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JtHRCOUCC!Oll 

El mercad-o jel tiueovo se ha des.arr.Jllado de tal forma, c:ue ~a 

1-ian '.113to modificados lea prccesos da pr.=duccion y comora 

·.-ol "' í endose cada ve~ m.as modernoa. O 1.:ha. mcdern i ::ac 1on r:ics 

habL:a de 1ncub.acl6n et tra.ves de :11áQurnaa ITIOdernas l l.:imada:a 

incubadoras elect.ricaa, de almacenamtento de huevo oo,. b.Jnc:as. 

eléctricas y de la 9elecc1on de hueve uti!1=.!noo la .::ivosco¡::na. 

Los procesos de ·.:ampra del h~.H!'<tO se han gofiet icadc tan~o aue 

actua lmertte bi..1:aca mejer-ar ta pr"o~ucciori. a.si como ~3 

dtstr1bucion de dl.:ho produ..:to .:i:in ;t1e.,;~r9s admini3tr".Jc1:nes ~ua 

tlavan al pr-opOslto ce abatir costas t aumentar uttli:::iadea. ya 

:¡u.e el l"lue.,.o ag un croducto de primera nec.e31Qad, el .;ual ::!abe 

11 egar al lugar, in.omento y pl"'eC ioa da9aadoe por al consum t aor 

f i.na l. 

En ta comercialización del huevo, tema Princ:1pal de eate 

tr-abajo. intervienen factores la falta de apoyo al 

productor con precio• moderadas, margeneg oe ut1l1dad poco 

rentables e impor-tac10n de 1<.¡ue·10 con programas del Gobierno 

l='ederal. que restringen el apoyo que oebe darse a la ª"1c.ul tura 

en et ca1s. Buscando dar un mar;en mas amplio y cr1tico de ~al 

situacion, la in.,,estigacion se baao en todos aquellos aspeclo5 

que directa e indirectamente intervienen en la comercial1zac:iOn 

del huevo, como gen: la ft;actón de prec1oe, fuentes de 

Financiamiento. producc1on ¡ demás aspectos cue más adelante 



anat·izará~; todo esto ccn el fln de conocer :·lobre la 

oroblema·t ica ex:i:1tente de est.e producto. 

De· _ma_ne'r~ _.general se puede decir que el huevo es un producto 
- - .-' .-, !_ - '~~ 

_aY_1c~}~-- ~'U9 -.se. compra y se vence regular"mente an peguer'\ae 

ca·ri~ 1·dade·s;· 's i'endo ·.1end ido ger'!e,. a lmen te en toda la RepUb l 1ca 

~:~~\~ª-~~·· Las ._~onas de producc10n -:ae encuentran al.:jada:3 de los 

pr_u~cicalas centros de consumo de mayor i1npcrtancia. por t~ 

--~~~ i-.">e~- ·{;~-ne.pe,- t.ido a .;¡rande:J di~tanc1as par·a ser vendido a 

m~·!oris.ta9, d"etallistas. agentes ( ,;onsum1,jor final, .:!n este 

¿¡ú'mo caso, puede ser regional o bien aquel ..:;ue acude a los 

Pr}ncipales centros de consumo como lo es actualmente L!i 

Central de Abastos del O,F. 

Se conocio oue la principal problematica a la .:.iue se er'lfrenta 

la c:imercial 1zac1.Jn del huevo, no es el hecho da que l.;is 

principales centros de croducc1on ae 'encuentren alejados de 1.Js 

centros da consumo, sino que el principal problema lo 

constituye el pr•cio de é!!lte el cual e:. establecido cot' 13 

Secretarla de Com•rcio y Fomento Industrial ya que, 3egun la 

investigación realizada, con el precio del huevo estaclect.:lo, 

i:!l avicultor no llega a obtener gran :Jt1l1dad en 3ua ventas o 

b 1 en no se cubren los coa tos de produce ton de manera que 3u 

negocio o granja qu1~bra, e las granjas de mayor ¡:roducc1on 

sacan del mercado a aquel las que no t t.:!nen gran volumen de 

operaciones, puesto que 1 legan a tener mejor adm1nistrac1ón 

mejores formas de abatir costea; ?or lo anterior, el presl!nte 



eetudio •• in1c~a c:on un dee9lo11• de loe conc:ectoe de 

merc,.dot•cni• ( com•rci•l iz•c1on J y termina con forma• d• 

producción, caracteruti.cas del mercado en •1. caractertatic:ae 

d•l huevo y an.ál iaia de la.e dec1sí.onee de comora del consumidor 

tin•l vl• mueetr•o c:irob•bil1•t.íco ll•mado ••tr.attficado. el 

cual comprveb• la ver-•cidad 

eatablacída• para eate t.r-abajc. 

Para conc•ntrar l • información necee•r i a ae í ne luyen r••ul t.\doe 

div•r••• S•eret.arl••· a la Unión Nacicmal de Avicultor••· aa1 

come informacion de revtetae efe La iníema Unión N•c1on,¡l de 

Avict.Jl toree tomento P&ra la 

Agr i c:ul tura, Gan.ad•r 1 • y ~vi cultura. 

Cabe .aclanar aue, con eu Qroduccíón f1e1eico, cubre laa 

nec•1tid•d•• del mef"c.iido n•cion•l. eiando rnuy i:iobr• la 

9J(DOrt.aci6n del hu•vo. El princit:::i•l 1mPortador de eat• producto 

lo conetituy• al Gobierno F•d•r-•1 Y• au• de acue,.do con la• 

funcione• y progrAtn.a• de importación •• ••t tef•c:•n lae 

neceaid•d•• de la oobl•ción- ya QUe oer•onae 4• aac4eoa 

recur-aoe aconón.ic:o• no t ien•n l• CAP•cldad o•,.• .al imant,¡¡r"ee 

bien y r"acurren • la comor.t de eete producto. auetí.tuyendo .tal 

l• carne, leche y verdur-a.e entre loe .al imentoe m•• imtlortant119, 



.. 
CA? l TUL•J 1 LA MERCAOOTECN! A 

l.! OEf!NlC!ON 

Debido al -gran desarroilo de las empl"'esas, a las funciones de 

distribución y venta y a la misma sociedad, que hoy en d1a 

demanda gran c.ant1dad de bienes y ser-vicios para satisfacer 3U& 

numerosa e necee. 1 .:iades, la Mercadotecn 1 a ha ven 1 do evo 1uc1 onando 

desde cr1111t1 ... os or1genes ::ue van desde simple 

intercambio 'iasta una fi ::iso7'1a completa :iue relac1ona en forma 

dinámica cualcu1er ol'gan1zac10n con sus :nercados. 

Ce esta manera, se i::uede cec1r, Que no todos los bienes 

necesar1oa en la .. ,nda del simple trueque pod1an enc:or.tr.Etr-se o 

ex i a t 1 an en el :ugar y momento adecuado, se h i ;:o .,ec.esar i o e 1 

intercamb¡o directo o 1nd1recto de los oroductos, rasoi'v1er . .::!o 

aai los problemaa entre las necesidades del hombre y i.os !::1er1es 

d1spon1bles. 

::leede la época del trueque, la etapa monetaria, iiasta el 

complejo sistema de Mercadotecnia de hoy, el comercio eg el ~ue 

tiene como pr1nc1;::al función colocar- los productos necesarios 

aptos para !:Cr"!SUmo el momento lugar prop1c10 1 

satisfaciendo aa1 la demanda de éstos. 

La aPar1c1ón formal de la Mercadotecnia como proceso de 

intercambio y sus relaciones tuvo auge en loe pr-1mer'os anos del 



siglo XX, ya aue no •• habtan coneiderado algun•• cueebonee y 

tema• de eue c1enc1a m•terna: La Econcml•. 

La o•labra marcadeo fue aceotada cor la Reill Academia de la 

Lengua en el al'lc de 1qóJ. a orooueeta de la Academt• Colombiana 

como traduccion exacta del inglite "marketing", utilizando cara 

eete termino indiet 1ntiamente l•• c.alabraa mercadeo 

comercial izacion. 

Al traducir Marketing, usualmente ae emolea la oalaora 

Mercadotecnia; dicho termino fue orooueeto en 1959 cor las 

Aeociac1onea da EJecutivoe de Ventas da Lal1noamer1ca. 

f1ercadotacn1a es una oalabra comoue11ta, formada cor la s1mole 

uniOn del vocablo caatel lana marcado y el t6rmino t•cnica; el 

or1mef"o ea un t•rmino derivado del latin ~ y el eegundo 

creced• ~•1 griego 1.G.hnl, c::iue e1gn1f1c.a arte o artificio. 

Existen numeroea• dafinictonee del tlrminc f1arcadotecn1a; loa 

orincu:ialea son: 

La American Marketing AeaociatiOn CA1'1A> la defina como la 

real1zacion de l•• actividadea mercilntilee aue dirigen al flujo 

de bien•• y ear-vicio• haata el Ultimo coneumidor-. 

Daeda al punto de v1ata aoc10-econOm1co, el Oaoartamanto de 

Mer-cadeo de la Facultad de Negocios de la Un1vereidad de Ohto, 

define al mercadeo como '' el oroceeo de una emor••• leoc1edad) 

cor el cual la eatructur• de la de:m•ndil de bten•• y aervicioa 

econOmicoa amolia ealiafaca mediante, la 



::=.ne.e ce i ::n. _ ;:::ro~_oc ion, 

satisfac:tc~es.·• i.! )-

"1umanas 

En •u~ mas ampi ia. 

";omerc la l i ::ac 1 on e mer c.adeo es un con junte de. a¿: t·.(.j:i d·~~es/'~Ú~ 
se reali::an desde el momer:to oue se adquieren loS ei9:ine~lo's 

r.ecesar 1 ::ia ;::ara la ;Jl"Oducc l ón has ta que e 1 ¡::i~odué:to - que se 

obt11:ne llega al consum:dcr", tll 

?ara dar i:ior terminado i;:.ste resuJT:en de def1n1c1ones de 

mercaoec, '3e hace "leceaar10 1nd1car que para que e~ista la 

slL1acicn ::c.merc1a: o proceso de intercamo10, deben dar=e 

e i ementos: 

al ··'.)ue e..-~slan 2 o l partes interesadas en el 1nterc.a.~bio 

!::J) IJue alg1...ma de lae partea posea algo de valor para la otra y 

el '1ue cada una de ellas sea capaz de tr3nsferir ese algo", (ll 

No debemos olvidar que para la me1or comcrens1on oe es.ta 

disciplina se debe considerar que ésta se Ye apoyada por otras 

c1enc1as como son: 

•••t••· Ull•rl•l llua. &I• \tU, ,., 1\. 



l.- La Econonita . 

.... - El Oer-echo, 

o. -
a.·-

s.·-

La 

La 

ca,-

?s-icolog1-a. 

t ngerf·i·er 1 ~-~·­

s06T~ ro·9-í a:· ·-
ó .~. ~~:~-- ~:ii~~¡~;i-~~~~ .. ---:. 
7 >, La: _A_d~·¡·~;~~·,.ac'i:on. 

a-;:.. -t.:a'f ::~·fádi-~·t-1 ~'~·.· :_ 

las que descansa el cc.ncePt~ de '1ercadotecn1:i, 

son: 

L- ~a or3anizacion ccnc1be su misiOn en term1nos de satlsfac..?r 

conjunto def1n1do de deseos de grupo d1.:erent.e de 

clientes. 

2.- La o,.gan1;:ac1cn reconoce :¡ue para satisfacer esos deseos se 

requier"e un aclivo progr-ama de investigación de mercados para 

saber cuales eon tales deseos. 

:.- ~a organ1zac10n reconoce que todas las activ1cades de la 

compa~ia que tienden a afectar los clientes, deoen s.er 

colocados bajo.un control de mercadotecnia integrada. 

4.- La or"gan1zac1on cree que al desemper"\ar una buena labor- para 

satie'facer a sus el ientes, obtendrá la satisfacc1on de eet:::s. 

su pr"eferer:cia y su buena op1n1ón, Objetives que persigue la 

organización. 



,-·-. ·:·:. '.;,;_:'" -

Una. de 1 •• ~. í ~oí pal~~ L.~cter!rr.=·· de 106 ~•rcaderes. es i. 

di 1>er ene: i a.": ~~~'::-~-U~~~-:~ }~·~·:~,ij_~~;:.::~-~~l/~;~~-e~új~ _,_;:~~~~-a:~upanccse un sin 
oi"' · ,, - _ .:;,· '- .. - .-_ 

f1~: de' i:r~c-úc·a.S-:; ~;·¡;~·¿'l'!\·~·~~~/':/- ·-ae· -~ __ fp·o ."J·,n·~~--:pa,..·a· ·é-.i'da Uno de 
-);:·,.: ·:.-;. ·. ,j,:f~k' <.::-_-·, :· -: 

éstos. ,_: ~\ ;.; ·:~':' ·•·-;_;- /;::·::·)):;_;~ ,..~ '· 

:: 1 bUen ~ ·~-~~n~~"Ú~/¡ :.~~~~-~~ ::~ ~ i·" _, t:¡~~-c,~··; : : ~t..ie'de- ac.- encer < · l ~S 
car-a-c_te-,.:i ~:~ i-ca-~\~~s-b·~~-i ª:~~es~~~':·_ c·~-da -~:~:~·cad_~_. 
~et tenemos ~ue _para entender cualquier mercado en particular, 

se debe contar con un ccnoc1miento de las· caractertst.icas mas. 

:.mcc:rtantes de éstes, enst1endc 5 Upes de mero:.ado:·.-al mtfrcaCc 

del C;jnsum1dcr, el mercado del pr0duc-tor 

marcado del revenciecor, el mercado del gobierno·: y .éd> me,:.~acio 

internacional. 

CARAC ;ER l srr CAS GENERALES DEL MERCADO ü~ .. CONSUM i DOR 

Este mef"cado se define como a::uel que lo:; ¡:roduct::.s / 

ser-v1c.1oe sen ~cmorados o alqu1 lados 

par-a uso personal < no comer"cial l. 

El comerc10 croductivo, requ1ef"e que ee consideren e.stratos de 

conaum1dores cor 1rigreeos, edades, niveles educativos, pa~f"cne~ 

de movilidad 'f gustos. Dentro de les catrones de mov1l1dad es 



r.ecesar"10 consider"ar" la c:onttnua mi3r"acion de ár"eas r"ur"ales a 

ur"banas. 

Lo al"\ter"io,. se debe a que las c:i:.Jdades se car"acter"i::an por un 

r"itmo de vida más rápido, como la lr"anspod.acion de un punto a 

otro, ingresos t 1Picamente super" 1ores gr""an var" l edad de 

ar"ticulos 

pequei'\as. 

serv1c1os que e:t.isten en las poclac1ones 

El mercado del c.or.sum1dor adqu!er-e prc..ductos o ser-11.;:1os cara 

l~grar" una d1vers1dad c'e sat.isfac.c1ones y neces1dades. ';;:;n 

est::s pr"oduct.os o se,.v1c.1os s.e buscan satisfacer necesidades 

;::irimar-ias 'f en determinados casos secunoar1as. 

En estos ::ases el vendedor debe darse cuenta de lo ~ue en 

realidad 1:::11.Jieren los compradores en sus compras de productos y 

servicios. 

Cabe mene icna,. que en e i er tos casos a 1 vendedor 1 e reeu 1 ta 

fácil ldentifica,. a la unidad ::iue tomará las decisiones al 

efectuar una compra, pero en algunos casos no tan fácil 

determinar quien eer.11 la unidad de dec1sion en la que se 

1!"".f:uenciará para realizar una compra. 

Por- otra parte el numero y ccmpleJ1dad de las operac.iones 

efectuadas por lúe compradores-consum1dores, variar~ con el 

tipo de compra involucrada. 

Howard ha distinguido .3 situaciones de .::empra: 



l.- ?or ~~ndu=~a ~e situaci::in rutinario: En esta 9ituac:i::in las 

son . .:recu~ntes -Y -:e bajo,·costc y cor :.:i general 1 as - - . '-·. . . -· 
cper°aci.:~es.- d~-1 -=~~c;ad~r sC!n r:.it.1:1arias. 

_.,~ .. '. . : :. ' 

:.- SoiJci":_f1<l"imi.":.ad~·· ¿e<F-~oble.iia-~: La compra se vuelve mas 

ccr:n¡::_leja. '/- m~-.~-i,~-.~·~ri~'. :~~¡:;{~~{'.·~$;(;~:. á es~oger es _familiar_ der1lro 

':!e cier~t:'"- ~'i~·~·e-~·;'~ .:le: '.~_P~~-d~-ct.:is, ·to cual 

info ... m.:iciC.n':;a_·;·a,·-~~~~-~f- ~u ·~1ec-c-1cn- de com~ra. 

ocasiona recabar.-

:i.- 5oluc.-~:.n ·_-e . .,t.ar.sa de :lroblemas: La compra s.e hace mas 

co_mpl __ e~a. -~Pº~-~ue _el_ ccmprador se erifrent.a a una clase de 

crcduc'tos no familiares "I no conoce loe criterios de su uso. 

::n resumen se puede decir que la compra r.o ea acto sene: lle, s1 

acto de componentes mult.iples, que consiste en dec:isio~es 

;;oc.re la clase -Jel producto, forma del productc, marca, 

·1ar-: e o ad,· e.al: dad. oportunidad y forma de pago. 

1!1 comprador pasa por el pl"'oceso de compra que va unificada con 

el despertar de la necesidad, la bUsqueda de la infarmac1or1, !a 

reali::ac1:in de la evaluacion, la decisiOn de compra / los 

sentimientos posteriores de ésta. 

~l ;:;:ar.ear la mercadotecnia de un pr::c,,;clo o eerv1c10 de::ien 

en:enderse bien loa mercados, en este sentido, cualqu12:-

mer =a do puede ana 1 i ::a do. investigando productos, 

motivos, compradores, procesos e influencias de la compra. 

10 



EL· MER.CADO DEL . PRODUCTOR 

. . 
El merc.adC,-dei· orodUctor ·o.:mercado industrial es.ta '=onsti!:.'Jido 

cor _i~d·í"·/i·d~6\:a-~)·..:~'.;~{~;~~:_·~~~-~-~-~~e-·,s ,.-:lue adouieren mer~anc.1a 
ser-v1-Clos',-_,._·a1...-.a ·i..~o~:.1a"·.,ve='-.. ::ut'~li:a"n en la produccion de otros 

pr"oduc ::is· o otrcs. 

A manera de ejemclo se pueden mencionar los a1gu1entes.: 

;al Establecimientos Manufactureros. 

bl rroductos ~grtcolas, 

e) 3er·11 e i os ?üb li ==s. 

dl Oficanas de iransporte. 

el Industrias de ConstrucciOn. 

fl Inst1tuciones no Lucrativas. 

3l Iridustrias de Servicio, etc .•• 

Este t100 de ind1 ... 1duoa u organizaciones tienden a cor1centrar"se 

geográficamente, tanto nacional como reg1ooalmente, 

En cuanto a laa ventas efectuadas a comprado!"'es come!"'cialea, 

est3s se involuc!"'a mas dinero oue las cue se hace a los. 

consumido!"'es; esto implica oue i:iu1zá el núme,.o de transacc1cnes 

efectuadas en producciOn y distr1buci6n var1e ce ,;.cuerdo al 

producto y elementos utilizados en su elaborac1on, e~ ::;recio 

vera modificado según dichas transacciones. 

Es posible oue la comerc1alizac1on de la .-nerc.anc13 

ser..,icios. el vendedor le de crioridad al diseño del 

producto. t1.ti.s bien se debe tener presente c:iue en la planeacion 

11 



de la -mercadotecnia ae :ualquier Producto~- '_se le debe dar l!i 

infor_mació('!- a .l
0

oa \:ar:nb1cs ·.ª'1. la. estrateg1'a de :.cmercial izac:On 

de la-.~{rma.--. ___ '._>_,--·~~::-:.-::·~ .·;;_o~-~-¿z_ ''~--'~ _ 

El mercado ~~i --p;~d~-¿t:o~ -.~a1 :~,~~'.~·¡ >·~~~··:::.:~~1:-:d;_~/~~do-., de consumo 

preseriJa un~ ~ran vad-~·d-~d ·de ~-,~~?"L~~i:oS'.'.'_~-. ~e~~'íc:i.oa. _ 

Los arl:culos_ para el --~~Od~~-fCr'·c so!'!__ clasificados 

·JeliOedor"' en les termittos de como - ent'rá:n e 1 p!""'oCe:.o 

;Jroducthc y es~ructul"".:t de costos de loa ¡::r::iduct.o~. ya que 

estas C.Cf"'S~:ierac:ones d.ete:r~tnan ~uien dentro de la f¡r"ma 

:ncuentr.a pe!""sonal:nente lnvoliJcr.ado en et proceso de 

ad~u.uncion. deterrr11nar.do as1 que factores de mer:::adrit<:tt..f'IH1. 

afectan !as decis1or'!eS de compra. 

Estos pr:iductos / ser'l1cios son ad<:4utr1dos oor los comcrad~res 

po,-que los neces1tan y pon::¡ue les reditua utilidad. Esto 

irnpl1c:a que estoe p,-oductoa deoen ser ::fe !as eond1c1onea y 

calidad l"equeridas para que cumplan :::on su misíOn al mer>or 

costo posible. 

Mue:: he depende e J éx í to de 1 productor :!e '=IUe tenga 

conoc1m1entos• capac\dad anal1t.1c::a, habdidad en ~os negoc1os. 

y, ademas, de tener adiestrado al oersonal -que debera ser 

rac:.1onal 'f dedicado a la Ol"3an1:;.ci6n. 

Las or9an1zacionea o cornpr'adoree que efectUan la compra de 

estos productos y ser'11Ctoa v.;¡r·tan tr'emendamente ya que pueoen 

ser compañtaa peque"iaa o b1en col"oorac:cnes g¡gan~es en las 
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:¡ue. ¡::or· la .;etier3.L el comprador 119 el .ala.mento deci'3iv.:i 3.Un 

::uan:::io :3 inf6rma·~-·i·o::in :!é-C· ü-auario· a~e.l".~3_:~ del ~.r:oducti.:i 1e 

''pulsa • c>mbÍár ;~ .~·~~é~d6~({ ·:: ,', ·. } " · 
::n a9:t.3 .For.'la·}::j~/~o~é:.~.;:r~:i\~.~~\~~;h'ft~-~j·'~~~~-~~,- ;_~_serya.r· ~we .9on 

::e ::;.;;·,•:!ª~:U.dtí"<~~~¡~}~~t;~~!;i;?J~l:'ºu~:• =:::~:::: . 
... a ~cr ~ .::a:C i~·n de -·1 a <'·:·or-g'~~ú:_~C,·i .:3~~·i: ~e> ~-~~~-~~~s de¡ e 11 ~ .... ~ ~. 
1n": ·...ienc:'~ is 'f -~r=cad i:ñ_·~-·en.~·~3 _ '':.¡ ~~;,::.~~~~,~·~·., -~, deber a con~ ide,· 3r =t-.J~ 

-:empra - -'de los pr~duct.:is var1an 

En resumen, se ::;uede decir :iue el vendedor se encuer.tr"a en w~·a 

: uc "'ª / des a f: .:i :::cns t. ante con el oroductor, -::J:.1 len a · ... eces. 

:::::inf1a en su e..roerienc1a según la lista de proveedores, ein dar 

=iportun1dad de que otros nuevos entren en el orden c.las1flc.ado 

ce sus necee ida des. 

~n toco ::aso s1 el vendedor e9 el proveedor preferido. es._,e 

deber.l reafirmar y darle ... alidéz a su esfuer:-o e informac1on. 

Cabe menc1or.ar, cue !a elecciOn 'Tlá.s imoortant.e para el ... en=e.:i::or 

l".JUstr;al es que el •.raCaJO de ... enta de éste, deberA t..:.sarse 

er :.Jna perfec.,_a comprens10n de los procesos de prc:!ucc1on ce: 

c-:Jmcrador or3an1::ac1cnal o prcduct~r. 

13 



~ERCAOO DEL REVENDEDOR 

Este mer::ado es ai:iuél ~ue está :.on~ti tUido por personas y 

.::irgan1==i:.iones ~ue .adquieren ·art1~ulOe C::º':' el pro~os1to :le 

r-evender o rentari::.s a otros :.on·--ci--~~ta\.,;ú¡Jaao para elles. 

3u func 1 on ea como la de los ··p·roducfo(e!s-···---Y,a =iue - ini:.ne Jan : =s 

m1smcs art1-:ulc.s incluyenco !os que se --p~oducen, a e ... c.eoc1on oe 

la Poca ::l.aae de articules. que los productores pref~eren ... er.der 

di rectamente loe clie."ltes li"!aies, la clase e..:cluioa 

comcrende .nacuinar1a pesada t compleja, art1culos sc.bre ped!dc, 

'l'ler::anctas ~ue se venden sobre pedido, mercanc1as que se ver.aeri 

¡::cr correo o de ;::iuerta en puerta. 

:en est.:is e.•:.eoc:ones, Ja mayc~1a de los productos ~o se .... ar.den 

.:lirectamente s1no c:;ue llegan hasta el :onaumidor f1f"laJ a traves 

de wno o mas 1ntermediar109 de venta. 

1:ada ~ntermed1ar10 de ventas enfrenta al problema d,;i 

deter"m1nar su surtido Unico de articules que ofrecera en e: 

lugar de mercado. 

:.. detallista mayori9ta ;:::uede escoger de c::ua tr::i 

estrateg:as de surtido: 

- Surtido exclusivo: es decir productos de la misma linea de un 

solo fabricante. 

- Surtido ¡:ircfundo: fami! 1a de pr~duc::tos 'iomogeneos de ..-a ... ;os: 

productores. 



5urt ido . amplio:: -'.abarca·- una a1nPl i.a g~ina de l 1nea:i de 
.:\'_>·<...:-·· ··;: 

~rooudos. ,.. . . ·:;; / .. )>~· <:~:o:'.·. ·, -... _ · · 

-::.- 3urtido-mi~:t:~:: f~:ri'i l i~~:. ~:~~-~~;:;'.~~·C:"!o2 r_elacionadoa entre si. 
!..a ·f~n~!ldad.-~·.::le-l~·-V~:~/~D:ded~·~>Y.{i~ .. :-_i_guál ::¡ue el oroductor 

obtene~.·uú 1 idades-·;:?::;O~::.·co·ns13ú-rér1't\;·. el revendedor debe conocer 

sue fue.ntes de~-:;_sUl!'drÍi"9·t~~·(:~-d·~_Í'er::~'inár-.- servicios, precios t 
~· .-.:-. -- '.-. -- .: :-:-, -. -.- ' ··.-. .-~ ':;-

g a s~os de- Prom.oc16n';~ e~ta.r ·~-n~ .. --ªf!,~i~ú~ -de negociar anal1::anoo 

aus co9lc-s y sus ul"1I.;d~d~~~':-

.Debera tener conocim1e'1toa sobre el pronostico de la demanda, 

seleccicn de mercanc1a, !::º_':_~_rol de e..:istenc.1as, admin1strac1on 

de fondos 'f de los recursos del personal. 

Los revendedores deben crear diferentes estilos ::le compra para 

efectuar labor: 01ckenson ha diel1ngu1do los s19u1entes 

tí pos de :.~mpr ador: 

L- Comprador Leal: esle c:omprado,. se mantiene leal al recu,.so 

o grwpo de recuraoe ai"io tras ai'lo. pero sin pe,.segu1,. objetivos 

de o u en lra to. 

2.- Comprado,. Opo,-tunista: se 1 ecc1ona de l J sta 

?'"eselecci'=rada a aquellos venaedores que sirvan mejor a sus 

ir.teresas a largo Plazo. 

3.- Comprador de Mejor Trato: este tipo de comorador selec:c1ona 

el mejor trato que pueda tener en el mercado. 

u.- Comprador Creativo: trata de no ai:.eptar la me:cla de 

mercado que le ofrezca cua 1qu1 er "'endedor. 



5. - Comer ador de Publicidad. au f i ri es· obtaner .·. ·di r,er"o::L __ de-_ :1 a 

;::.,¡bl1c1=ad =onstitu1endo as1 bl3nco~ ·P,;.,in~ip.al·· ... ~de ·cualquier· 

.negcc1ao::1o_n_, _. _: ··.'\.-._:_ _ )> 
6·.-~ ·:: l ·e iriCEiládor·: .·. e'.s 1:.S·-·--~-~-~Or ad.~~ ri.~-g~~.i~~.'. C~~-c·e~ (O.i'.i~~-:~~e::~t{~-~~ en 

=r ec 1 o ··e~'..): i .:ñ_c~·en t:O Ce 1 a :.·.,e·~~··~ •. >~,~~~·t·~·n·d'~ '. ·1·~·-:'"~c·i.;1-:a~·i·~·n >del 

<Jéndedot- -2·~J~: bf /e'O:'c& ::~\-) .'~:~;~/{~~·~·~}~~~~~~· :_'~:~y-e·i:;¿~~r-~c° l~~~~~-~~Efc' i!_I 

~í•nsá'".;,;:ct"•SJi¿¿a ?°'~,¡~pagar.'· E .. . ./ 
7.- =-, ~·¿~~-r~d~;: ·dé-· iu·~-(~a~"· ~::.r·nii'lOS: _-,,~,~·l;~:~::·;·~~~~~~~~r" 

:. -, .:': :-.-: .. , ··:--.. -~-.. -.. -' -: -··:. .. , 

s'elec¿»:.::.n3·~--·me("·~'anl:ia oiJ'e 'esla- .. m~jor 
... ·'.- ..... · ..... _ .- ·> 

¡ a·s· pO:-n.iCaa---.-·de;~-·-~eri.ta ·del "erdedor 

cona tru i d.1 supon·i'.~~~:~.,.-·~ue 
son ace~~abi~J~ d~-~~t~o---.d~ 

:Jn-a 3'á~-a n;~\.::· ~a-s-ta. '-
Los compradores pueden ser especialis~as de la corpora~1on :Je 

cade=n3 de su;::;ermercados, sujelándcse en ocasiones o.t ce:mit.e 

de compras, cuand::i !:.e trata de nuevos productos. 

7r a ':.áridose de peque"ªª or 3an 1 ::ac i enes, 1 as compras pueden ser 

efec.luadas por cualQu1er persona de la O!""gani::ac1on. 

:Jclvientio al tema del comité de compras se ::iuede decir que 

func10n es servir como verificador mas que como ':.omador ':le 

dec1s::.nes, ello se debe a que no solo se soi.!c1tan muestr3s 

del ~reducto si no cue se solicita 1nformac1on ace!'"ca de ta 

1=-rcmociOn que planea el facr1cante cuando se tienen ~ferta~. 

Las Frlric:palee funciones del comprador son: el pronosticc :le 

la demanda, et cont!""::ll de e.-.:.lstgncias y las ventas. 
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En cuanto a la• formas de compra del yendedor, eela• var lan con 

•l tioo de e1tu•cion en cad• caso, da loe cualee e• diet1nguen 

loe •igu1ent••: 

1.- La s1tuac16n del articulo nuevo: el revendedor recibe la 

oferta de una mercancla nueva. 

2.- La a1tuac10n del mejor vendedor: confronta al reYendedor 

cuando este sabe lo Que ti ene oue hacer y debe determ1 nar é 1 o 

loa mejores orovaedorea. 

~.- La situaciOn de m•Jorea términos: se oreaenta cuando el 

revendedor ouiere obtener un conjunto maJor de condiciones de 

aua oroveedoree actuales. No obstante lo• revendedores 

individuales oresionan a eue oroveedoree cara obtener un trato 

eeoecial o d• clase, y aeta ouede asumir mucha• formas como mas 

aerv i c ioa por car te del proveedor, term1 no• de credi toe maa 

ganeroaoe y me JOr ea da•cuenloa Por va lumen. 

Pueden ••Parara• Que l•• aitu•cion•• de compra de los puntos 

anlariorea ae vuelvan maa complejas, conforma ae contraten 

persona• meJOr adi••tradae, 11e usan métodos mi!la analtticoe y aa 

leng•n da loe mi.a comoletoa de cada situación. 
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~ERC~CO OE OOB !E~NO 

::sta ;nen:.id~ ·eS't.a ,-compuesto por ÚniCades del gobíer'no de ledo 

ti¡:¡:~· Federal, EStatal y Local que compran o r"entan art1culos 

par.a--l_le-..;~r- ·aº-cabo ___ aUe p.riiic:~oale"s funciones. 

!.:ca. --ar"H:::.Jl\.)9 que -adqu1er-e el 9~1bior_!!O son _.;..ar.í.Jd.15 -:_·l_--

c.omprenden esculturas. ;productos de tocador. ropa~ equ!~O 

mévi:, =ombust ible, etc. 

La me;:cla de er"o9ac1=iries val"ia -cons1derablemente con el -li;:io 

Particu;ar de unidad gube!"namenlal, consiC!erando qut! ,-epr"esen~a 

un ~norr:te :ner ~ado par a ::ua 1 quier produc ter o revendedor. 

l...as compras gubernamentales se ven or-ient.;,das a mantener e-i. 

estab!ec:1m:ento ée la sociedao s1n perseguir el consumo 

per sena l o una norma de 1 ogro de utilidades, 

El 3ob1erno preata atenc10n a otros obJetivos: sus actividades 

de e.empra son la compra de empresas como: 

-i..ae que afectan la ubicac10n de negocios. 

-El estado de la competencia en 1nd'.Jstr1a, oromcv1eno~ 

empresas peque?ias y presta,..do a·,uda a las más debi les. 

En cuanto a loa niveles de compra menc1onaooa 1 el nivel federal 

es el grande su e un 1 da des de =ompr a .cueden 

subclasificarse en :.actores c1· ... ilee militares. ~n 

capacidad de compra actua como mayorista por su propia c.uer.•~a f 
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Y.. age·~·te ·.;\-~·t·er~~-~Úal'.' fo actúa 
.. - ... ·.· 

cerno . !"~vendedo~ 

::: 

0 ¡:::e :~::~;:::::';:~Y~a,/de~~: 9~·~~·~/~C• .. ·.P.~k.d,•n; cP,;f ecer 
=omi::.ieja·s<· 'ai/,-. crcveedor 1no \i':~i-~i\#~,.·~'./~,d~b:id~ '{~·:_,;)~'S. :~-ll)uc~a:s 

• '· , ,.ii,º/" ~.:._ '. 

of i é:"Íias·.· :·Y. ;c"ri::i·~-~.>; i-.T.¡·~~t-bS :.~_Ué . {~'"~ ~-~/;~-t-.é~}~~~ ~·. :_---·· 
- - ;J,, .,,., "'.;,'!·. 

Los ___ -~-~-~-c"~:~--~-~t~'..a~:~.-~/;=.~~~---~~~;0~f~f:~·;: ~-~~.'.~~; ~&:~:f:~t~P:.-xe~~-~~~~L~::~}::~~ -~J.~~~ ~-~r: __ - -

La .J 1ci tac~cn ab1erta cons1_ste por 

ar t1culos cuidadosamente e eser t toe. a-' la 

1 icitacíOn más tia Ja. 

En ocasiones la unidad gubernamental tiene· ve·da'do emitir 

espe= i f i ~ac 1cnes ~an es tr 1 etas de 1 os productos so! i,:. i t.:.óos o:iue: 

solo un ·1endedor :.ueda c-.;mpl ir con el las. 

En la compra de contrato negociado la oficina trabaja cc::.n.una o 

varias compai'Haa y negocia directamente un contrato e.en una ae: 

ellas, abriendo aa1 el proyecto y loe términos. Esto ocurre 

proyectos comp_l e joe cuya i nves t 1 gac i On, ::ca toe y ""1 esgo 

mayores. 

El cumcl1.111ento del ::ontrato esta Sujeto 

negoc i ac i enes si las ganan el as del proveedor parecen e.<-=es 1 ·,,as. 

El desembolso del gob~erno lo determ1nan func1onar1!:ls 

designados o electos y no unidades mercantiles que desarr::.l!an 

ese mercado, cuyas pol1t1cas han puesto enfás1s an el prec1:.. 

para disminuir costos. 
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En astos . .:.aaca 'no tien_~ ,gr3i:· influericia la publi::idad ni la 
._,._.__ . ' 

1~nta· perso'f:'.3.1\- ?ar:a ;9_~r.ar.~. l i~-i t.ac_ti;:;nes sobr·e una base de of~d.3 

,' '-.·' .. , - .: ·.~;. 

~.. 1.a- ac_~:,¡a·,d ~~d-~~~-p-ci~: _'_;:a(~e - de :'.l ::is_ pr.oVeedor es e;d ste 1.ma 'Tlá ,.or 

activid~d .. ~-~?.~-:;-.,~:~~.f .. ~\E~.?:.:;~~:~.~~\as:~ .. -,.- ~re::arar.1as de una manera 

:nas cien·t-.i·f·i'~.a,-.::~:·e';·~~:~~:~:?\_~-r_¡?y.ectos para satisTacer- la demanda 

:;::::;~i:~~1Lir$f;{~~~~~~::::m~: ::mp:·,::c,: 0:~0 ;::•cº•::p.:~:~ 
lo ant~-r--1or--:;_;-i~~~L;:-~·~-r? cc!"I et· fin de valorar la cc.ber-tur-a del 

mercac6---~_n ':·s;.;_.!.'~~~ ._ 

El mercado ínter-nacional esta compuesto por- los mere.a.dos 

mene ionados anter-1ormente, es decir por consumidor es. 

productores, revendedores y 3ob:er""no que compran pr"oduct::is 1 

ser"V"icios por las numerosas ra=onee que hemos e . .:puesto en 

pá3ir.as antenor-ee. En el estudío efectuado a estos =o:npradoree 

na,. ciue induc1r q...1e ~os pr:ldu::tcs se tienen -:;ue adaotar a sus 

.,e ces~ dad ea as. i ccmc 1 os creci os. : a promoc ion i a 

distr1buci!n. 

Las nac i enes ::le l mundo difieren cons i der-abl emente en cuanto a 

lo~ tipos de bienes y serv1::1os tanto industriales como de 

consumo oue estan en c~nd1=1ones de utili=ar. 

20 



'...as ecc:iomias inlernacio,...ales se da:sifi.::an segun: 

-Su est.ructo.1ra !r.dustr ial. 

=- 1 homi:::,.e de ne;oc!"o~~·que '-;:;;~-~~~ >-~·~;dsc~-rs'e'" ~eaii;:ar 
oper.ac i o~es. e-,~-:~a·i ~es\.~-'.< t; ~'~j~~.:~~··,:;~'.·~-~-~'.~,,- .·l~~-~r pr_ese~t-e que: 

a;- Su .:.-a·c-:).t·ié(-· ~~b·e'~·Í :2l~?~~f'~:~:·~~g:~~rn:~~a ·'··a Yas ", cc-;ipras 

--inte~ña~i"6r . .:.i_·~-s:'-:~~;, ; __ .. "·"··----- 7 .,·.,__ __ :._, __ º .,_,_.
1 

::>.-~~be~~--~-:~·~·¿:; :a~~¡~:~·h¡:~,:¡-¿-a~;"?;~~·r~1.-~~- dé· la nacion: 

:l.- c=.-r.C¿e,. !~s __ --.~--~9ú{~~i6Ae~"~º~~tad3~: 
d) .- Conocer i-a esl!"uCYu-f.a_ bU-~Ccr-at. ic.a' gubérnamenta.L 

'...a decis1on de dedicaf"se a la mef"cadotecnia int.e1"nac1cnal 

imc!1::a también considerar los s13uientes factores: 

l.- La dec1s10n ,-elallva al comerc10 internacional. 

2.- La decision relativa a la selecc10n de me,.cadoe. 

j,- La decisión relativa la entr-.a.i;La '31 mercado y a las 

=ic:oeraciones. 

ti.- :.a relativa a la combinaciOr. de mer-cadolecnia. 

S.- !.a f"elativa la dec1 s1on de la or9an1;:ac_1on 

me,.cadotecn í a. 
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la manera ::!e penetrar er. el mer::aco y las 

coeraCiOnes -de este; esta oec1síon puede inclu1 .. tres opciones: 

la de exportar, la de asociarse con firmas e:dranjeras e 

invertir éirectamente en el e:>'ter1or. 

COMB!NAC!ON DE MERCADOTECNIA 

En este ¡::unto se debera incluir programa adecuado oe 

=:roductos. pre::1os. d1stribuc1on y promoción del mercado er, 

::uestion t condic1ones loe.alee. 
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CECISt·JNES 505RE ORGANtZACION DE MERCAOUTECNIA 

~-internacionales que_ 

corno tecni::as de ·c::lmerc(al izaci0'1 mas usuales tenemos la \lenta 

pereor.al, la publicidad, la propaganda. la promoc1on y los 

anunc íos. 

VENTA PE~SONAL: La venta personal es la e.<pos1c.ion ver!::al .en 

forma de conversación con uno o mas compradores en ;:cter•t.ia 

para efectuar ventas. 

Esta técnica puede utilizarse para dar a conocer el produc.t::i. 

des.arr'Ol lar preferencias, despertar el interés, ,,e;::;;: :al" 

;)recios y demAs condic1or1es de ... enla. 

Sus principalea caracter1at1cas dist1;'"lt.ivas son: 

1.- :'.ncuentro ,::el"sonal: '!°oda venta personal reQuiere de 

relaciones f:s1cas directas. 

2. - Cultivo: Puede generar re l ac i c:.nes persona 1 es profundas 

{amistad l. 



3.-Re•cctón: Puede aer molaet• P•r• l• gente a la oue ee le 

aclic•. 

PUBLICIDAD: Como eate tem11 ya ee preeenl• la mezcla 

marcildolog1ca del punto 1.1' solo ee hara menciOn a eu conceoto. 

Ea la eatimulaciOn imoeraonal de la demanda de un oroducto. 

aervicio o negocio a baa• de not.1c1aa. comerc1alea llamativos 

utilizando loe medica de comun1cac10n como radio, T.v. o cine. 

PROPAGANDA: Son loe reoortaJee arttculoe d1veraoe cara 

oublicar not1c111a aluaivae del Producto, procurando intereear 

a loa Org•noe de la prenea ot11ra Que loa aceoten y d1vul9u•n. 

La cropi19anda tiene trae caractertaticaa distintivas: 

1.- Gran veracidad: oorQue la• noticia• parecen a loa l~ctorea 

inform11ciOn o comunicadoe autentico• Que parten del mismo m•dio 

de comun i c11c i On. 

2.- Eepont11n•id•d o natur11lid•d: la publicidad puede llagar a 

muchos comor•dora• potancialea ya oua an el anuncio va 

dieimulado de tal manera cue paree• noticia. 

3.- Senaacionalíamo: la oroo•ganda tiene la cualidad de 

aubrayi1r aeneacionalmente la• excelencia• da un11 empreea o 

producto. 



:'.:s .oa actividad ,c:Jmer:clal di.ferente a .la venta 

:::::ers.cnal. o::ubli::ídaci anuncios, c¡ue·- es · uti i::ada-- para 
.· - ~. - .. •" 

esti:nular :_¡a ef"icienc1.á --~COIT)l=)~adora __ del ~i:l"':S_l:'~:~do.'..- "f. del 

::1S.tribuido!" · --:._C.CmO•"·'. ~;_;-p~S-i·c:~~·~~·~ ·~wé~t.ra\~·;··· demóst~a·c·i=neS. 
=~ºº"es •. ~~~;:~,z~,.¡:~~::.:t~:~~-~'tM~·i_h ¡ -~--~-~t_~~¿_·.~:~;-~\- ''.~ . 

-~ --.:. ..... ,, -,-,"- . ··.-,;:·.-

La - pr :lmcc·i o-~~ ae·:-:·d {,.'."f-de·«-~Íil~·: -:~~-Y;~.-. 
-- e s2~i:..-,':~.:-··" ··-:; __ /~.~::;~~~-'~ 

=> ... om~·~·i'bñ ::e' éon·s:...mcr:' :~< _,,_ 

?r:..iiocio:i ~~~-~/;.{~-~~ 
-

?romC.c ion ?-~r ~:)-~-· _.f_~-e~~~:- de·,~ ve-ntas·. ·­

L.a.j;r .;;:::o;: iC:in d~'--~ ... en-~as '~Pr~·Se'nta-. o:.ied.a~ ,. ;:úal i dad es di st i.nt L·a s 

l.- La ::.resenc1a lnsistente: Se puede lograr obtener 

c::::imo::radores c¡ue bua:¡..ien econcmtaa. 

:? • - Despres ti 31 o :le J producto: Su u ti 11 zac i On debe ser adecuada 

para no desprestigiar al producto. 

ANUNC: OS: Son cua lc::¡u 1 er forma pagada de presentac i Cn 1mpersona1 

y premoción de 1deae 1 b1enee o aer·nc1os de un i::oatrocir1atior 

~dent:ficado. como revistas, per~.::d1cos, radio, televis.ion. 

carteles, sef"iales, escritura, etc •• J 

correo, '"1Cvedadea o pequeños regalos, cattilogos, directorios, 

referencias, orogramas, :nenUs, -.rolantes. circulares, et:. ... 

Su :mp tao pu e o e 

- ='ara afianzar el ;.restig10 de la =ompañla. 
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- Prcca;ar __ l_og ~a~os_re_l_~U_.,:o;.-a un ;.er-vi;:.io. 

- ~ar-~. ¿cr:iOc~r---~~n·~~~-en{;i.especial. 
·-·· ¡-. •. 

ous pci'cip~l3(.¿::ldades .sen:. -

i- - ?r:esentac~Ó·~'-2~~~ i_:~~J"=~-5~~ P_!-!!:i-~.~:_~ac1on~ es en _·_.general a toda 

la gente.- .-)~;·:_:-_:·<·t.'"-~.~-~-:'.~::º_ --~ :<- ·.,.·- -__ ·:.-~ ___ :-:·-_~.-- -~~'._--· 

... - ?ade!"-d'rvuf'S~dc:~: .P~ede.,h_ai::er~~.,re~_etil·~~~ el- .1nunc10. 

?rese~ta dive_r:_!_3id_ad Ce .=Olores, 

i.:.- lmpe!"scnalidad: La actividad anunciadora presenta 

mon61ogo sin aue se entable diálogo con el publico. 

l .tl MEZ:::.l...A :1ERCAOOLOGtCA. 

La me.:?cla de me!"cadotecnia o estrategia de mercadotecnia es el 

conjunto de variables controlables que la firma puede usar para 

influir en la respuesta de loa compradores • 

... .:. Gartl,y pocular1zo la clasif1cac1on de cuatro factores :¡Je 

denomino ~as " 1' P " : producto. plaza o lugar, orec10 y 

promoc1ón. =:sta claelf1caciOn afirma que los compradores ~e .-en 

influenciados pcr variables relacionados a estas Q ?. 

La me:::cla mercadológica compone los conceptos de 

estrategia de mercadotecnia donde se incel"sionan :deas ;:::,¡;¡ra 

mejorar las ventas de uno o Várias ~reductos. Ello con'f1g<J!"<s 
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pe~3onal ida.:les. 
·- -- ·-·· · .. - -

lug_ares, organi:::aci~n~~ -~ .;d·~~e . .--.- Cl J 

7anto el .:ompr.3.dor. cómo ·el 11endE!dor -PUeden --ver·--:ae ·,naner·a 

j¡s~~nt.3 la 1r..:ole do?l ;:iroduclo, para ello conviene· .;jefinir '; 

el a.ses y ccocep tos de prcch.1c tos: produc lo forma 1, pr•oduc t.:i 

esancLal / '31 producto ampll3do. 

a>.- ?reducto fcr.na.1: Es todo objeto fl.Jico o servicio. :se 

tdentdica fácilmente como oferta. 

b),- rr-oducta esencial: Es el beneflctc o utilidad comercial 

aue se ofrece al comprador o c:iue este busc3, 

el.- Product.J ampliado o aumentado: Es el total de :.:ia 

beneficios que recibe o experimenta el comprador al cbtenel° ~l 

P,...oducto formal. 

Al estudiar un producto se deberá considerar el desarrollo de 

éste, no descuidando loa siguientes aspectos: 

- Marca. 

- Calidad. 

- Empaque. 

- Garantía. 
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- Ntvel de servicio. 

- Otro• aervicioe. 

PLAZA O LUGAR: En eate concecto ee incluve el intercambio como 

carte fundamental del croceao de camera v deriv•do de ello, ee 

cuede declr" que la olaza o mercado ae define como Ja oaJeetra 

de un intercambio en potencia. 

Donde quiera que ex1ata un cotencial de comercio, ea decir 

ofarantee o danumdantea, habr.i mercado. 

El concepto de mar-cado tambilltn abarca intercambio de recuraoa 

-:que no necea¡¡r-iamante involucr-iln dinero. 

Un eJemolo seria el mercado de votante• cuyo candidato ofrece 

buen gobierno a cambio de eue volee. 

Al hablar del Jugilr", ae deben conaidel"'ar loe aiguientee 

factor-as: 

- Canal&• de dietr-ibución. 

- Cobertur-ai de dielr- ibuc1ón. 

- Ubicación de ventae. 

- Nivele• de inventar-io. 

- Tranepor-tea. 

Cabe ael'lalar que el tamal'!o del marcado tambi•n vadar.1 de 

conformid•d con el precio. 
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?RE·:JO: " ::'.l crecio es definido como la c~ntidad de :dir:ier.o .ciue 

~amos a cambio de una cesa ·· o bier. " El ·c:oef(cí·e.nte ·_d.e· c:~~;nb.10 

de una cosa POI" :itr"a ". C 1 l __ . ,-, .... _---· .-:':;~<'~'.': 

l-'1s~od=amente el or"ecio er"a una de las -<dec~~i.~~~;~-'..~~~e .·.l'én.ia 
;, ,;.·~ ·'.' 

c:;ue for"mularse el comer"ciante porQue este __ d~(~.-'..·~_!'.~-~-'.ba-:f;~\ ;;_~~ici:.~~ 
del producto a lüs ojos del consum1dor".-

La Fijaci::m de precios presupone una s1-tuac.io0 ~~;~"/t-~~¡ºj-' n~-.,_:ado 
cuando se i1ja el crec:10 por pr1mer"a vez. si no cuando se !:lus:a 

un :ambio en los ;:recios ya existentes. 

EJCiste un modelo sencillo para la f1 jación de prec1 :is cuya 

ecuación e.<;:r"eea la ley de la demanda. de que va a comcrarse 

menos a pr"ecios mas altos. 

La furn:.1ón ::ie f1Jac1on del precio ¡nd1ca el cons1der-ar el nivel 

esperado de los costos totales fijos, que no var1al'l con l.3 

produce i ón y 1 os ces tos var 1ab1 es lota les que var 1 an con 1 a 

produce ion. 

En e 1 caso más sene i l lo puede expr- e e ar se la función de 1 ;::.s 

costos totales con la ecuacion C=F•cG. en la que CFl significa 

el costo total fijo CCl el costo variaDle por unidad. 
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E,(1sten otras d09 · ecuacicriea··.~~e pued~-n :·utili::ar:s-e. -anÍbas de· 

cará¿ter def i·~·ic i~~·~~i·~;<:··=~ri=r~d~nd·~·: .. ~~ i::/i ~,~:~~~o:~\.~\:~:i: '<_~, l -·.e·a· i ;:u~ 1 
Í":C' .·.,·.·. 

:: :~:~~:~múLlJ:;:,'~}~!~~~p·~~~1RM~H~1ii\i}i=~~'~)~{r~n~i· •. 
entre el ln~r~-~~::··~. el' co~·t:>· Z= ~-C. se puede" decil" ~·~Ue·~~;~Í.a 
forma- Ce' ca i"6J1 ~~S::~ ·¡:]·k~:~;~~T~\~-~-~-, ~~-¡~ ··:'.~"~::.·~~~~·~·:;t~~\-i:~·~¡-~~:¡ ~·i"it~s·.: 

--:-.:;·e . - -· -~:---- ---,• '_>-;,,.·, --~>=--· --~::;:_: 

~ue rt:'t'iit·an-su ~o;i:'i;-·á-C'foni·~---l~~ .c~~b(~ifi~~ -<~ai·e~,-d~;;a hJac:::n 
_-_-;_~:.._~{~:o:' 

de pre=•oe. \-\~~::~.-~-~,-·,~ 

En este caso se tier.eri que examu•ar cuatro su"Puest.os, oue. 

ir.terYtenen en la ~ifac1on oel precio: 

al.- i..=s O!::jet.ivoe. 

ol.- ta Demanda. 

dl.- ~a C'ompetencia. 

Los objet.1>1os pueden clasificarse en 

- Objetivos de penetrac1on en el mercado. 

- ObJet1voe de elev-ar los precios. 

- O~Jet1>1os de reembolsar pronto la invers1on, 

- ObJetivoe de obtener ingresos sat~sfactor1os y 

- Objetivos de la ::iromoción de :a :1nea de oroductos. 

~ste modelo oe f1Jacic.n de prac1oe se supone oue solo debe 

tomar se en cons i derac l on a 1 f i Jar e 1 pre e i o de un producto de 

:.Jn grupo 1mport.ante, el de lc:s clientes de ia fi!"ma, pero en 

realidad se deben de :.:;mar en cuenta var1as partea como son 

- Los clientes 1nterme.::1ar1os 
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- Los ri1ales. 

- ~os proveedores. 

- _::: gOcí.erno. 

- Otr=s ejecuti1t?s ::e··1a fir"Jr.a. 

En ·=uan.t::i .=,- !~_ ... dema"'.'da =~ta reflaJa los_ ·li1nites supe:riores de 

los ·::ue -los· c-~~ri;~~~-i-ci·or-~~- eii'l:.án di'3~uBsti:Js a pagar por tener 

_as .:unciones de la defTla,"1da 30n más dific:iles de determinar 

porque al;unag variables r.o son cuant.ific::ables o egtán casi 

siempre correlacionadas entre si • tambien por.que algunas 

. ,.a,.1ables independientes son oecendientes de ot,-as ( como !as 

·1entas depe!"'"cen de la pub:ic1dad l. 

s., ocas1cnes .:uando se trata de ;::;reducto riuevo no se cuenta 

con e.(per!enc1a orev1a par"a f.Jr,damentar los c.liculos je orec1c.. 

pero esta puede no ser necesaria, ya que suele suceder" que la 

informac10n de productos ya establec1dos no ayude mucho: pero 

en el caso da 1 os coa toe pueden c::nsiderar !os ~ates 

existentes. 

La fi;ac1on de precies puede nac.erse .:cns1de .. ando: 

al.- La di:icr1m1naclon en los creeios: En la cual se vende un 

mismo arttculo a dos o mas precies que no refleJan diferencia 

proporcional en !os cestos marginales, la diacriminaci.:n 

precios adoota diversas modalldades, segUn se tome como base al 

cl:ente. la vers1on del producto el lugar y el tiempo. 
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::.;;. = .. ::-:..::.:., =- :::~.:=..;;. 

:: - • ~ .:. • :. : :: J' 

:!e'..erT1iriar- :! ¡:.,-eci~ -:;ue le .. e;:.r.;:er-t1:11r"' un --<:n.:iim1e;.t:i ;::.!:.,..-: 

!.::s·.:.c$L:i. ':.c.ta!e:i.: ·.J""' v~:..::"';,- .;st=a-,d~,.:! .:...:i:-:·.Jl.3:io. 
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ccr lo i:::¡ue correscon-oe a .. :.:i fijac'ia-~: di:!' precio oríerit'ada 'hacia . : -.. : - ':·· ~ - . -·· ·. <· .. <· ~·; ,.·.. - .. _, 
la competenc1a·:·es~:e.: s~::~.:·.:::it'.ableC:e'· er¡ 'Casa·_,· a--~ .los ·c~eci.os.· qu2' .. ·-

est.:tn· =.:inier.d~ s·u·s :=-;:mp'efido'r.-·es. :·-~: ~,,.---·- ~~·:,0·\.>:; 

?t.:E~ i: frAD: ~-7:~:~-~-~-----,'.~.¿~~-~~;~~~~~;~":.:;~-~~---·~·~i~ -~f~.-> i ~-~:. >f4~~'t.~~;· ~>~~;_·:r'a~i-enta·s 
•. ,,, >,;e¡ F~¡;~ .. >j;i'];.;. i(_rn,~>pá~i..¡::l·;¿~'l;~;{fr:'.~~~~~·;; I oocic.nes 

_ - ·~· .. ,~: ,:__ . . . . ../ ~--._,,r~_, '~-':;;-:i-:-;;s:~-; 
-·¡:;_el" Si:J.19 i -;.,~~S',-- a --·:'~s-;;s 't:;-:S~~p'~ ~-i:fc;~;·-~"~:,:~-'~/Tá-i·-··, p~-t:ú-tc~~:i:i E :.·;~~"~r;~ ~-~7-ér:- ~él 

imper0~-~~~i <_ ~~~,-~ ;iomf~'¡~-~:~i·~·~:_' \~.:~~--s~\:·{·~~·~: :::~:~:~~;.· tr-áV·é~j~~~~ ~-;~~-~¡os 
pa~~d~-~;~~~-;? un :~~t:-~~;~na~-~r- cor-~:~~-dO·:: :·i:-;" ~-:~:: :j.ij:.; {ij'-\ 

La publ ícidad .. 
comerciales pol"que ea utilizada también por- 11Ult.iples 

El objeto i:rinc1cal de la cubi1cidad es logra!" :iue los 

compradores potenciales respondan a la organi::acion y a sus 

ofertas, crcpcrc1cnando 1nf::irmac16n sus consumidores, 

modificar sue 3ustos y presen~arles rno~:vos para :iue prefierari 

los croductos de la compai"\ia. 

El fin último de la publicidad ea 1ncrement.al" las utilidades de 

la fi~:na, 3.Unque por la dific.ultad que presentan la .-nayor par-t.e 



. gas~ar .a 

CE -:_os EFC:C"."OS OE LA COM!J'IICACJIJN~ 

!. S : NTERMEO 1 AR I SMO. 

En la _ aconom1a de nuestr-os ;Has !a ·a,cr- par_ te .=:.: 
oroductores no ver.den aws oroduclüs dir-ec.tamer-1le al c~ns..Jm1.:!:.' 

f;nal • ~~no que .=.i:.n ·1e,.d~:l:Js ,;i; :os intermediar-ius de!"'lom¡,.La.:L:.;. 

tamt:ién canales de :::!~stri:::uc¡:in. 

'_es intermed¡a~ ~~:> puecen ::.ster.':.ar ~omtr-es :listir.:.:;9 ¡ '"eal ;::a .. 

;j!ver-sas f..ir.::1~nes ¡¡arn.;.ndoae aa.i ínlermediar-ios :::::mer~~ales ::. 

iritcr-.Tledi.a•· •OS .;.3.:-ntes. 



cuando el ~rod ..... clor no pui;:c!.:a 

-='.""o;::icr-c.ic~-~ .:~··1m·~~·éna.mÍenÍ.o a les ;;r::.d!..lc';:::s para cue sae :ue:ia~ 

c:rice;tr-"ár-, facilitando la distr1!::ucion a :os c:r·surni.:!::.res. 

!JtCr·";a:i Hnanciamientos con credd.:is .:.g1l~s • .::e.o.1b!es 
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. . ., . ·. . '-. 

1:Ci~CiC"'.'E~;~::-:il_5 :~:.:- ME.~~~CC "JAC'!C~t~L. 

:::;.1e muc.:-.o e<.:ede a sua pr::clas rec.esi.::lades. 



c.u·t=: caso, la •¿enta del huevo se hace-al ~er,udeo. 

La l~Por!.anc1a de estos es :3 '/ de :.::.s ~ue se encuen~ ... ari er 

el :.:=-. l"'Cldic:a en que sen cent!"OS de c:-irisumc. etn :os .:ue e! 

';;;ue n.:!ce:>¡ ta; ~¡n embargo !os ;'""ardes autosar~íci~s --eo,.esE::ntan 

a:9ur>a ':it.i:~cul~ad 'Iª qua está:"! 3anera-L'"',en!.a 0~;; ,~ •• ~·!...l;ic1_~,c°-i:~ ":_~J 

Segun -r! ::e"so ;..:.imarc1al j~ ?985·, nat!a· ·-s-,.., el ··u.~. ~O?-? 

~s~ablec~tniant,:.s je :o;) ::uaies ~! !5~ se'. dedicaba·~.!~ ·¡ar.ta:.!: 
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s~;u:..e_r'!te: 

.::.oncentraci.::nes. y ~onasupers. 

tngr"escs «neciios i:on un ~C~: ~e¡::raser.t.aóa POI"' Uangu1s 

.::cnasuµer. 

!ngr-esca a!:os ::·:.n un :?SX.: Representaoa por aJ::iser·..-i.c.;=.s 

38 



CUADRO ( A-1 l PRINCIPALES CLAsrs DE ACTIVIDAD DEL COMERCIO MINORISTA 
DE ALIMENTOS EN EL ll.F. ( 1985 ). 

(tos Personal 
_C....lLlLC_~_p_.T_Q_____ J;::¡l:aQlO<"Jmjen ___.:!._ - O;u¡uoo. _____ l_ __ _ 

llt.um..----·- ----·----- - -----1~ -~-º11 _1_. o 
(animl en estado natural. 

~!vos .'i.. alirrentos de orl --11 . ..15.L.. _;u._ó __2Q.,.2ll. --1.IL.ll.. • ....ll1.2Q.1 

carnicerias 

,_,Po=l~le=las=----- --------•---~8~8~1_1~ __2_,12.!!_ -~ ,Q __ 1}.d§.~ _ 7. 1 

___ H,H.2 . ...Jl!.L! __ .!J.l.,.2.H 28,_.l. 

Abar~ Y Hice~~!.- .. ---·-·------ __ aJ5L _;u .JL _..l1~ill . ..1.L.2. _....M.Jli 1B.9 
(cimientos esp...~ializack:>s. 

r ~venta de reductos en estable- t t 10.5 11 846 10.~____!!¿_~ 9.4 
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flJENre: Instituto Nacional de Estadistica, Ccografla e Infom~tica. 
IX Censo Carercial, ~xico. 1988. 



::ti; :i2l salario _.se destina 3 :e3Jmb .. es / "erdul"'.liSo 

:?\ :!!l!: sa!al"'io es destinado .;.! =.::lMJumo :::2 leche: / 1ac.~e-=~ / 

:S'X. je l sal ario es dest 1 r.ado a 1 cc,..s.:..im~ =e :""'.Jevo. 
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CUADRO ( A-2 l 'SUBSISTEMAS COMERCIALES Ell DISTINTOS SARRIOS 

DE LA CIUDAD DE MEXICO, 

APARATO COMERCIAL TIPO 
BARRIO POBRE. 
o o o 

oº(\o ~~ºe o o 
0 o~o 0 o 0 o 0 

@o ~ oº o 0 0 o 0 

o 
0 

e o 0 

e o 0 o
0 º 0

c o 
ºo o ©on o 
(\ o ~ o oVº ºe o 

o~,,--"\ o e o oº o o ~º 
0 Wogº o o oc,,,? 

ººoo ºoº" 
o ,~Po o 

00 00°~~
0 

o o ~o o"o o o 
o o 0 o ce 0 o 
o ºoooº oMPoº 

0
oc 0o 00 

e ºo 

APARATO COMERCIAL TIPO 
BARRIO RICO. 

PERIFERIA. 

APARATO COMERCIAL TIPO 
DE ZO!IAS CENTRICAS DE 
AGLOMERACION COMERCIAL. 

o 
o NO SE ESPECIFICA. 

0 CENTRO DE LA CIUDAD. 

NO SE ESPECIFICA. 

FUENTE: ABASTO Y DISTRIBUCION, SUBCOORDHIACIOll OE MOOERNIZACION 
COMERCIAL, MEXICO, 1987. 



ANEXO AL CUADRO ( A-2 ) SUBSISTEMAS COMERCIALES EN 
SI TINTOS BARRIOS DE LA C:UDAD DE MEXICO, 

SIMBOLOGIA. 

O'§g PEQUENO COMERCIO, 

@ LICONSA 

0 TIANGUIS, 

8 MERCADOS SOBRE RUEDAS. 

0 CONCENTRACIONES • 

G MERCADOS PUBLICOS. 

0 SUPERMERCADOS. 

G AUTOSERVICIO PUBLICO, 

8 CENTRO COMERCIAL. 



;•_-· ._- ., ; . '· .. :.:..--~.Je-.!":.·-. i..1C=-== .. ,¡=; 

: = ... =:. ~ . .;- • :. ':. i t.O'? ,.:!e: .. i'.~ 1:.2-:'-:a-"'.\:: Í.:. ·s-:; 

-'1 =•,,: ... ~~!:.:-r:·' =-= :!_a·=-~:-:; .. _:n_j~·s"t.:a~~~=:.~'3s __ ·:e..,---=~ .:-=-::-=·---- _ 

=~ ~ --·:; ~=,.. ;e=;~-:;~:~·~-:~~:~~~--~·~-~~~~~~~~:};:~-:~--~ .. ~~;~-±~·{:~~'.;:~:--c_·s_- '~~ .:~¿_::·: ~-~-; :.~. 
·= ~ ·~-=:: ~ :· :i4 ·-:~.~~~ú~~--~:-<:~-~~~;· :_~:Y~f:~~~-).';~-~r. ::~~-~:~-~~ 'd~·,_ /:: ;ª 25 ~ .. ~ 
:: : s '.a--: ._·~·s: .::~~~:'.:;~:a:~-~--~=<:;·-:-~ ::~~-i~~.---.,~á:- . .ihd~a~ :~~-r¡r~ t·e~-~s ".:" / . .,. : as ::e 

~ ;;.'.' ..1- ~ =-"~ ~ :·<:: {'i_~~~i~~~-=-i~~:~~i·-~-~~~(ii:~~}i~~ -~:;(_-- . 
:~~· _::. - ~·-.:·~.-~~-~;:fe·;_5,~~,~-'.;-?~~;.~~~-~:;,~~-=~~:x:·:¡ i,~·¡_' .. ~~t =i~ -.e~ --r.:.r-.~.a :- - :Jue :~~ 

~o:s:•.:.s j: t;~·ri-~~~-~\~'··t~:uif~:~-~'.:'n~:-_:~·~~~-.'i(:.'..::;~é· ;:a~a :os ...... ~c.u:~::.-e:~ 
:1)· ... •i. . . ' , 

, =~:rh:!'",:~·ar-~l~.:.· 2~i·:~·--.-i~~'á't'- ~:r-Í:.. vené,e!'" el ~uevo l=. .l'!a: c.er=.a 
-_._;:-·-,:-;_;<·-_;:· .. c .. :~· c.-'- ·_ 

::;¡:_s..:.::~ J, .~~árnb_i"ary ~n<el-~ .. tT1_e~or_ lapso ;:!a tie!!!pO cc:>.O:!! .J~:::.:::..1éS 
, ... ·, ., _,. . 

je !--.a.:-ér· ~iti~":.lliriice-~·adO, Ya ::¡ue es ;Jn oroduct.o. pe:-eo::.ederc. 

~ar te del huevo produc ~do ·;>er.de en la :-e3iór., oe,..:. :a 

:: . ,, 
-'~L ! 5::. ! 7. ~~ 

•UESL~. 

l:. ~r. 



:'.:"' .. "'~ . ..-..ic.c, m.ás .:iei. 90~ je! !-lue..-o :¡ue ae pr"cduc.e se :!E!:.t°i'"la a: 

:_:.:"ls~-mo .- humano¡ otr" a par" te se desl i !'"!a a la • .... c...1bac i ::ir: par" a : a 

c:~cduc~:cn- de aves y ot.!"'a mAa ::ara elabor"ar vacunas y ::acte--~a= 

.:t~ :as fabricac:10n de ura gran va--ledad de ar~~c:.J:as. 



==~eridad con que le hacen :.:.s cost.c5.. 



:: 1 •. --:..a .::!i'g,fr.ibuc10n del pr~ductc. !a ~ue .ie!:::e dar-se en e! 

-ic~.~~t~-- preciso, en las :ant::!ades :'eseadas / a :.m pr-e:.~:. 

r-3.::::,r,.:a:;:;, 
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de 

anterior .euercn las de 

=cr:e .... ~:3je de 1.04: 

~'3::9 .:atos 9obre prcducci:;r. 

-=ons:derei.r ~u2 Jr.:::1 par'~e je :a ::roduc:i:::.~ f_,e dest1r.adi. a ?=s 

:.ncubac • .:in / .:;u= : os ~rcce:aos .::e :.cmpr a se / i eren 1 n~ l :.Jen:; ad:::~ 

po,. el -~"el ::le in;,..:so :!e =a:::a lugar donde se ver.d!o ~: 

pr::idu.:t.:J. 



... 
"' 

CUADRO ( ·A-3) PRODUCCION DE HUEVO PARA PLATO.( 1981- 1988 ). 

X "~ 1 QA1 1982 1983 1984 1985 1986 1987 
u 

/ / I/ / / L / NI 
D 

A-

PROD. 

RENO. 

VA 
RI 

CA 

OI 
N. 

T 
o 663, 759 690,310 715,259 740,365 826' 440 886' 770 957' 024 

N. 

KG./ 

AVE/ 12.% 13. 29 13 .28 13.46 13. 58 13. 73 19.98 

AÑO 

' 1.02 1. 04 1 .03 1. 03 1.11 1. 07 1. 09 

--
FUENTE: SUBSECRETARIA DE GANADERIA ( DIRECCIDN GENERA!, DE PDLI'rICA PECUARIA 

DIRECCION Dr: CS'l'ADISTICA E IIWORMATICA PECUARIA. ( s.11.C.l'.) 

1988 

/ 
999,041 

11.80 

1. 02 



a ~ensar :ue ::.s 

=',=~ar:_t·.:i~-

~:r:¡.:-;:,r t.3~ i ,jn r~o ·aumenta 

'J!"'a de las razc.,es ::1e la im¡::;~rtacl:::r'I de n:..ievo :e !.:i .:e =.e .. 
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J:? ac:.ier-:i:: c:;n !a ~r.for.11aci:::~ p .. ~;:.orcionaéa p':lr la =ecre!a!":a 

"'"" ':of.1e .. ::= J :-:>mente. ::-.·::lu:!itr""L:i: !:9 ~~;::iorta.:1=r.es :.Je 

Aim VOLUMEN/KG LuG;.:;. 

1q;¡ 59 064 ;e 029 ?1.1e:!"tO Ri:o 

1~68 072 !:l 141 ~. '...', ( Sel l ::e 

~ ~3';1 :62 ! ~ !:'S s~- ='~ds =¡93 

i::sta lf'"formaci~n se c:~uvo de !a Secretaria :le O::;¡merc.1:: , 

='iJmer.to :ndu1:>~'"1al, 51"1 c;ue se f'lenc:icne en ásta ~\Je emcrs-~a~ 
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CUADRO ( A-4 ) IMPORTACIONES DE HUEVO 1982-1988. 

HUEVO 

IMPORTADO. 

1986 

KG/ VOLUMEN. VALOR/DLLS. 

Nd 

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

DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICA SECTORIAL E 
INFORMATICA ( SECOFI ) • 

Nd. No disponible. 



-"'E'X!Co.· _ s·e-.:etabcra anualmente el prcgrama ce· operac1.:ine:= .:ie 

jescuentc· del FtRA. 

:'.:,l F;RA en s.us siglas 9ignif!ca F':::.r--:::'o de Sara~tia 1 r~ment~ 

;:<ara :a Agricu:~ura, Ganader!a f ~v:.;:ultura. 

E3ta f~ndc fue ccn~titui.:!o e! 3~ de ::!:.ciembre de l9Lt5, e: ;::...1al 

part:.=ipan~es a 3us =~ie . .,tes. 
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OBJE'r: '.;~5 JEL F l~A 

b;~r;es agr"opecuar:os. 

Dentro ~e !a poli~ica :oelect~vés de-1 

de créd~to de: Sanco cle ..,e:<tco, se 

progr"ama de descuento del PIRA, =on el fin de\:-~a;;oyar ·la 

producción agropecuaria considerando el siguiente or.~en·:-_ 

1.- ProdoJctos Báaicoe. 

Granos alimenticioe:maiz, frijol, lr"i30 l. arra:. 

Oleaginosae:soya, cart.amo y ajonjol 1. 

=-~r'rajea:sorgo, sacate y alfalfa. 

Hortahzas:jdomate, chile, cebolla y Jecnuga •. 

Otros cult:voa, además de! huevo ·Y· la c.árne. 

2.- Agr'oindustrias. 

3. - Productos de e:c;por':.ac.i6n y otros. 
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SUJETOS DE CREO l TO, 

Oe acu•rdo con lo• e•lratoe de loe orcductor"e• el FJRA ha 

e•tabhcido doa i:irogramaia d• crédito: el ( PBJ ) Productores de 

Bajo• (ngre•o• el < OP l Otro• Pl"oductoree. 

El orograma PBJ fue cre•do P•ra orooiciar el acceso al cred1to 

agropecuilr i o acomoai'\ado da aa 1 atenc ia tecn1 ca y caoac1 tac ion a 

ejidatarioa, comuneroa y colono• aai como a oroi::netar1oa mini-­

fundietas y en especial a exolotaciones oue ee encuentran en 

zonaa de eac.aao deaarro 11 o. 

Laa orincioalea caract•rist1caa del programa PBI son: 

Prooorcionar la capital izaciOn de loa sector e• menea 

daaarrol ladoa del medio rul"al mediante el otorgamiento de 

crédi toa complementado• aerv1cioa da garantla de 

recuceracion y reembolao. de coaloa v de a11i11tencia técnica Qua 

canead• el fondo ••P•cial da aeiatancia técnica y garantta PAra 

cr6ditoe agropacu•rioa < FEGA J. 

L• categor1• PBI •grup• a productora• da b•joa ingreeoe, a 

croduclor••. cuyo ingraao nato anu•l no raba•• 1000 vece• el 

eal•rio minimo da la regiOn donde eatan ubicado•, debiendo 

reunir loe aiguiantaa rae1uiaitoa: 

- Ser •jidatarioa o comunaroa an PoaeeiOn legal d• eu11 tierras 

o aar colono• o paaua;,oa propietario• minifundiataa, aua tengan 

un nivel economice e eocial similar al da loa camceeinoa del 

eector ajid•l da aua •• trata. 
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su fin.i:1dad e:i meJorar 

:. uni tar la • 

..rli :·i::aéi=:n :da tecno:C;ias avan::adas :J de Ca jo cos~::! • 

. E'.,tr·~ ot~~-&---~~·r~~-;am~s especial es se enc:.Jentr an ! as r- a La'~ i ·r::.~ 

apoyos a" la actividad pesquera. perforac1on de p=::=; 

ir.i:: ... ernentoa a la producciOn de le:::'ie, nuevo y apoyo .= ::;. 

TI ?QS iJE Ci:\E'O I TO Y ~L~ZO. 

Lea .::réditos que 11a~eja e 1 ;: r R4 es tan des ti ~.:.::fes : a 

¡::..-üduccion agr.::pecuar ia as1 como 

industrial i.:::ac10., comerc1al l ::ac10n de sua prc:::uct.:i3 ::e 

acuerde ccn :a c.lasi~icacion que a continuación se mer • .::1or . .:.: 
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~PO~~ OC :oN OEL PROOUGTOR, 

.:i -ft,n_ .da ·fo~entar que el ahorro d.~~: p~Ciducto,. con':nbuya 3~ 

5.üa6•oi-:·:J·-·de la-oelllpr-esa·;-- en-- tc~os-:-::0'3-,-;:-a:a·oa 49te--.:2b.; ;;¡:::r-':ar 

!'"OC:.Jr' 3Cs ,=r-op ias 3 l p1•cyacto de :,_.,ver a 1 On. _a apc1· ':3•: ! !n ·"ltf~ i 1'\3 

~'3 de 13~ ·:in"--=l e.isa _de los <_F'9l) y d~ :¡o~ en :l caso ·:le :es -

tOP l, 

56 



:i: ~--eoc;-:¡:i .:u~ ic..,-~~· en les a~os ~:='133_,· !984 y .1987. 

:-• -'--:.! .:!f' :=:--1?:.~=s en el f=ndo es 1..ma· poli tic:; que t·usc.::i 

:o'.a:-·.uc;,;r leas :!e9i.9ualdades '3n la distr-ibuc:ion del ingrese y :a 

"'!a,.;i1a::~Or. económica, los cuales son generatlos por :a ·'Tlecani=::. 

in';.e.-ria Je la ec:onomia. 

El p'"eCJ:J del huevo nivel riaciona"l es fijad::: po,.. :a 

=i:c..Jar!o. ~!=~os est:..idica sor efectuaoos :le Ja inf.:;;rmcc.i~n :o:.ie 

:: ) - ~::a.1l."l:I-~: :::;,. 
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CUADRO ( A-5 ) INDICES DE VIOLACION DE PRECIOS OFICIALES DEL HUEVO 1983- 1988. 

( VARIACION PORCENTUAL 1 • 

...... ~ J ~::- -··- ~~b ···- . -- u'" "'~ "" - .AGQ.__ --- --- ··-· -·-
1983 7. 2 1o.4 18 3 15 4 -1.!l.JI WJW.C _u~ ~ u o < ' 'r. 

1984 O .8 5.9 15. 5 ( 8. 21 10.1 1 o ,8¡ _JQ,_§J --1..l _u.~ il~ 'n < 'b n 

1985 ( 0.4 0.1 ( 2. 4 ( 9. 41 ( 8. 3 l 1o.2 ( 13. 51 (0. 6 (9.4 (O. 7 o.o o .o 

1986 ~~~ o·º 0.1 o.o (O .1) ( 18 .9) ( 1. 2) (o. 7) 4.6 (o. 7 ....J..Q..d 1--2..&......... 

1987 Ll l_I 0 11 3 o 3 9 2 3 LL .. !J lli...J!J o o n o n o _¡_._j_ lLJWj_ 

1988 o. 2 o. 1 1. 5 o o 11 6 14 o 1 o o n n n n n n n n n n 

FUENTE: ESTADITlCAS BASlCAS DE COMERCIO Y FOMENTO IllOUSTRIAL ílEL ( INP.Gl ) 

INSTITUTO NACIONAL DE ES1'ADISTICA, GEOGRAFIA E WFORMATICA. ( S.P.P.) 

NOTA: EL INDICF. DE VIOLACION DE PRECIOS ES LA DIFERENCIA PORCENTUAL ENTRE 

EL PRECIO DE VENTA (DE MERCADO O REAL) Y EL PRECIO OFICIAL DEL PRODUCTO. 



Eat• inform•ciOn P••• a ••r p•rta da la muaatr.a rapr•••ntahva 

nacional, con la cu.al •• d•t•rminara l• ••tructur• da co•to•, 

l• cual ••t• compu•ata por la suma da loe coato• dir•cto• y loa 

coetoa indir•ctoa. 

La suma de loa costea diractoe y de loe coatoa indirecloa nos 

daran loa coatoa teta.lea, loa QU• una obtan1doa •• dividen 

entre la producciOn total enviad• de laa tres zonas ya 

mencionadas, obten1endo aal el coato de venta y determinando el 

precio da vanta, calculando una utilidad rentable al oroductor. 

ESTRUCTURA DE COSTOS < SECOF 1 l. 

COSTOS O 1 RECTOS: Sa comconan de 1011 a19u len lea concectoa: 

a),- Alimento de la gallina. 

bl.- 11ano de obra. 

el.- Agotamianto da avaa.• 

d) .- DapreciaciOn. 

el.- 11adicam•ntoa. 

f) .- Energla al•ctrica. 

g>.- Con•ervaciCn o mantenimiento. 

h).- G•atoa da tranecorte. 

TOTAL DE LOS COSTOS DIRECTOS ___________ _ 

•Gaetoe da la pollita haata Qua rompa poatura. 

COSTOS INDIRECTOS: Se comconan da loe 11iguientaa concaotoe: 

al.- E1t1PaQue. 
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bl.- G.aetc• ccr fl•t•• y ••guroe. 

e).- Ccmieión y dietribución. 

dJ .- G.aetc• admini•trativc•. 

fJ .- lrnoue•to•. 

TOTAL DE LOS COSTOS INDIRECTOS~~~~~~~~~~~ 

COSTOS O 1 RECTOS + COSTOS l NO l RECTOS • COSTO TOTAL 

Una vez obtenidce le• cc•toe dir•ctoe • indirecto• se •uman ccn 

el fin d• obtener lo• co•to• toti1le•. 

Segun eel:oe c•lculce, uni1 v•z obten1do el precio final c•ra el 

pro~ucl:o, ae notifica a la• O.s:1endencii1• d• l,a Secr•t•rl• de 

Comercio y Fcmenl:o Induetrial p,ar.a Que conozc.an y cuedan 

inform.ar •l públ ice de loe i1umenl:oe. Ae1 mie1110, •• hi1ca 

a1tl:eneivo el precio .al:ri1v•• de loe medio• de comun1cac10n como 

l• radio, T.V., periOdicoe y reviet,ae. 

En cu.ante .a loe precioe ••l:.ablacidoa oa.ra. al oroductor como 

para el coneumidor eetoe ee h.an incre111entado conel:i1nt•mente •n 

loe ultimo• ó i1i'toe C 198'l-1q9q ), como ea cuede apreci,ar an lo• 

cu.adro• A-6 y A-7. 

En lo que reeoecta •1 precio del huevo al productor, lae 

variacionee eignificaliva• fueron lae de loe ª"'º• 1986 y 1907 
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er-. al3unc:s ==i:~s si? ;...= 

ideaJc; 'el sís":err.a .:!e ·1.;int=s "'13.Sh'il -=n ;.J:::e----.e ... -:=.dcs • 

.ll3un:ia pll:ses ~3.., ::""s':. .. J~do f"lOt:J"J1""as ~ue Ct:o::.;-=.:-.=.~ 

doccn.2s de 'iuavoa er. '".:.,..rn.s 3u~:.rr:át1c:.. 
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CUADRO ( A-6 ) PRECIO DEL HUEVO AL PRODUCTOR l 1984-1989) 

.-----,.----·-- ----- ----

ANO ENE. FEB. MAR. ABR. MA Y. JUN. JUL. AGO. SEP. 

~~J _!!Ji.._; _12.L 119 

:2-..: _ __ll!J_.j _2Q5_. JU. 

319 343 ~ 437. 

681:,_, I~ 877. 987. -

1 264 ~ ~- -

--------=--- --
~-~~ _l~ -1.2..1~ 2 36" 

(a) Variación. 

FUENTE: Uni6o Nacional de Avicultores 
comisión auxiliar de productores de huevo. 

(a) 

OCT. NOV. ore. PROM. • 
139 112 6 117 3 108. 5 h. 2 

224 221 2 222. 3 173. 9 1 .6 

486. 1 525.6 516. 1 368. 9 ~.12 

___!_,i.L LJ2.l 1 279 845. e 2.29 

1,637 1'914 1. 937 ~~ ~ 

-=- <_,XU 2 010 2 32' 1 49 

2 71 2, 708 - 2 36C ) .01 
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CUADRO ( A-7 ) PRECIO DEL HUEVO AL COllSUMIDOR TIENDAS DE ABARROTES (1984-1989). 

.~n ~ ~~n u •n ARO MAY JUtl JUL AGO. SEP. OCT. NOV. ore. IPROM. 

l 984 - - - 140 1 - - - - - 198 - - 169 

1985 101 • !All..i. IJ_a.2 1 ¡,., 1 11 Rl ' llLl Ion' ' 225 1 227. 5 - 196. 1 --- ---· 

1986 ,.. J.L.L 1'A n - - 1JíL.J_ ... ' ... ' 1 '" • 5.2Jl_J l.5.ll.2 <7' 7 '33 

,..._.illL.._ j_ill_..; liil..!L IIU-JL han < "'' ' lo?< o iliJ_ l!l1L2 l.,.Wl_ 
j_ '" 

1 ,,. _L.5.J)jl ~ 

l 266 . -·· -· ~'" ... '"' h nQ5_ lu99- l,_1lll l,'" 1 •11 ' 'º' ' ZQ.4 1. Rl 

1 QRQ ' ,, ' - - - '--"- - 1---=-- ---=-- _2, 275 2 24 --- 1-=-

1990 2 105 2 231 2 21 ~ 317 2 37' 2 25 2 23' 2 58 2 36 2 739 2 708 2 320 2. 561 

(a) Variación. 

f'UENTE: Unión Nacional de Avicultores 
Comisi6n auxiliar de productores de huevo. 

(a) 

\ 

1.9 

1.11 

2 2 

ll...l!' 

1 q2 

1. 22 

1. 14 



- .. >- .: _;' -- .. --.. : .. · ,·,;:_:_.'. -,".-: ··~ ·:·.': . ~. t-· . 
::i~,J~~~i'JR:-A~::~:.:::-.~OY':l~ ! 3T~-CO~S!J_'.1 !.Dq~ 

~Pl)Oué·c~·~-AGENiE..:~l:\YS~:i'::r~~'!:;T·~!..!.. !-3Ti:-;...~¡;;~;su~ ! DO~ . 

~=.i:: ~l~C ";'j_R _·:;·i:iiTE =-c~- .. ;'-!iLtj 3 "'. p~'có~süM i óc~ ·-· 
-~~~Q!J.; ;1J=::~·A:~-E;;~ .:~-~N-S~J:~;t-6-~i'.<-~>~~-~~~~F~ ~:.~.o ------~e'-. 

::~ --~6d:J'~ -~~;~;1~~- ·-~'.:"~-~- ;.:Jr~~;;ú~ü~-i-~:1 !/.~·ei.~~-2 --el ~: 

--
-~-¡: -·~-;.~c~_¿-'Ct~(·~~e~· -,i'"ci~ :~--C~n:~¿s ·_ de pr~·ducc ! on a 

.-ruchos consumidores. Segun e: cuad,.o ::i-3. 

~=9 pr 1 ne ipa ! ea canal ea de comer-:: i al~ ::ac; .:," de huevo ,::e .r.c.1e•·..::!= 

cun :s •;ro~On Nacional dt::" .:iv1cu:ltoreg 

super-mercados, huever tas y tendaj=..nes, 

dtferer.cian '...lnas de .::i~roe ;::..cr su ~al:'lai"::i. func•cr.a:n:.;::r·~:. 

.:ibjet1vos. 

'_os canale9 a CCl"":siderar pe,- eatos autores son: 
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bJ .- Conc•ntracion••· 

e>.- Tiangui•. 

d> .- rl•rc•do• eobr• ru•d••· 

a).- Peau•l'\o comercio independiente. 

f) .- Autoearvicioe arivadoa y 

gl .- Autoearvicioe aúbl ice•. 

Actualmente e)(iat•n 301 mercadea oúbl icoe en al O.F •• 153 

concantracionea da tianguia oor ••m•na, 110 autoeervicio• 

pr ivadoa 20'4 autoeervicioa oúblicoa, no incluyendo 1'47 

autoaervicioa Qua no oertenacan ni a loa privado• ni a loe 

público• 1:1ue cor lo 9en1r•l son paQuel'\ae tiand•a modernizada•. 

En al an•l iaia Al cu•dro A-B, •• ouade decir oua loa canal•• 

m•• aignificativoa aon loe autoaarvicioa or ivadoa, marcado• 

públicoa, al comercio indapandianta y tianguia. 

Eatoe canal•• y au importancia viar1an de acuerdo al oroducto da 

gua aa trate. 
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"' "' 

CUADRO ( A-B ) ESTRUCTURA DE VEN'rAS DE ALIMEN'ros AL MENUEDEO POR TODO TIPO DE 

CANAL EN EL D.r. 1996 (a). 

( MILLONES DE PESOS 

rRUTAS Y PESCADOS Y 
CONCEPTOS 1'0TAL CARNES ABARROTES 

MARISCOS. LEGUMBRES. (el 

TOTAL• 1 • r:rn 027 l'i2 'Hl:h <Oll,_i]j_ --5.5.Jl..JJ!L_ n ""' 

MERCADOS PUBLICOS. 342 609 110 131 .1.!.áJQ.L 102,465 6 ªºª 

ca s.._ 27~ ~977 8 9'º ')' º'l1 'CD 

TIANGUTS 234 805 150 146 º1 1 no °'...UL e °'" 

M0 °CA!lDS SQaBr; BUJ;;DA.S. •• ___ __ J_l!,353 20. 544 9 007 309 401 

AUTOSERVICIOS PUBLICOS lhl 171'451 6 771 73 440 89 403 ' ª" 
AUTOSERVICIOS PRIVADOS '"ª .fillL ., 047 'rn CB.JL 129,063 o ---

PEQUENO COMERCIO INDEPEN. 333 666 5 670 173 248 151 933 > -Al< 

(a) Cifras Estimadas. 
(b) Incluye las tiendas del ISSSTE, Oicomesa,almacenes para trabajadores del D.D.F. y 

tiendas del sector social ( SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UNAM, UAM,AllMSA Del .Magistet"io 
Estado Mayor Presidencial, etc ••• ) 

(e) Incluye abarrotes comestibles y no comestibles. 

FUENTE: Datos obtenldos en la Coordinación General de Abasto y D1stribución en el 
D.F. ,La Asociación Nacional de Tiendas de Autose1·vicio y Departamentales, 
los almacenes para los trabajadores del O.D.f'. , el ISSSTE., Distribui­
dora Conasupo Metropolitana e información del IX censo comercial 1986 del 
IllEGI. 



,Je 

._a ~a·1 :Jr ta ::e :tos -.Pa i seg qÜe t·{--~ne:~:.· ~-~ f~d~.s~ i :._~_s .. -.Je! .-~~¿d~~" i :.::, 
de r:uev::::5, 

.--.. - - . ·,:·. :: -- -_ -:_ ~ . :;' - ': : ., -_· --- . -

~a~e -.JlU:nc :;aso ei .~:.Jmer: se ha conv9-r-t.ÚÍ.o~ ~f'!_---9u.--:C.e.qu~:ialer~-:0L 

e:'\ peso ··, < ! ) 

:e esta manera ;:.:iCe'l'los de.::: ir que se tienen Cat~= -acer::.a de".la 

pr~ducc~jn nac:ona! .:orno se indi.::<s en el ~.Jatiro 8-A. 

::el ar.á!:sis efectuado al cuadro B-~. se ouede ..Je!::r_ -:;ue la 

.::levada en Asia y Europa. siguiendcl.::- er. crde:"'I ::::e l'Tlportanc1a 

Aner ~ca ¡ :a :JRSS, c:omo puede ver:>e =n &: :.Jodr:J ya 1T,a"'c1.::r.a:l=. 

l:ia paiaes con mas .navi:nien::¡:o en les dos casos son- Asia·y_ 

:::....iropa, como podra verse en :os c1Jadros ::-2 t 3-J. 

•Jo\ • ... ,, ª"'ª , •• .,., 
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CUADRO B-A PRODUCCION INTERNACIONAL DE HUEVO . M.T, 

PERIODO 1980-81, 1985, 1986 Y 1987. 

AFRICA. 

AMERICA CENTRAL, 

FUENTE: MANUAL DE PRODUCCION 1987. F,A,O. VOLUMEN 41. 

M.T .• Tonelada metricas. 
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CUADRO B-2 IMPORTACION NACIONAL DEL HUEVO M.T. 

PERIODO 1985, 1986 Y 1987. 

1985 1986 1987 

FUENTE: MANUAL DE COMERCIO 1987. F.A.O. VOLUMEN 41. 

MaT. s Toneladas metricas. 
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CUADRO B-3 EXPORTACION NACIONAL DE HUEVO M.T. 

PERIODO 1985, 1986 Y 1987. 

FUENTE: MANUAL DE COMERCIO 1 9 8 7. F. A. O. VOLUMEN 41 • 

Nd:s No disponible. 

M.T.=- Toneladas metricas. 
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3.2 PAISES QUE PROVEEN OE HUEVO A "EXICO, 

Como Y• •• mencionó .ant•r1ormente, el orincip.al proveedor que 

tiene f"l•xico •• Eat•doa Unidoa, eiguitndala en orden de 

import.anci•; Gu.atam<11l.a, Reino Unido, Can.ad.a a Jelaa Norman. 

3.3 NOR"AS QUE RIGEN AL PROOUCTO PARA LA IMPORTACION 

lnduatrial. al igu.al c:iua en la excortac1on c::iu• haca M1bico a 

otroe P•i•••· aa raouiara el i:ierm110 da eat• Secr•t•r l.a; cabe 

•el.arar que aata producto no o•g• imDuaatoa da import.aciOn oor 

aar un croducto da primar• nacaaid.ad 

3,ij FIJACION OEL PRECIO POR IMPORTACION 

Como Y• ••mencionó en al CAPitulo JI, en al i.nciao da fiji11ción 

del precio, ••t• últitta aeta fijado . cor l.a Secrat.arl• da 

Con.arcio y Fo11anto lnduatr·i•l, como colltica aataiblacid• cor al 

Gobierno Federal p,ari11 .atanu•r laa daaigu.aldadaa del ingreao, 

por lo qua .al import.ar al liuevo ••h no eufl"'• v•l"'iacion•e, lo 

qua iniol ic• QUe •• Pl"'Oduzc• o ea imool"'t• •l hu•vo, •1 Pr•cio no 

•• incr•ni•nt•. 
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: - ~ -.-.. ~,- !<~ . .'.-, ·::. ~----~,--·.::~:~~ ·. 
::: -;:,.-.·:. ''"" ;~.:·.·~ ... e--:.::~:~- ~·i.·:.,:~~'.:i0ct~--.. ~~:?r~::jáI:\1'.'"a. :;ue er1 

•-,-;_· -- ,-- - ., ,_, .- , __ , ~ 

.,.r.:.11·;..! !e· ·=~e~=-~·':.a. er. ::_·;·-er-ca;:io. -<.> · 
::=··¿ .~:' :..~~•~-i:::c: 3 ~~-~t-~~~'~i:-~é· -~~~~:

0

L1'. ,i,~~:~:~~~;s::.~'"~ -·-~cr 

s 1 .. : ~~ __ de ;~·::;a~~:._'--';;:~-~-~-;~~~'.,~-~-_-;~· 1.- -~-~-~·~-; ~-· .: :·-~· --~~·~e 
-~·ª,.·:'!~-. :: -:¿,,;;.:.~! .. · 

- - ·-· ----- _._ .. __ -- -

r..-:.=.:.t~::.a~.en1:.:-es:e· .... :.~ ·,·.-:.en:-un-a:t:J -.... a:.:ir e'n :rotei!"'las.. 

!.iere 1Uf!IS'"::soa ::v .... d::s -:iue ·1arian Je tamaño, :!esde ~o:. 'f.ás 

;al 1 i na a.du l ta, 

·..:na vez que el huevo ha alcan;:3do unos 3.S ::.m. en el ovu:::r 

:""::r::i~e :a membrana folicular t este :.Jna .¡ez .::iue =1ueda 1 ¡ore, 

p.isa ~c;r una ::ona 11 amada es t 1 gm.:. ... , j.:inde e:~oi eza y terrr. ! n.l .~ l 

!'-.ue .. 1.: ,=erman.:-ce rras :.:empo en e! ..ite,..c e!"l donde 

de &:Jrmar e! cascaror., ~,.:ice so que !"'" equ i ere ::!e 1 ') a ~') her as ·, 

-=.e pro.:luce tota:mer.te por :!epós~~cs Ce car::icna:= ae e.al.:~.::.. 

f~na:."!'ente éste pre:;:nta. '7~00 poros aproximadamente ::fo,.-.ae s.e-

~nten:amb:an gases / perdida de humedad en el contenid::. 
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('¿.ntidade'3 de loe componente'3 quimícos del huevo el".t.el"o .;or. 

;.ascal"t:n son loe que 9e menc~onan_ a ::.or.tinúación: _ 

Peso total. 58.0 gr. 

Agua. 18 .1 .,, . 
S!lido9. 1<;i.9 gr. 

"1ateria ::irgAr11ca, !3.b gr. 

Prote 1,,a9. 7.0 ;:- . 
L ipidos. 6.0 gr. 

i:ar'!Johidl"alos. .5 gr• 

?"a ter- ia inc .. ;a ... -.:a. ~.3 3r. 
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p!'"aCt!.:a;""ente del t!po !~dus':.'"~=l, 

~ :f:ln-.!n ciantos de ini le:; de gal li"las 

~as ':4ue cada animal r-ec!be agua ¡ oli.nertc =~ •::rT':, :11..1~::<-.t!~::;::l; 

~ l ..,uevo que ponen r-ueda h.:. e! .a el :.r aS ~e de ! a _;3..i ! a / :s 

.-ec~31dc ~n grandes '=antidades ;:o .. el ;:er:onal de l.a '.3r,;;,r-.~a, ;, 

~Jle!"! se tr-ansporta all'l".acer.; ~--

30r".: 
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r .. .L:i~·;::::!= .=,¿ :..,,¡¡ti# .:!e !a cdan=.a ::e :.in peq:Jeño n.Jmerú Út? galliry.3~ 

.;:ue.:.ai; ac esta !'iat:lando de ir.c.L1báCl.:l!'1 :"'.átural, siendo_-esta i·a. 

.nas =,.áct~::.;.,, ;.!"Tic::!i:. .,, e:.:o!"'.Omica ~ue ~a·1. 

Se- r.at:~3 de ~ncubacion p~r'"':<ue en cierta ~ür'T:a '.~á~:(-~· 'oe·-··.:::~-
produc:: i ón de! huevo 

. -,.--

se destír.a a la l:"lc:J::acíófÍ_, - ~e·ni~r.cio·:.~=~ 

ponedoras son ~as ::cr,chi·~h ¡·~::S ,:.<!~~rah~-~~ :, que !i:!is :;c.llinaa mls 

e~::lue:.Jr:e. 
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- ·-· -· ··--

~.1-;?;"'i,!5, .:!a ::.:~~~,~~.;~-~b:_~-·-::ue $e tengan =a.Jo.,es =cr- ~~e,.ra 5i?Ca / 

,.-.. -·.:. · ... "·," ... , 
-de" l"é~á ~r?ara - que t:a . s~,.·1a de ""evc:=.:.der=; 

c::inven i ~.,~~ _- ~~-~--' c·uando } ii:- :;~: :_ina sa ! ;a de 1 ni de a :;c:Tler", 

!·~·1ise el· nidc ... 6~~: )~~--id-~-~-º-- P.:ar"a ccrregu- al:3ut"'a anormal~ .::::.-.J 

:.:.·-no ?~ede a~r".,. i'_i-- ~~a)-.~~-''?6~~~ic(jn 
,;;_,: 

-3e a1:n·i~;~~--~~~-(~~_:_-:~~,~~-~~:~~·¡_::~7;:~~>~ -~·e·.,,! sar- l =s hue11cs :a : ~s : !! di .H 

de echada !"a _:-:-;~\"{i·~~-~::~:: ~?~-~-. ~l fiil ·de ~r::cu,.ar so=ar ~wer..:.! 

i1 



i ! i111 tadas • 

.:1.- a:il"li:-.ac:.ór1 de! piOJi::.:i an 1Cs nuev~s pol:ze • 

.a).- Se 'pueden e!egi'". :::is .,,eJores po:los. 

E"' la act...ialidad hay infinidad de marcas de incubadoras. se 

pueden escoger según la variedad; s~bre su f=::--:r.a !.:.s };a1 

.;1r.:u!ares y ::uadradas capacidades de SQ a máa ~uevoe. 

E'ri ~uanto a eu funcionamiento !as lia·¡· de ace:t.e:. pe+;--el:::, 

::al"'~·.!ln. :;as '1 electri.::idad. 

Es cc,...·1eni~nte ~:.Je al utill.:ar e: mel::ido a ... t.ificial ::;a.-3 !;. 

¡ .... cuba= i .Jn. se e! i ja e: ~1.1ga:-- adecuado, el cual de:bera S?" 

7J 



::;;•· .:;¿r • 

ESTA rrsrs 
SALIR »E LA 

-·- ... ' 

~.': ~:..:!-"E~;c:.:_::N: ~E·':..:;i-.G~LLZNA y:;:AL·rci.Aó':~E:.>•üE!/C~~ 

No urnr: 
!iLJDitG1i 

Loa· orir.Clpales factores de !a alimentacion _de· la sallina :Sen 

":"3~er.i.a seca :::> humeda y ·agua; sin ºemba,.;g:;; ·efi -i"Os a~imentcs 

-.ana su composición y de la d:;ue::a de estos o~penc!era e! 

va!cr de cada alimento • 

.o est.::is =-1.:mentos se les !lama nutrit::Y:_~--./~-~-~~~-~--c~m~-;,¡e~~c.s. :r.; 

\..:dra:.=s r.:!e carbone, prcte1nas. gr:asas, mi!"'erales • .,1~.a.;ninas .: 

agua. 

:..as ¡:r-~¡:::1eCades ¡ condiciones de l;;s al imenlos debe:n •.JU 1 i::arsa 

3de::uadar:tente en las ra=icnes de las ave$., 
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'...::.:. z.: i:i~r"<~:_s ·~L.!e ·S:.J':!-irds~r3n 

:.:: .. \~s-c''?~ j ~~·shrdri.'.=d~~. 
d~ ,;:=·~·e: ~--ic'~~s·c::~ ~,01~mir,cs~. 

=e::¡i:fa. :; ~ • =·'- /~.---{~f:~~~--·/~:~;:;·¿~~-·a2-~·?_~~.~~-~.~~~~~f·?·_~ ';:fa;-,-::~·. 

:::· : .;:. a·:-.-.:J--=-:-~=~-~~·~-~-~·~~~.J~~).::..-~.~~.-.~:~.;.·~:1_· ·.'.-~~~--~::(_:~·-~"3,:\·-- t.:~"<=~1,z:.3 :.=- :.ar.-.;; / 
• -·-·e'', ' - ·•,"·-.•--"·''.",' __ , •" --' 

=.J ~ -~e:r· i.~~~~-~~ ·-.~~;;,~::;~~~~-~ _ _,ir~ ;ié~ -.JLi f! =~ ~=-~· º-~_.:..-.ria ;::e_ tta~_l '".a: ~ = ~-= 
::·.J~:!~--- -==~: __ ·_;;fe'-= ¿.¡·{a!~i-~~: .. ;_,-:j·~- ·;~J~.:~~~\~- ;!e: ~~al-!.;na· .. -¡ ·;;.; ~.a:'l::- ¿::, 

' .. .-.~. 

:=.Ji?;f?n .~e.:::: !á/. · ¿·~;:: :~-~ ~~.~':-.~'.~\;~_~t-~~ ~·_:· 
~., '.=e aÚ-.:-;=~~-=~:'·'f;u;_~-~·e·e;·;:_.:/a-~'-=~·s::_"(·~·;:¡~S~!-;:21·a't3dos s~ :.-::::.Jyen ::i 

¡a,.ba :i.? ~ª~~~;·::·,,· i-~,:··~-(~~-l:~' ---~~;{;~~~·i·~-~.-~~-·~:-> l~- 'al fa! fa 'I :: l:'e~~!: 
- .·, --.1" ,, " -=o---· .. Jatlcs de la• 

=ebi.Jlla·s, :as h~j~S de l~~huga;-_, 'las' ,e'~p·i~acaS, la ª"er-.:. 

:;er-p1nada, et.e ••• 

~:-i :Os--anmentog de peso fibrcs-o- 'I . .,Q-1'J~i~c~o~ se- pueCen r:.crr.bra,.. 

~l t•enc de alf3lfa, ei 3alvado :fe tn30, el e.:.lvado de ar-r~:: ¡ 

volum:.ncsas teriem~s. !a a·1er-=s, :a i:.eb.;.da, ei pu:~.:i=: .:Je ::-·;:=, 
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c ... e:!mient::.. s~sl:.en11~ientc ~e ¡::::stura. de:" engor::fa o de 

=\.3c1C.r"I se !e !lama 
- ,- . . .~. 

~..,; ... .:al dÚr3nte ·:as 

· -= !J°;}a!'"es dor.:je se a!macenen !os ·;ranos f granos desUr¡ado~ 

las a·.::a tambié~ deberari estar '.-ii3iénu:cs. 

~""! ::·Ja"'':.c ~ la :..=.l1dad del huevo esta se !!l~de •T.edian~e: 

bl ~a cáscara, 

.;. : ~ ! ta,naflo, 

J~ '.....::. yeT.a y 

el clara. 

1..a cal ~dad ::!el hueve se v.a1c.ra at.--avés de: 

al La i!:Jminaci:.,,; dcn::!e se apl'"ec1a la cali.::ac ;nterr-:a. 

~) ":ir irspecc1ón l.,ter~=:r :lcr.de se aprec:a :::ilor • 

.: l "1ed i ante pruecas de ==:e 1 do / sabor. 

81 



Los productores de huevo de todas la9 f'"e91ones ~el pa1s de::ien 

g,abef'" que el alm•canaje de este ¡:iroduct:: debe ser a bcr.,¡as 

lemFe.rat~ras para el aumento de sus :enef::=::=s y re;ulac:.On ::e! 

precio, 

=:'.9 sabido ::¡ue los cuatro 'T'leses te-mplados del añc ;:.e 

r-ecolecta al mayor numero :le huevos, es decir, .:r ,:;""l•!'a"'e':t f 

principios de ..,erano. lo ci..1e :not1va =iUB los 

siguientes incluyendo el inv1ef"'no 0 haya escase::: de ..,uevo. 

Para evitar la falta de aste producto se almacenan los hus..,os 

de 7 a e meses. 
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~e.ade 

..... u evo 

poi-os .del !iue·10 / 

.nanchas siguiendo el 

en.:riar- par-a colocar-los 

.:.J!:!~!ido rio demer-itar la 

S°<.Jando este producto es 

inclemencias ::lel ':.ial"po, .=omc puede eer al e(::es-ivc .:.a:::', !ai 

!luvia :J el ~rte. 

El .:am10n :: 'J'<!h!culo trar.sportadcr debe,-a estar biar'I ¡:.r::.teg1:::: 

.:u i dclndo les .as~ec tes riecesar i os de :nane jo br".Js::o y •1e lec~ ca:! 

del veh1culo. 

B3 



::a_;3;o :on 1:apacidad de 180 huev=:1. 

:u.ando el huevo en mane jade en =ar.t 'i=adé-S men:Jr es, e°'~=:.=:-, 

C3.J.:ines especiales para la venta de med¡a :=ocena ':J .:!ocena :!.;. 

-.Jn1~fades, ¡ sen de ·..tr.a 3ran ·1ar iedad o:!e dise~cs, cepe- . .,Cie'"?C=-

el 1t1ercado. 

Es:=· na~._,ra:mente ;:luede elevar el ccato 

~f' e= l ::::s :::ueden ser "'ª t'=' es. :'."'I : os W l l ! :ncs años se i-ia .::sen. :de.. 

una .C:uer le : ¿!'"lder.= ~ 3 a ..-en::ler ~es huevos en : ~s rr: smcs -:ar ~:.r.~: 

84 



- : ~s :J5'3. ... .o:!5 :k..,"ie 4?¡ ¡..''.J.;;;!\:~ ;e :e~=e ~=r ":. •• C'~l === =~ 

:-:: sas :!~ .:a~e! .::e pla~.:1=~.· . :..~: 5->l ~ ~e., :::irr.: • r f E 5 ;::: ::e 

Cua!"'¿~ ae requ1er-e la con~er·.-a:.:..:n ::ior ;:-oe(!cdos de tiemi:::o 1nás .:i. 

-nenes lar"goa - más de dos semanas- s.::bre tod.:: en luga:-e; 

.:al..1r-.:scs, ea necesaria !a ref .. i3er.acic~ .:i.J)'O c..:.stc:: es &:e.-a.::=., 

':1Uti9 ae deben enfriar muertes met.-os :.:.bicC:s de a.in::. 

desn i dr a.te 

.. tipijame'"lle, pcr lo q1.1e es --:,,;.omendab!e 
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•.• - :"':ane }~ - t,-u9c0: E':"' huevó ·debe a:er mane ja~o. ~:.i .i. dad=samente. 

l.=a ~O!ce9 r~d'~-;:~~-· ~on;-iid:~~~b~~·~en~~··.· au ::.!i id.ad· oi incluso 3e 

: :e;a a ·:·~~~:·::i·v·a::~:\3=: ~e·~~~~--~·-:::;.~:;_-:la'/~ta(~~--:.: _;· 
... _, .. ,-

t á~ ~~ ~3f. ·~¿:~ -.-~_~¿·1:::i.~E·~::~j\:-~-1~::a:·~-~11::l~i ~~\~>f;~~~:~-;¡\.~-~-rc:~:~-~~· i·~-~--~ ~:~re3 .­
~ :::.~··: ~,~~,~ :'. __ '~-~~,~~-::}·~ :f·~-~~)~-~·; ·::·c;~~:·:~·-;·~·1· ::.-~-~~-90;~ .. {j~~:· · rt:: -:--~-ú~ace _ ~: 

~ º _:.:,;.·_· ~- -~':e- ,-· -

¡:~.-=-~~e-:\;:_<~:~- -~-¡ "'"~,~~~,~~:-~~-- ;~: l ~ "~:-=·~i::~·a~ -
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COP ! TULO, V ?LAN DE t?.ABAJO 

S.! OBJETIVO GE~ERAL 

Cor.oce-,. los- de9eos t neces1daoes del consumido!"' final del ~uevo 

1 como influyen éstos en sus habite A: de consumo y dec l si enes 

cómcra~ asi como la conducta del consum1oor cuando escasea el 

pre.dueto. 

5.2 OSJEiI'JOS ?ARTICULARES 

5.2.1 Oetermir:ar si el huevo adquir-id-~ cor el ~~nsumido,. f'ir.al 

reune los rec:iu1sí tos de calidad. higiene y orecio adecuado a 

aus necesidades. 

S.2.Z Ueterm1nar" los :anales de distribuciOn mtts utilizados por 

el consum1dor final en la camera de huevo y si estos sen lc.s 

adecuados. 

5.2.3 Determinar qua el huevo que regularmente aoc¡uiere el 

consumi dar fina 1 e• comorado en pec:iuei'\as e anti da des. 

5.3 HIPOTES!S 

5.3.1 La compra de huevo oue mas se reali:a ee la del huevo 

blanco debido a su bajo costo en relacion con el huevo rojo. 
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::: ;nétod::l de -nuest,.ec:i a utlízar ,¿n es~.e. caso. ~e Zasart. en e! 

muestre;:¡ ¡::u·c:abil1ati::o at a.::ar"". Este ciuestreo if'lél~y-= cct""'!; 

..-eq:.iis~t= que se -f=irtren gr•.Jpos c:on· c;i~act.eristic~s s:ml. !a.-as .J 

h.=mogeneas. 
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c~r-r·:spondiente a la pl"'oporción del est .. ato en :a población. 

:aibe 1nencionar que la población en este ·caso se .:ielermina :.Cr"l 

la s..i•na total de colonias __ :!e cada ==n= ..:eme se :nues:r:; a. 

:JELE'3AC!ON ~IGUEL !°i_lQAL_IJ~· 

:i~~~-3ACION 1JE~füSi!A~o e; 
·' ~-: , 

co. NEZAHUALcovó"rL:·:: 

>:;Oí!il: 

89 



e-: s ig.Jle"";:e: 

·::¡. ~ü. (1)::- ~ ~:. ~:) 1 ·~--• .:.~: 
-,.._ = -~------- --~.:.. -:~:::.:.;. :::-~-..;.:.. ._ _.:_ _::_:_ _ ---

!. •. :51 fl:-;;_·,_-L~·: ~e.)! .• ::;:)~:. 5·?~ 

....... ,, .. · .-:- .·· 

· ..... -. 
N ! lJEL .. 3 .. JEL::i;A!: :oN "VENUST ¡ M¡o·· ·c·;il\RANZA. 

·~l 1JE!.. 

:;:,)t6Brr30) ( ;50) 
'1=----~-;;;.-7_:.--.-~-~·7-_ . .:.._.~-·--.------­

_ ( ·2.5H6?J n,s_u1 (,::o: e. SO> 

.,: --------------------------
· :~:S!(:!3~·-r3,,3i:.lc.Sl):c."~.')l 
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o~«- Se dete,.mina el :iúmero de eni,..:!Yís";as a a~!i;::.:.r- a~ .:a::.= 

=·:>"la di..,i::!~endo el total de estas e!"tre la ~l"'o~.::.r:o.:.n :.e~a!a.:!: 

en el tt"IC.l.flO Ca)• tomando come !::lase las 200 E:.,t,...e'l:s:a.s .:.:T • .:c: 

~!JOX, como se seña~a a ccntt!"'luac!~n: 

:lelegac:;¡on Mi3uel Hidalgo 

:J12!egaci6:-: Vef"l:..1sti3r.o Car,.an::a 

Cd. 'lezahua i c:::y~ t! 

:?00.-.J6.;. !00= 7-:? entr-evistas 

200.-Jif!CO= 7:.+ e-r.';.re-..!s.t..;.s 

::'00<lJ9 fl~O= SIJ e ... b·ev~sta~ 
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:!:'!;, :~ pr:fi=:_:~e oe:r ;u =.abe.,. 

.:. ! ~=~ ! .=. pr':fi ere :::.:.ir apar len~ i a. 

e! :~ :-:.·prefiere por :ost.umbre. 

~.- El S::~ de los entrevistados cc.nsumen de 

.;:! :'.:::'X de log entrev1s~ados ccns.Jmen de a 6 ~!e.:as pcr 

~e~.Jr. l.. 

¿l 21 X de !~s er.':.revist.aJos conaumer. dt! ~ 

ja La familia. 
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:o.- El >;jll'\ busc3 que esté f .. ~s:.o. 

~ 1 ':t\ ~us.:~ ::iue su precio sea ta JO. 

:!.- !:l :7\ i.a compra en -nercados. 

~ l :.i::'J'; lo compra 

~! :,i;it;, :.:i compra 

autoserv:=:os ;:iout::1::cs, 

autoser..¡:;::c; ¡:::r;,,;idos. 

:3s ;:e .. s.cnas ~r':revi:tadas solo el .:.~\ se encuen~ran ,:r.':e:"'a:s.s 

de los pr.:::::os .::f1.::ales de! ~ue· .. :::-, debiCo .a que C:S!:..JC.~.an =! 

precio en la r30;.c ~en la r.11. o :i1e., er: l:is ¡:ert:iC::.os. 
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se observó . _ 

el.-bO~ de, los entreviat.adcs obtienen r!lés de·$.sa!ar:íos ttnnirr.::s. 

____ :l_.::.;.C' de los :_et:"lJre_v_is'..~dos ob!.iene"l !'Tlae. ·de ::.·s.a1aric.a :nu'!.:.:r . .:.:. • 
. . - --_- - --~.""''----:----=---=--~=·-· 

~: 50' :~ austl':.U/e por las :.egur.:t.~es,' 
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<::!l tsi p~r:iue .ei:::il 'de ore::arar ¡de =:=.:""t::eguirl.::. 

el ::;q~ de lag ;:iergonas entrevistadas =-~rs..1rr.en :fe 

~e1.,ar.a.¡ es. 

~l l':l'\ ~=- :as per9onaa ef"ltrev!st:.das ·==r:suf"·-l!r'l ':le ~ a Q ~i~:;?t 

p ie:::as. 

!a f'ami 1 ia. 

95 



96 



.;:! ' • 

!.:s ;:a ... i!idi.:.os :: :iar• ;¡¡.3ciJc'"lan las. 

:5,.- _L'a! pe,.s.:.r-3s -:;ue .:ue,.=~ ef"'\t,.ev1Stadas sup:ir.en :iue sg dá. :.== 

imp=ir~.ai:.iori ¡::o,.que el 1i:.1e110 es un pr=iducto neeesa,.!O ::o.Je tiene 

::iwsca mejo,.a,. la c~lidad de este. 

l~.- En .:uanto a la impo,.taci~n de hue'lc, la maycrt:. ooil"'o :::ue 

·"O est.a bien que 9e impo,.te huevo =~·ando se cree •:::.:.ie :.:s 

;;i;u1ente: 

e-: :?::!'obtiene "las de =~'"'::t s::l!=di::is rrr!r"ll'flOS. 

el u~,; cbtiene má9 da dog sa!ar::::s m!!"11mos. 
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f!: 10~ L:i ¡:1r·efiere por ::11...1 sabor. 

~~ 58~ lo prefiere por gu precio. 

el ~~ lo p,-efiere por su apariencia. 

-u,- el -79X de las perscnas e,...tr-ev1sta.~a9 c.c:.nsumen Ce 1 a 

piezas ~or semana. 

el 13i .:te lag pe,-sor-.as entrevistadas cor.sumen de 

;or semana. 

el 6\ de las perse:nas .;n:r-evi&lodaa :onsumen de :i .J. 9 ¡::ie:::i.s 

por semana. 

98 



:.::s 

:u.:.!=!uier he,.:.. 

,el huevo ~ue a:si c.om¡:;rac!c- ~cr i?S~e 

ti¡::o 'de p~~sonas, es :iuscado princí,:almeñte por su. !imp1e:::.", 

preci=it tamai"io y color. 

:.- Su compra es realizada· de la 31guiente ~;irma: 

I:!! :.6'"' !o compra semanalmente. 

=-• ~')'t l:J :empra cada treg d!as. 

i?! 77~ :o =cf!'pra ca,. :..1:.:19.,.d·"'C. 

e: :::-:~ :e ccmpra pcr .,ed•c ;..: :cgramo. 
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·. ,·< ··;·,-·" 

e·: :~.=~s=.l q~é--iea º-:i~~-~·;a~:~~Gma?.·¿.-, 

::~- . .;;_~=~·~~';.:e'~~:}:·::·~,~-:-~·-~{~;:~-~~--.:~, ;i:l~-&l:!ini:ai . 

. : "~ '" 'ª~~;¿,1~.~~~~;t{~~~f- ;;·;: ·····~ ..... 
~ l ~-'! 1 l -:-= -.=c.;,:.1:·r-a,o::-ervit:Jc::feg·a"s:~:~~---

t::!. - En ~-!~~:.::-- ~-~~'.~;-~--.-::·~~~~~~~~~~: -~-~-,;~~-~~~-~:~. -~~ 'ct:;er'·;o '.1Ue e! 
- . ' , . . ' . 

:.H ~~-.. =cna~/':"~~:~~,~-~'i'~:~::c~f~~ ~e t:. ., . 

e:iÍ::Jentran e~te:rai:ías -· ·"" ,·· .-.. -- . 

~r-~c-:.cs -of."t°C"caJl"ás "·-_-ce'_: \?~~-!i:. --~;-c-d~=-!.6, -;~"--~ .... e ;~-~-g'g~r.t~n en la;5. 

tiandas o esc!..H:::han' !.as .-""\..:;~icia~ / .:.omo e-1 preci::i -varia· seg..Jr, 

infor-.Tiarcn tienen ~ue estar ente.-adas de l.:!! ::-rac.ios. 

:-:i.- 3e ::baer-·;0 ~ue e: ~r.:% de !::.s anfrevistados :!es:.::.noCe -je 

~.,tr-evist-ados sacen que el liuev:: ·-:;we se ccnsume en el D~F'. ee 

~'"Jevo impo~tadc ya que como se -nef"lc1cno anterto,..mente ~scuchan 

la=: ."'Cticia9. 

suficlente ¡:ara abas~e::e"" la de:"'1.l~éa, ¡:;:ir':::iue siem¡:.r'e iH:cas.ea y 

por"qJe su cal ldad es me JO'". 

:;~ i nó que se c::ns i de,. a adecuado el "lecho Ce ::¡ue se te.,ga :¡ue 

impor-tar- este p:·"=~~cto, /.3 '.1ue 9l lle3a a ~altar ¡:.or' sg,:asc-:: : 
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:si ;.Jien~~\ « •. -.:·>·,_<· ·.·. '. <-~\:: 
e: ::?-:. ;-0º·~·(~;,-í: \~-i~~--jti_a: d:~<-~~~T~c.f~~;~il-t ~{1~c.s·~-

-~ ! ~:-:.- s:;~_Te~,¡ --¿-~ :_:·i·i;~-3~}~~~:~~{~_(~~\ __ _ 
!~.- ~i·~~~~;;-;~:~~~~7~-s·--¡{~-~J.-{~J{~-c 60~: 

.. -- . . . . 
:~ :i.J3t!'"~::i"fe_::_¡:.~!' '¡,a· ·=arr,"a.1 · 

--~-~~ ~-i· i_jy·i:·:·_;fi::- } ~~d;~;~~-~-~ 
.. _ - .. :~:-.-~~' -(_:~: -·--.:--.::--'. .. -__ --

':'!';. :;:: -;;.u;.ti.~-.;qe ;:l~<-'-'.,..:;,·;=:e:; 

El d:isar"'cl lo, anál ís1s büsqueda de :a on•or-macitin :ie! 

co,,sum: ~c.- ~:. .,_., ¡. 
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:i.:a.:.lor.al· •inter.viene el nivel .:fe' !r,grcsó la po::dación. :_.;. 

.=limer.tos. !a inf~ación / la fi;a.:1~n :le :::ireci.:::. p::.r .::;c;r!e de: 

es~ada. 

En e! ;:ap1t:.Jlo se :::bvserv6 q..,e sólo el S\ del salár10 ~e.=.l ::. 

detinado a~ ccnsumo del '".uevo y ~a mayoria ::!e las ve·::.es ~s 

~:.1stituidc ::or la carr·e. 
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.'""u<&·1::s. 

Si:! <;;bs'~:~·--...o>~~ue·,<:··. en ordeñ de vnpcrt.ar.=.!a. 
-, __ . 

:":O"(f1n!ento _~ry ;~~an~-o a Ímportacion ¡ e ... pcrt::1c!!n fueron ~ala ¡ 

~u~:ipa. 

:.1 ·:pr:.n-::ip~·l_proveedor que t:.cr.e ..,~.dc.:::.es :'.s.tadcs Unid;:cs; ~: 

::.~e·10.-~~···,.m·:·~~educto que no ~aga :,'!'ouest.::.s de: ¡;r.;¡c:.r:ac:.:.r; / :-. 

~"'"f-,..e-.:--10-·-3¡,--:;-·e·rit·a.-an ___ -_11ste cas=· 11a =: ·mrsrr:o .-:ue-hj~- 1Ei--3~c.re~a~:.:. 

:!~ .::¿:-ier~iC: Y f~nnem_ento :nd.J!.tr<~! :n :a vi:nla :"aci::~=...:. 

c.- ~n 'li .copitulo .:=:u.a'"~= -s~ ~=t.=bie=e ~~a panc....-áfT'!=.a de !=i .::...1:-



pro:-='?!"-:!nc:.as del consuido.- 4=i.,a:l, 

::~ :iuestreo seleccionado fue =¡ ~.·..:.es~ .. ;::-: e-s'~l":.Uf:o:..:id:- ;:.=-,.. :1:1 

""iett'"r~,;eneida.d de loe daitos en cci.d.:s e9t .. at·:::. 
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ccnau11•n huevo; •l ccneumo que m&a •• efectúa •• de 1 a 3 

huevo• por •emana. 

En cuanto al con•umoo familiar •• cb11rvO c:iu• el 1001 de loe 

miembros de las fam1 l iaa entreviatada1 ccneumen hueve, cor lo 

regular dca vecea por 1emana. 

Sua comprae ecn motivada• por a•r un croductc nutritivo y eataa 

aon real izadaa normalmente cada aamana y en cantidadea de medio 

kilogramo y kilogramo. La mayor1a de loa entraviatadoa al 

comprar huevo bu1can cue eate fresco y QUe au precio aea bajo. 

Sa obearvO cue el lugar da compra d1 eate producto varta de 

acuerdo con el ntval econOmico del con1umidor. 

En cuanto a loa precio• oficial•• dal huevo, ae oba•rvo Qua la 

mayorta de loa entravietadoa QUe encuentran anteradoa dal 

precio eacuch11n l•• notici•• en r11dio o bian leen lo• 

peri Odi coa o praguntam di rectam•n ta an laa ti andaa. 

En cuanto la inu:JortanciOn, laa p•reon11a QUll fueron 

entrevistad•• pianaan aue •• da la imcortacion ya aua la 

producciOn no •• •uficianta an al p11ta s:i•ra cubrlr" la demanda 

interna o bien s:iorQua •• buaca major11r la calidad del croduclo 

ofrecida. 

En cuanto a liti• majoraa an el producto, la mitivor1a ooinO cue 

daba daraela mayor imcortanci• a la unifcrmid•d en al lam"'"º· 

Dada la croblat1Atici1i Preaantada an la comercial izac10n del 

huevo, ae naceaario mencionar qua para evitar la imporlaiciOn, 
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l• viol•ciOn al precio oficiAl y p•rA au• •l oroductor Pued• 

obtener laa gAn•ci•• de•••d••· el ••tado •1 real iz•r aua aatu 

dioa P•ra l• fijación dal precio ofici•l, debe dar un m•rgan 

r•zonabla 11egún al i:lracio an laa ga.nanciaa dal Productor, pa.ra. 

Qua ••toe 11irvAn de incativo a. la. invereión y apoyo a la 

o1vicultura. 

Ya que si el gobierno buacara fijar precios razonables al 

productor. la inver11iOn seria mayor 1 la oroducciOn aumentar la y 

loa coa toa •• ver 1an cubiartoa, dando mayor margen a las 

oeauai"laa granjAa de sagu ir produciendo. 

Cado oua el huevo as un producto da primara necesidad, el 

productor daba buacar aua llague en el momento adecuado cara 

aua no •• dam1r ita au c• l i dad, deberá da preocuparee por 1 a 

calid•d de eua 9•llin••• como P•ao, alimantacion y cu1di1doe en 

la poatur•, Y• aua da el lo daganda el tamai"lo, color 

raaiatancia d•l caacarOn del huevo, lo aua lo haca que langa 

mayor o manar preferencia por el conaumidor final. 

El productor daba preocupara• tambien au•. al huevo aua a•lga de 

gr•nja ae• tr•neportado bajo temperaturas cuí dados 

adacu•doa, debiendo conaarv11r majar uniformidad en al tam•i"lo y 

1 impiaza para qu• an la compra-venta al coneumidor final auede 

11at i afacho tanto del precio cerno de 1 al!!I dem~• caractar i •t icaa 

inl"lerent•• a ••t• como laa Y• mencionadae, lo antenor tambifln 

•• piard• la confi11n:za aua el 

productor y el ccneumidor deben tanar an el producto. 
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