‘Pueden escoger segon la - variedad; .sobre. su | forma las’ Ray
zirzulares y zuadradas con capacidades de SO 2 mas huevoe.

n Zuanta a au. funcionamientc las hay' de

m

arosn, gas y electricidad.

37 sonveniente "Rue al utilizar el metado

m

i~cubaztin, se elija 2! lugar adecuado,
ee¢cluaivo para tal fin, deoers sstar limpis y Sien pretesgidc
centra geérteanes Sue 3feclen 5 las polladas.

. -

Lcs fuevos a irfzazar no se Zeben terer almacer:dos mas e

,dtas, estps deberin ravisarse durante 2! pericdo de 1ncubaczicn
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BTA TESS Mo e
MR BE LL BBLGS

zara retira- lcs

fu3riss g

A GALLINA VISALIDAD

Los orifrcipales factores de ta-alimentacicon:

tateria.seca: o- humeda® y"aguai .sin ‘embargs,-en los alimentcs

iarva su’ compomicidn y de la“rizlieza. de sstos fazpenders el

valer de cada alimento. ’ H T s '

4 estss elamentos se les llama. nutrit

-:dratzs e carbone, mroteinss, grasas,

agua. :

‘as gropiadades y candiciones de [&s alimentos deben otilizarss |
adacuadaments en las razienes de las aves. ’

Su zlasificacicn se pusde describir de las siguiente forma:

1
[}
-
n
w
W
Bl
L3
Bl
-
“+

= que dan enerzfa, ) :
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: _:éba 1 ;:a‘a B ’A

s‘zerninada,’

£hiizs.alimentos de peso.fibrescsyivelumincsosse :puedentrombrar
el heno de alfalfa, ei salvads de trig=, el:salvado de arraz ,
+a haringiina de sacahuale.’ gfan cascara; erire  las :ds

" voluminceas termemos, .2 avera, la cebada, el puiidzs de ar-

EA la greparacién d2 3l.mentc=s para aves se
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:*:dp;iian.‘

.Racién

=5 lsgares donde se almazenen loe 3ranos y granss destirados 3
lag aves también deberan estar higiénices.

1dad del huevo esta se mide rediante:

t) La cdscara.

2t 21 tamado. -
3% La yema ¢
el _a clara.

“a :zalidad de! bhuevc es zcnaiderada de  gran.

~c se. cwida &sta,

mercade e~ general,

va calidad del‘ﬁuev: se valcoras através des

al) La iluminacizn} decnde se aprecia la calizad internQ.
n} Par inspeccién interior dcrde se apraecia su aolor.

2! Medianie pruepas de cocido v sabor,
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Genmeralmente ‘23

determina Bu calidad

Los productores de huevo de todaa lag regicnes Ze! pais desen
.aaber que el almacenaje de este products debe ser a Sajas
temperaturas para al aumento de sus tenefizizs y regulacién zel
pracio,

9 sabido Sue en los cuatro meses templados dal afc  ze

recolacta 2! mayor numera de huevos, es decir, &r S-imavera

principica de verano, {io cue mativa gue an los

aiguientes incluyendo el inviyerno, haya escasezr de huevo,
Para evitar la falta de eate producic se aimacenan los husvos

de 7 a 8 meses.



enfriar para colacarlos postaricrments

,dando no demeritar la calidad de este

Cuando este producto es llevado ‘3 grandes

tomar las- precassisres nec?saréaé pa_rar
inclamencias del %“isrpo, como pua.de se‘vr'al
!luvia 3 el fric.

£1 camian ¢ vehiculo transportadcr debera -eatar bisrn protagid:s

cuidando los ascectos necesarios de manejo orusco y velec:cad

del vebiguino. : )
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s3as zon capacidad de 180 hueves.

X

wando el huevo en manejado

cajanas 2speciales para la venta

Jde disefcs, - dependiznga

aunidades, ¢ sgn de Jura gran var
del lujo sue guiera dacsele al grodusta-er el mercado.

s:= na‘uralmente puede =2tevar 2] cesla y por o

m

" los daltimes afes se ha

)

rzTics pueden ser mayoras,

urna fuerte tendercia a vender

eaparaderas jue se Jti

Y Aalmaseramiento.
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an_-rayz”

huredecs,

c2l 7 aurentd de

;des:

" fuardo 3e regquiere la conserwvasizn sorcericdos de tiempc mas o

menos. largoa - maa de dos semanas_. . s3bre’ tads

zalurcscs, 23 necesaria la ref-igeracicn cuyo castic

2uas ae deden snfriar muches metrss tobices de airs.

Las enemiges de 1a zalidad del *uevo son:
1.~ El calar evcesive! “ace wuwe el Puevc se¢ desnidrate s

mierden czgrsistencia las zla-aes=.

2.- Ammiente seco: Caando 'a humecad ralativa.es najs el “uess

0
E
[
J
o
W
¥
—
L1

3¢ Jeshidrata nss ~3oidamante, por lo gque ez rec

aumentar la humedad dsnde ze al-racena.



adasamente,

Cincluss C19
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y: PLAN DE- TRABAJO .

5.1 -0BJETIVD GENERAL

Cenocer los ‘deasos y necesidages del consumidor final del hueva
¢ como infiluyen estos en sus habhitgms de consumo y decisicnes aoe
comora,  asi como la conducta del consumidor cuando escasea ei

preducto.

5.2 43JETIVOS PARTICULARES

5.2.1 Deier@inar si alrhuevo adqu;?}dgrnsé';i“:;;sﬁﬁiébr.finai
reune los requisitos de calidad.4higfene y'n}ecio ‘adecuado a
sus necesidades. B : .

$.2.2 Zeterminar los zanales de distribucitn maa utilizades por
el consumidor final en la comora de hueva y ai estos acn las
adecuwados.

5.2.3 ODeterminmar que e! huevo que regularmente aogquiere el

cansumidar final ee comporado en pecuefdas cantidades.
S.3 HIPOTES!S

5.3.1 La compra de huevo que mas =e realiza as la del hueve

blanco debida a su bajo costo en relacion caon el huevo rojo.
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24 '/‘preguntas

el consumidar firsl.

o8 canacinieniss de lc

Tuzsirea

muastres prc:ab:!!sti:c'al azar. Esta. muastreo ineluye ecns

requisits que s& formen grupos can’ caracteristicas siailaras o :

homageneas.
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tzs casteatzs a3 ‘jefx,';:ﬂ—;s.

xles 'se -aplicaran 200 zntre

v
3]
n

azar da cada 2ana, aiendo el ‘nimeroespscifizo ce entrevisia
carrzspondiente a la proporciontdel estrato en la pcblacisn,
Tabe mencionar que la pablacidn en-este-casc se determina

ta sama tatal de

de ".gada. Izna <omc se nuestrs

cnléniaa
::\nhnuéciin: 7
z sz:Loﬁxas
DELESACIONVUE‘ :OLCH;A§

D, NEZAHUALZOYGT 29, C0LINAS
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zalcriaa s sensidersr:de-cada estrate con un

Ahera .=l -arerc d

NIVEL "3

NI'JE'.V

V.50

nx
: PR PR GRTe

A= Ulzolanias

%



e Sa ‘determina el .numero de entrav

1nciso {(a}, ‘omando comc base las

camg e sefala a continuac:i:an:

ndo el total de estas entre

200x36
200437

00?3

entrevistas

entrevictas
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"su agarisncia.
iz prefiere mar zestumbre,
©.- 81 S3% de loa entrevistados consumen de L a 3 giezas

“Semand’ e T

o
[
D]

zl 7% de los. entrevistados consamen Jde
Lemana.

el Z21% de los eniravistados consumer de 7 a.maa piezas
gemani,

5. En nwuants al v:un'sumr_’."ami‘.iar se concoid que 21 120% de
curpras de este graducts, es sonsumids por todes les

da ia familia.

~lezas

Lir

134
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vilzgramal

Fara sJ ConsuT I,

‘10.E‘El F!% buscs gue este frssca.
2] 9% Dusca :Qe su precio sea bkajc.

t.- S 7% 19 compra en mercados.

T F2!1'27% 1o compra en autoserv:c:os pukblizes,

a
2l 0% 1 compra en autpservicics: 2r.vados,
12.- En la compra de este groductis =2 observe gue de!l tctal de

las ze-scnas eriravistadas salo el “4% ae encueniran znteradss
da los pracios =fysz:ales de! huevs, dehnidas a3 gque escackan 2!

precio 2n la racio o en la T.Y. o =2ien =2n laos geri1od:izos,
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sena.‘a. g2 ohserva

‘Ezte Froducto es 5J5’.:2uxd: por:
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‘eiez3a . semanales.
al 29% de las personas
semaraias,

=1 179% d= las peraonas

slezas,
S.- In czuanic al conzama familiar se conocid gque =l FIN de

ampras ge 2st2 prodoctc ea

[}
[9)
J
»
C
El
o
0
]
0.
o
o~
[
L.
0
n
0
o
3
@
a
I
1y
0
w
o
o

la familia.
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B,-~ Rezularmante su compra 25 Je i1a s

el 23X .la zzmpra por =

legrame.

€i-17% le sompra por medio biligramc, -

21 100% o compra para su marsano,
i19,~ Z1 SI% busca gue eate frecco.

el 9% bSusca que 3u precis sea Sajz.

wi =% busca [u2 sea tamafto,
11.-81 3%% lo zcmpra en ardaa,
2] L&y iz =5.
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hue-ﬂ:; tnpartada,’

Y28 pe~isdicos s mier sacuchan las raticias,

Laz perscras sue fuercn enirs

'5- ;5§5635 -i:p:slr;.'en :;}Je ss da =
i:mp':ir:a:ior‘!' FOrGue el ".suevn as’ un prrzd’ucyté neﬁesar‘.c aue tiene
we' importarse si na nay su‘i:;an{e an el pals -y sorsue =2
':zusc; «nerjgrar la calidad de éste. )

i4.- €n cuanto a la importacién de huew;, ta maycria ooira zue
~3 2sta bSiemn que gze importz haevo cuands e zree Gue 13
“praducsisn del pals ea 3ufisiante Mo para chbri' la derarda
interna. .

17.- -En cuanta al -grass familiar gemaral 3ze coser .S
aiguiente:

&l 2I% cobtiene mas de 2:-22 galaries minines,

gl LL% chtiene mas da d ics minimas,

(3]
w
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unifarmida

santc a so prefarencial

2l 0% 'z pre€icre por au calidad. -

=!-30% 1o prefiere por 3u saboar.,
2! 58% lc prefiere por su precia.

el 3% lo prafiere por su apariencia.

‘4.- gl -79% de lam perscnas entrevistadas ccnsuman.de

piezas r£or semana.

el 13% de !aa persoras antrevistadas corsumen de 3.2 6

FOr semana.

el 4% de las perscnas entrevistadas zansumen de b a 3

AOr semana.

yaria
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n‘iacii:ﬁe-;képarég}f°

rcduct-;%ue se utiliz

‘zual3uier hora.

= .In arden. . da’ el hueﬁd:#ueuesrccmprédc

tipn Eé #érsnnaé._aﬁ :ua:édn_prin:i:aimehte par.

p}eci:; tamafa .y coleor.

realizada de la 3iguienta farmas -

2! 446% lo compra semanalments,

i 39% 12 zompra zada tres diss.

2! 4% 12 rompra diar:aments. s T e
Q.- Fu compra es de }a eiguente mane-a: :

e! 77% lo cempra cor w1lagrama.,

3% !z compra per vedig #:lcgrama,

@]l 120X !a carpra oara su csnsura,
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inforaaron b

servo guerel i53% s

e2ndaaiaeacuchan .

fialivartalisegan

L ‘prec

anen jue estar antersdas de’lzs sraciosid

(305 3e - cbeerva gue el ¢0% de !ss antrevistados ‘dessznoce de

dande praviere el huevs zae .ccrsumen. IR

24ants’a la impc-tacign se conocid sue el LDXidellae

t2ntrevistados isaoen que ‘el huevc Sue se consume an el D.F. es
Srueve imgortadoya que como se mencigne anteriormente sscuchan

laz rcticias.

1.15.2 Lae peracnas entreviatadas =n esta Zlase argurmentire~ Jue

Vsﬂerrdarr ia importacidn perjue 13 sroducciin 2~ el pais o &s
aufici2nte gara abasiecer la dermarnda, goraue sie2mpre 2scasea 7y
porgue su calidad es mejor.

14.,- €n cuants a la importazior Zde este products, ia mayoria
sEind Que se caonsidera adecuado el heche de gue se teaga Jue

importar este groducto, sa 3jue si llega a faltar por secasez =
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CONCLUSIONES Y RECOMENDAC!INES

g1’ .d2sar-cllo, analisis y busgueda de ia infarmacian del

‘presenta egtudic tuva come  finalidad e! sresentar un traka

dignoc de. confianza con datos raales ¥ cifras eetad:sticas ra

reciznies, qus ros permitirdn Zordcer 745 & Fonds L3 si1tuac

asztual de !a comerc izacan

3e zcrprende comg

4% mAroducio ce

consumiser fina
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ierzn’ dat.:s" estadfsticzs

‘ﬂe_"pr'e:i:':s.f"

felacisn®

;en’’el - pracesn de intsrcambiay i

goslaciadn. . La.

interviene ‘el "nivel de "Ingreso’ de

eagacial "de " les tmarzademz, lai o

‘alimentos, la inflacidn ,

la filazisn de precizs paor sarte del

estado. -

£n e! capltulo se cbvservd qgue sdlo el 5% del ealario
de las vezes =zs

detinada a! ccnsumo del Ruevo y la mayoria

sustituide zor la carre.
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‘ua"ngo:‘.a limpar‘:acirdn ¥ e,xpcrtrac:;ic: '?‘uernyn Azia ‘1 i
“es Zstadcs cUnides; el
:'m;.aesAt:s‘dé im,::r:;a\:'_'n y o=l :
mx'srve-o.'.:u.e"f.';'js: TavSecretar: s
re 3:5:‘1 Egmeﬁeﬁ.‘.n‘:ndasﬁ.{.gt zn la, \‘}er.uta :r\a:;:.—a:. :
1c‘;piiﬁﬁc"_:us>tzi S8 'e:;t'a‘b-}'e':‘syﬁ,—.va pancram de !z zus :
b si, s:s prircigales  :zara ;
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= En =l zapttyls gurniz se selaczcicnd ura rudsies

Je hegares, gara Senocer .28 desecs, nefesidades

ncias del conmsuidar Final.

ari2g =i~y mzs,

Mia de dos salarize

Yn salar.a mi=ino.

a lz=g rasupltados sue arrcjs a2} nmuesirec se pudo sbservar dp

narara gensral gue 3 masaria de las oerzinas entrevistadas
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consumen huevo: =) consumo ques mas se efectua es de | a 3
husvos por semana.

En cuanto al consumoo familiar we obeervé que sl 100X de los
miembros de las familias entreviatadas consumen hueva, por lo
regular dos veces por ssmana.

Sus compras aon motivadas por aer un producto nutritivo vy eatae
son realizadas normalmente cada samana y en cantidades de medio
kilogramo y kilogramo. La mayoria de los entrevistados al
comerar huevo buscan que eete fresco y que su precio sea bajo.
Se obeervd que el lugar ds compra ds eate producto varia de
acuerdo con el nivel econémico del consumidor.

En cuanto a lae precios oficiales del bhuevo, se ocbserve aue la
mayoria de loes entrevistados cue ase encuentran enterados del
pracio escuchan las noticias en radio o bien leen loa
peritddicaos o preguntan directamente en las tiendas.

En cuanto a la importancisn, las pesrsonas cue fueron
gntrevistadas piensan acue es ds& la importacien ya que la
produccién no sa suficiente en sl pats para cubrir la demanda
interna o bien porque se busca mejorar la calidad del producto
ofracida.

En cuantoc a las mejoras en el producta, la mavoria opin6d que
dabe darsele mayor importancia a la uniformidad en el tamadfa.
Oada 1a problematica oresentada en la comarcializacien del

hueavo, ®s necesaric mencionar quae para evitar la importacion,
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la violacidn al precic oficial y para cue el productor pueda
cbtener las ganacias deseacas. el estado al realizar sus estu
dios para la fijacion del orecio oficial, debe dar un margen
razonable emqin el prscio en las ganancias del aroductor, cara
aue estos wsirvan de incetivo a la inversidn y apoyo a la
avicultura.

Ya que si el gobierno buscara fijar orecios razonables al
productor, la inversidn seria mayor., la oraduccion aumentarfa vy
ios comtoa es verian cubiertos, dandoc mayor margen a lase
peQuefias granjas de seguir producianda.

Qado oue ®1 husvo es un producto de primera necesidad. el
productor debs buscar gue lisgue en el momanto adecuado para
qus no se demerite mu calidad, debera de preacuparae por la
calidad de aum gallinas, como peso, alimentacion y cuidadas en
la postura, ya quses de ello depencde e! tamafo, color v
resistancia del cascarén del huevo, lo que 1o hace que tenga
mayor o menor preferencia por el consumidor final.

El productor debe preccupares tambien que el huevo que salga de
su granja esea transportado bajo temperaturas y cuidados
adecuados, debiendo conssrvar mejor uniformidad en s! tamafo y
limpisza para qus en la compra-venta el consumidor final aquede
satisfecho tanto del precic como de las demas caracteristicas
inherentes a sets comoc las ya menciocnadas, 1o anterior tambieén

debe de hacerss para que no se pierda la confianza que el

productor y sl consumidor deben tsner en el producto.
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