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O B J E T X V O 8 

Reconocer, estudiar y comprender las variables del medio 

económico que influyen en las actividades y decisiones en el 

Marketing de la Industria Láctea. 

Obtener información económica sobresaliente y ordenarla 

acerca de la producción y comercializaci6n de la leche para 

facilitar la toma de decisiones de Mercadotecnia en el Area 

Industrial. 
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I R T R o D u e e I o • 

Durante los últimos años, en nuestro pais los problemas 

básicos de las empresas industriales se centraban en la 

fabricación de los productos. Los aspectos técnicos ocupaban 

la mayor parte de los recursos humanos y econ6micos de las 

empresas. Bl mercado, con una gran demanda insatisfecha, 

compraba todos los productos que los fabricantes lanzaban al 

mismo, sin preocuparse demasiado de las particularidades 

deseadas por el consumidor. Era lo que se conoce como mercado 

de oferta, en el que el fabricante prácticamente imponía el 

producto. Es evidente que no es ásta la situación actual, que 

puede calificarse ya como mercado de demanda en gran número 

de productos. En pocas palabras se podría decir que el 

proceso comercial ha dado un giro completo de sentido. Antes 

este proceso empezaba con el fabricante que ante alguna de 

las muchas necesidades a satisfacer, resolvia 

prioritariamente los problemas técnicos que au fabricaci6n 

presentaba. Deapués, a través de canales de distribuci6n, 

generalmente poco complejos, dicho producto llegaba a un 

consumidor que tenia muy limitada capacidad de opción. Ahora 

por el contrario, el proceso comienza por el consumidor. 
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Es necesario estudiar previamente: 1) qué productos 

desean los consumidores, 2) qué características han de 

reunir, 3) estudiar previamente los procesos de fabricación, 

4) qué canales son las más adecuados para llegar a estos 

consumidores, 5) que motivaciones podrán influir en su 

decisión de compra, etc. Y. a partir de aqui, comienza el 

proceso que terminará en la venta o incluso continuará más 

allá cuando sea preciso ofrecer servicios posteriores a la 

venta en si. 

La Industria Qu.tmica en México ha empezado a valerse del 

área de mercadotecnia para captar más mercados, hacerce más 

competitiva y al mismo tiempo preparar terreno para avanzar 

hacia la globalización y al reto más próximo, el Tratado de 

Libre Comercio (TLC) con USA y Canadá. 

México es considerado el primer importador de leche en 

el mundo con pocas expectativas de lograr a corto plazo la 

autosuficiencia. Así mismo el pa!s se encuentra en un momento 

de grandes cambios y oportunidades que le deberán de permitir 

ser competitivo a nivel internacional sobre una base de 

sólida preparación profesional, tecnologia y productos de 

calidad. Algunos de los factores que determinan el presente 
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desarrollo de la industria lechera en nuestro país, lo 

constituyen la relativa importancia de su población urbana y 

rural, la adaptación a la lechería, la antigüedad de la 

industria lechera en tal lugar, el carácter de sus habitant~s 

y el grado en que la investigación lechera se haya 

desarrollado, lo mismo que au educación. En los paises en 

donde la población urbana está en mayor proporción que la 

rural, la industria se desarrollará con más derivados de 

leche. 

Como hoy en dia, la Mercadotecnia, al igual que otras 

partes de una organización, ha evolucionado de acuerdo al 

entorno que rodea los negocios. De ésta forma, hoy no podemos 

pensar que loa elementos de una organización puedan actuar 

independientes y obtener resultados óptimos. 

Si ,ampliamos la visión de un negocio, podremos darnos 

cuenta que loa mercados internacionales pueden presentar 

parte de los objetivos de crecimiento de una empresa, por lo 

que el mundo exterior ( fuera de nuestro territorio), también 

debe formar parte de los planes de crecimiento de la empresa. 
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I. ICARKE!?IRO 

I.1 ¿QUB BS ICARKE!?IRO? 

Al definir un concepto tan amplio como Marketing, debe 

recordarse que una def inici6n no es más que una descripción 

abstracta de lo que es en si el concepto; ninguna definición 

presenta en forma perfecta el concepto al que se refiere. 

Como la mayor parte de 1as materias en desarrollo, el 

Marketing ha sido y seguirá siendo definido de muchas formas. 

A continuación se presentan varias definiciones: 

Marketing es la realización de actividades mercantiles que 

dirigen el flujo de mercancías y servicios del productor al 

consumidor o usuario. 

Marketing es un sistema total de actividades encaminado a 

planear, fijar precios, promover y distribuir productos y 

servicios que aati•facen necesidad8s de loa conaumidorea 

actuales y potenciales. 

Marketing consiste en el ,desarrollo de una eficiente 

dietribuci6n de 11Brcanc!as y aervicios a determinados 

aectorea del pdblico consumidor. 
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Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante 

el cual se planea con anticipación o se aumenta y satisface 

la composición de la demanda de mercancías y servicios de 

índole mercantil mediante la creación, promoción, intercamb~o 

y distribución fisica de tales mercancias y servicios.(7) 

Aunque estas definiciones de Marketing pueden ser 

aceptadas, todas resultan demasiado limitadas por uno o 

varios de los siguientes motivos. Primero, la mayor parte de 

las definiciones señalan que el Marketing representa 

operaciones mercantiles, sin embargo, también se encuentra en 

situaciones no mercantiles y puede realizarse a travi!o de 

organizaciones no lucrativas. Segundo, una de las 

definiciones implica que el Marketing comienza después que 

las mercancías o servicios se han producido; en realidad, sus 

actividades comienzan antes de las operaciones productivas. 

Tercero, el Marketing no sólo se refiere a mercancías y 

servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos y aún al 

consumidor mismo. 

Para evitar las limitantes de estas definiciones, puede 

definirse el Marketing desde un punto de vista m&s amplio: 
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"El Marketing consiste en actividades, tanto de individuos 

como de organizaciones., encaminadas a facilitar y estimular 

intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas 

dinámicas" • ( 25 ) 
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Bl concepto de Marketing 

El concepto de Marketing no es una segunda def inici6n de 

Marketing, es una forma de pensar o una filosofía de 

dirección que abarca todas las actividades de una 

organización. Cuando se adopta esta filosofía, afecta no s6lo 

a laa actividades de Marketing sino todos los esfuerzos de la 

organización. 

Los directores deben reconocer que hay una diferencia 

importante entre el concepto de Marketing y e). Marketing 

mismo. El concepto de Marketing, como ya se dijo, es una 

filosofía, una actitud, o una forma de pensar en los 

negocios. Naturalmente la forma de pensar determina el curso 

de la acción. 

De acuerdo al concepto de Marketing / una organización 

debe buscar la aatiaf acci6n de las necesidades de loa 

consumidores o clientes mediante un grupo de actividades 

coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organización 

alcanzar sus metas. El brindar satisfacción a los clientes es 

lo mAa importante del concepto de Marketing. 
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Debido a que este concepto afecta todas las actividades 

de cualquier tipo de negocio y no solo a los de Marketing, ea 

necesario que la alta dirección de la empresa lo adopte con 

pleno convencimiento.(25) 



I , 2. VARIABLllS DB L11. llBRCADOTllCllIA 

Para comercializar productos en forma efectiva se 

requiere un gran número de actividades. 

Algunas pueden llevarse a cabo por los productores o por 

intermediarios para revender loe productos y algunas, 

incluso, pueden ejecutarse por los propios consumidores. El 

Marketing no abarca todas las actividades humanas ni de las 

organizaciones, incluye solo las que están encaminadas a 

facilitar y estimular loe intercambios. 

Las actividades de Marketing son afectadas por dos 

clases generales de variables: las relacionadas con el 

"Marketing Hix" y las relacionadas con el medio ambiente del 

Marketing. Laa variables de el Marketing Mix (factores que 

pueden ser controlados por la organización) son afectados en 

diatintaa formas y grados por las variables del medio 

ambiente de Marketing (aspectos del medio ambiente general 

del negocio sobre los que la empresa tiene poco o ningdn 

control). (25) 
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Variables del Marketing Mix (14) 

El Marketing Mix está integrado por cuatro componentes 

principales: producto, precio, distribución y promoción. 

A estos componentes se les conoce como "variables de las 

decisiones de Marketing", debido a que el Director de 

Marketing puede modificar el tipo y las cantidades de estos 

componentes. Uno de los primeros objetivos del. Director es 

crear y mantener una mezcla que satisfaga las necesidades del 

consumidor de ese tipo general de producto. 

A las variables del Marketing Mix a menudo se les conoce 

como variables ••controlables", debido a que pueden alterarse. 

1. LA VARIABLE PRODUCTO 

Un producto puede consistir en una mercancia, un 

servicio o una idea. Una mercancia es algo fisico, algo 

tangible que puede tocarse. Un servicio es el resultado de 

aplicar esfuerzos humanos y mecAnicos a personas u objetos. 

Los •arvicios son tan reales como las mercanc1as, pero en la 

práctica no pueden tocarse. Los productos en forma de ideas 

influyen los conceptos, filosof1as, im6genes y hechos. La 
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fabricación en si de los productos no constituye una 

actividad de Marketing. !?ero el investigar las necesidades 

del consumidor del producto y el planteamiento del mismo con 

el personal de desarrollo y producción con el fin de lograr 

que tenga las caracteristicaa deseadas son dos lreas de 

decisión sobre las cuales loa ejecutivos de Marketing deben 

centrar au atención para facilitar el intercambio. 

Adem6e, la creación y loe cambios de envases y nombres 

comerciales tambián son decisiones variables de producto. 

2. LA VARIABLE !?RECIO 

Debido a que el precio ea importante para loa 

consumidores, es una parte vital del Marketing Mix. Con 

frecuencia se utiliza como un medio de competencia para 

obtener ventajas y, de hecho, la competencia de precios 

cuando se lleva a cabo a los extremos desemboca a menudo en 

las "querras de precios". 

El precio también ae utiliza como un medio para fijar la 

imagen de un producto. 

15 



3. LA VARIABLE DISTRIBUCION 

Para brindar satisfacción al consumidor, los productos 

deben estar disponibles en el momento preciso, en un lugar 

conveniente y accesible. Al trabajar con la variable 

distribución, el director de Marketing debe tratar de lograr 

que loe productos estén disponibles en las cantidades 

necesarias para tantos consumidores como sea posible y al 

mismo tiempo mantener procedimientos para control de 

inventarios globales y los costos de transporte y almacenaje 

a los niveles más bajos posibles. El director de Marketing 

debe comprometerse en actividades como seleccionar y motivar 

intermediarios (mayoristas y minoristas), establecer y 

mantener procedimientos para control de inventarios y 

desarrollar y administrar sistemas de transportación y 

almacenaje. 

4. LA VARIABLE PROMOCION 

La variable promoción se utiliza para facilitar loe 

intercambios haciendo llegar a uno o más grupos de personas 

información sobre una empresa y sus productos. La promoción 

se emplea para varios fines. 
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La promoción también se utiliza para que el consumidor 

conozca una nueva marca, hacerle saber las caracteristicas 

del producto o para instarlo a adoptar una posición 

determinada sobre un asunto de índole política o social. 

Variables del medio ID!biente de Marketing (14) 

El director de Marketing tiene bajo su responsabilidad 

muchas decisiones y actividades para desarrollar y tratar de 

mantener un Marketing Mix que satisfaga a un grupo de 

consumidores. Sin embargo, laa decisiones y actividades de 

Marketing no tienen lugar aisladamente. Las afectan las 

siguientes variables del medio ambiente: fuerzas políticas, 

fuerzas sociales, fuerza.a de los movimientos consumidores, 

fuerzas econ6micas y fuerzas tecnol6gicas. 

El medio ambiente de Marketing rodea tanto al comprador 

como al Marketing Hix. Las variables del medio ambiente 

afectan en tres diferentes formas la posibilidad del 

ejecutivo de Marketing para facilitar y estimular el 

intercambio. Primero, el medio ambiente influye en el 
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consumidor. Afecta los estilos y niveles de vida, asi como 

las preferencias y necesidades de los productos. Sequndo, las 

fuerzas en el medio del Marketing influyen en forma directa 

en la posibilidad de que el director pueda desarrollar 

ciertas actividades de Marketing y en la forma como pueda 

hacerlo. Tercero, las variables del medio ambiente pueden 

afectar las decisiones y acciones del director de Marketing 

al influir en las reacciones del consumidor hacia el 

Marketing Mix de la empresa. 

A veces laa fuerzas del medio ambiente del Marketing se 

les llama "incontrolables"; pero, aún, cuando estas variables 

afectan mucho las decisiones y acciones del director de 

Marketing, no son totalmente incontrolables. 
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II. P R O D U C T O 

LB e a B 



Ir. PRODUC~O 

II.1 Dll:PIRICIOR 

La leche considerada bajo un concepto fisiológico, es la 

secreción de las glándulas mamarias. Desde el punto de vista 

legal, se define como el producto del ordeño higiénico, 

efectuado completa y profundamente, en una o más hembras de 

ganado lechero bien alimentado y en buen estado de salud. 

Esta leche no debe contener calostro (secreción viscosa, 

amarillenta y amarga de la mama que aparece durante un 

periodo de 6 a 7 dias después del parto).(27) 

Bajo el criterio industrial lechero, la definición de 

leche, además del concepto legal, considera a los grandes 

grupos de animales que se encuentran en vastas áreas y 

cuencas lecheras, y a este producto 

frecuentemente "leche conjunto".(27) 

se le llama 

En general, el nombre de leche se refiere al producto 

procedente de la vaca; la leche derivada de otras especies va 

siempre seguida con la designación de la hembra productora: 

"leche de cabra", "leche de oveja", "leche de burra", etc. 
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II.2 CARACTERIBTICAS Y PROPIEDADES DE LA LECHE 

II.2.1 VALOR llUTRICIOHAL 

La leche entre sus propiedades posee un elevado 

contenido calórico y un equilibrio de nutrimentos que 

satisface las necesidades de la dieta humana de todas las 

edades en general. 

La leche es un ali.mento indispensable para los niños 

recién nacidos por su valor nutricional, por lo que se 

recomienda dar a los bebes la leche materna durante SUB 

primeros meses de lactancia, principalmente por las 

propiedades inmunológicas que esta presenta. Posteriormente 

esta leche es sustituida por leches industrializadas que 

también proporcionan un valor alimenticio.(1) 

Del conjunto de alimentos de primera necesidad sobresale 

la leche por eu valor alimenticio ya que ee rica en 

proteínas, calcio, vitaminas, grasa, carbohidrato& y 

minerales. Estos constituyentes llamados también elementos 

mayores son: agua, lactosa, grasa, materias proteicas y 

sales. Adem6.e existen otros componentes llamados también 

oligoelen.entos que se ubican en menor proporción y que 
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resultan ser de gran valor biol6gico, como son: vitamina 110 11
, 

algunos lipidoa como lecitina, pigmentos, enzimas, hormonas y 

grasas. En este mismo orden de importancia sobresalen 

elementos como: lactosa, grasa, proteínas y sales; la leche 

se incorpora a la dieta como leche de tipo bronca, fluida, 

industrializada y/o en alguno de sus derivados, tales como: 

queso, yogur, mantequilla, entre otros.(2) 

La composición típica y propiedades físicas de la leche de 

vaca son las siguientes: (12) 

Densidad de la leche completa (g/ml) 

Densidad de la leche descremada (g/ml) 

Densidad de la materia grasa (g/ml) 

Calorías por kilogramo (cal/kg) 

pB 

Conductibilidad eléctrica (Mhos) 

Tenai6n superficial (dina/cm) 

Viscosidad absoluta (15 C)- (dina/cm~) 

1.032 

1.036 

0.940 

700.00 

6.6 - 6.B 

0.00045 

53 

0.0212 - 0.035 

22 



Viscosidad relativa (específica) 1.6 - 2.15 

Indice de ref racci6n 1.35 

Punto de congelación -o.ss •c 

Calor específico (Kcal/g) 0.93 

Composición porcentual de la leche1 

Grasa 3.75 (diglicéridoe y triglicéridoe) 

Lípidos o.os (lecitina, cefalina, esfingomielina) 

Proteína 3.38 (caseína, lactoalbúmina, lactoglobulina, 

albdmina, trazas de otras sustancias 

nitrogenadas) 

Lactosa 5.0 (az6car de la leche) 

Salee 0.90 (Ca, Hg, Na, Cl, Fe, Hn, etc) 

Agua 87.8 
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Constituyentes menores: 

Pigmentos 

Vitaminas 

Gases 

Material celular 

Microorganismos 

Contaminantes 

(carotenos, riboflavinas, 

reductasas, fosfatasaa) 

(A, D, E, K, C, grupo B) 

(oxigeno, nitrógeno, C02, NB4, etc) 

(células epiteliales, leucocitos) 

(bacterias, hongos, levaduras, etc) 

(semillas, paja, urea, estiércol, 

etc) 

De acuerdo a la composici6n de la leche y a sus 

propiedades físicas, se observa que es un alimento completo, 

el 6nico en la naturaleza que es creado para hacer un 

alimento balanceado útil en la nutrición de las cr~as y tiene 

gran importancia en la economía de México, en particular, y 

en general, a nivel mundial. (26) 
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:n:.2.2 ~J:POS DI! LBCRI! BR EL MERCADO HBXJ:CAllO 

Le eh• Bronca 

Se considera leche bronca la que durante la succión y el 

ordeño sale por los pezones de la vaca al exterior, siendo 

consumida directamente por las personas sin pasteurización 

previa. No obstante, que este destino es el menos 

recomendable por su escasa higiene y deficiente manejo. Esta 

leche corre el riesgo de provocar enfermedades 

gastrointestinales entre los consumidores, ya qua cuando las 

mamas de la vaca no han sido limpiadas cuidadosamente al 

igual que el equipo y las manos del operador, es fácil la 

introducción de sustancias extrañas y con ello los 

microorqanismos aceleran la deacomposici6n de la leche, 

ademlis, de tener en cuenta la deficitaria infraestructura 

para la comercialización del producto, que se observa por la 

falta de vías de acceso, así como por los escasos medios para 

proporcionar la cadena de frío que se requiere para su manejo 

adecuado, lo que origina la venta directa al consumidor en 

condiciones inaalubres. 
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La leche bronca que se consume actualmente en México es 

aproximadamente el 39% de la producción nacional. Para evitar 

que su calidad se deteriore rápidamente, se recomienda que 

antes de su consumo la leche se hierva en los hogares, ya que 

es un medio ideal para eliminar la proliferación de 

microorganismos y germanes patógenos. 

L e e h e P l u i d a 

La leche fluida que se consume en el país es de 

alrededor del 28% de la producción nacional, 

sometida al proceso de pasteurización 

pasteurizadoras grandes y pequeñas. 

la cual es 

en plantas 

La pasteurización es un proceso importante para destruir 

loe germanes patógenos que provocan enfermedades 

(tuberculosis, brucelosis), además de ciertas enzimas como la 

lipasa. 

El método tradicional de pasteurización consiste en 

calentar la leche a una temperatura aproximada de 60 a 65 ªe 

durante 30 minutos, aunque este método presenta limitantes, 
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debido a que la duración de la temperatura afecta los 

componentes de la leche.. En la actualidad y de acuerdo al 

avance tecnológico, se utiliza el procedimiento denominado 

BTST (high temperature/short time - alta temperatura/tiempo 

corto). El cual presenta la ventaja de conservar los valores 

nutricionales del producto. 

L •ch e R•hidratada 

La leche rehidratada en México, es la que expende la 

compañía LICOHSA/COHASUPO en forma fluida, que es leche en 

polvo proveniente de seis plantas rehidratadoras, dos de gran 

escala que producen más de un millón de litros diarios, y 

cuatro de menor capacidad, y se vende a la poblaci6n a 

precios subsidiados. 

La leche rehidratada-reconstituida que expende la 

CONASUPO se vende a una cuarta parte del precio al que se 

vende la leche pasteurizada en el corr.ercio ya que el Gobierno 

Federal destina subsidios a LICONSA/COHASUPO. Por otra parte, 

es la ónica compañía autorizada en México para llevar a cabo 

la importaci6n de leche y su rehidrataci6n. 
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L e e h e z n d u s t r i a l i z a d a 

De la producción nacional de leche, el 13% se destina a 

la leche industrializada, de donde el 1. 65% es destinado a 

leche en polvo, el 5.9% a leche evaporada y 5.45% a la 

producción de leche condensada y condensada evaporada. 

La importancia de elaborar leche en polvo, ha tenido una 

tendencia creciente, como consecuencia de la necesidad de 

conservar por más tiempo el alimento lácteo, además de 

hacerlo llegar a regiones de dificil acceso, donde la 

producción varia segGn la época del año; en la actualidad es 

la mejor forma de conservar la leche además de que ocupa un 

menor espacio. 

El proceso de obtención de la leche en polvo se basa en 

la eliminación casi completa del agua contenida en la leche 

lo cual frena la producción de bacterias por falta de agua. 

Para la elaboración de leche en polvo ya sea entera, 

descremada o semidescremada, se requiere de leche concentrada 

como base previa. 
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Se industrializa la leche evaporada y condensada al 

igual que la 1eche en polvo, con el fin de aumentar su vida 

de anaquel y contar con abastecimiento de leche durante 

cualquier época del año, además de facilitar su transporte. 

En la fabricación de leche en polvo, evaporada y 

condensada, las empresas transnacionales ejercen un control 

casi absoluto. 

La industrialización de la l.eche en polvo (dietética, 

maternizada y descremada) corresponde a la compañ~a Nestl6, 

Mead Johnson, Wyeth Vales, Productos de leche S.A. y Bordens 

(todas extranjeras) y LICONSA (del sector público). 

La industrializaci6n de la leche evaporada es generada 

casi exclusivamente por l.a Carnation Company 

(Norteamericana), mantiene también el dominio tecnológico y 

del mercado y suscribe un convenio con la CONASOPO para la 

maquila de productos. En la industrialización de la l.eche 

condensada, la compañia Nestlé (empresa Suiza) mantiene el 

monopolio de la producción y del mercado. (27) 
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El nivel de concentración de la producción es muy 

elevada si se toma en cuenta el pequeño número de empresas 

que generan la totalidad de la producción, a su vez, se puede 

afirmar que existe una integración vertical hacia atrás de 

1as empresas transnacionalea, vía el acopio de materias. 

asesoría técnica y apoyos financieros a los productores. 
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III. AlfALI8I8 COMPARATIVO DB MARCAS r PRllCIOS 

Se realizó una investigación de mercado en diferentes 

lugares en donde se expenden productos l.S.cteos. En estos 

centros se encontraron diferentes tipos de 1eche, diferentes 

marcas, en diferentes presentaciones y con una variedad de 

precioa. 

III.1 TIPOS DB LllCBB 

Al realizar el estudio de mercado en los diferentes 

centros comerciales, se encontraron los siguientes tipos de 

leche: 

a) Leche pasteurizada preferente especial 

b) Leche ultrapasteurizada concentrada, descremada, 

rehidratada, reconstituida, semideecremada, sin colesterol, 

vitaminada -

e) Leche semideecremada - evaporada -

d) Leche evaporada 

e) Leche condensada - evaporada, azucarada -

f) Leche "light" 
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g) Leche en polvo 

h) Leche maternizada 

i) Leche bronca 

IIJ:. 2 JIARCJIB r PRllSllDITACIO• Dll: CADA lllU\CA 

De acuerdo a la investigaci6n de mercado que ae realiz6 

en loe diferentes centros comerciales se encontraron 

diferentes marcas de leche dentro de uh mismo tfpo de leche 

y a la vez se encontraron diferentes presentaciones de cada 

marca de leche. 
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MARCAS Y PR!lSENTACION DE CADA MARCA 

P R O D U C T O 

l,!lCH!l P/IST!lUR lZADA 
Al pura 
Baden 
Boreal 
La Hacienda 
[,ala 
Santa Rosa 
Suiza 

LECHE ULTRAP/IST!lURIZADA 
/\!pura 2000 
Aurrera 
Holstein 
La la 
La Unión 
Mi leche 
Nutrllechc (vit A y D) 
San Marcos 
La Campina descremada conc. 
Alpura Lac-del rehidratada 
Baden rehidratada 
Bonafina reconstituida 
Nutrilcche reconstjtulda 
Mileche reconstituida 
Bonaf ina concentrada 
Mileche concentrada 
Boreal plus semidescremada 
Lagos de Moreno scmidescrem. 
La Camp!na (sin colesterol) 
La Camplna (vit y entera) 
La campifta (vit 11 y D) 

LECHE SEl'IIDESCRl!MADA 
Alpura 2000 
Aurrera evaporada 

LECHE EVAPORADA 
Carnation clavel proteinada 
Carnation entera 

PRES!lNTACION 

.\ l 
l 1 
1 l 
l l 
1 l 
1 l 
1 l 
1 l 
l l 
1 1 
1 l 
1 l 

500 ml 
500 ml 

1 l 
500 ml 

1 1 
1 l 

500 ml 
500 ml 
500 ml 

1 1 
500 ml 

410 q 
500 ml 

ENVASE 

Tetra Rex 
Tetra Rex 
Tetra Rex 
1'etra Rex 
Tetra Rex 
Tetra Rex 
Tetra Rex 

Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Blk 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Blk 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 
Tetra Bik 

Tetra Bik 
Tetra Bik 

Lata 
Tetra Bik 
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P R O ll U c T O PRESENTl\CION ENVASE 

Oálica protcinada 410 " 1.ata 
Mil eche 1 1 Tetra Blk 

LECHE CONDENSl\DA 
Aurrera evaporada 397 g Lata 
Coats condensada 397 g Lata 
Nestlé Lu Lechera 397 g Lata 
Nestlé La Lechera chiquita 113 g Lata 

LECHE LIGHT 
Baden ultrapasteurizada 1 Tctrn Bik 
Carnation clavel 410 g Lata 
San Marcos ultrapusteur:izada 1 l Tetra Bik 

LECHE EN POLVO 
Mileche entera 340 g Tetra Bik 

650 g Tetra Bik 
Nutrileche semidescremada 340 g lata 

340 g Tetra Bik 
650 g Tetra Bik 

Nestlé NIDO 340 g Lata 
650 g Lata 

1700 g Lata 
100000 g Lata 

Nestlé NIDO KINDER 340 g Lata 
650 g Lata 

Nestlé Svelty descremada 340 g Lata 
650 g Lata 

Nestlé Bonus 340 g Lata 
650 g Lata 

Nest~é Magnolia 340 g Lata 

LECHE MATERNIZADA 
Nestlé NAN 454 g Lata 

1.1 Kg Lata 
Nestlé Pelargón 454 g Lata 
PrOlllil 454 g Lata 
S26 454 g Lata 
Nursly 454 g Lata 
Sl'tA 451 g Lata 
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III.3 CANALES DE DISTRIBUCION 

Los principales canales de distribución en los que se 

expende la leche en cada una de sus presentaciones, son las 

siguientes; 

a) Lechero casa por casa 

b) Establecimientos comerciales privados 

- Tiendas de autoservicio (supermercados) 

Tiendas pequeñas (tendajones) 

- Mercados 

- Tianguis 

- Central de abasto 

- Conaaupo 

- Farmacia• 

- Creaer1aa 

- Club de precio• 
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c) Empresa públicas 

- ISSSTE 

- IMSS 

XII.6 AJIALXSIS DB PRECXOS / TIBBDA 

Se realizó un análieie de precios/(lt, ml, g) de las 

diferentes marcas de 1eche que h&y en el Mercado en sus 

diferentes presentaciones con la finalidad de hacer una 

comparación de precios entre los establecimientos que 

expenden este producto. (Datos tomados en julio de 1993). 
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ANAl.lSJS CIY.'JPllRATlVO DE PRF.ClOS/TlENOA 

e.c.n GJG. B.AU. UNAM lSSSTE T. Pf(l. CP.V:. !11:'.RC. FA.R."l. C'.ABASTU CLU!l.A • 

L. PASTEURlZA~AS • s • s " s • s N S . ' • s • s "' N S 's 
Al pura 1 L 1.75 l.'/!. t. 75 º·ºº º·ºº O.DO J.75 º·ºº O.DO º·ºº O.DO 

florea! 1 L l. 75 1.75 O.DO 1.75 J.75 t. ·1~ o.oo 0.00 0.00 º·ºº o.o:, 
La Hac1cm1a ,. L O.DO J.75 O.DO O.DO º·ºº 0.00 o.oc O.DO 0.00 0.00 o 00 

L.i.la 1 L l. 75 l. 7!> l. 7.~ l. 7!> O.DO J. 75 1. 7~ º·ºº º·ºº 0.00 0.00 

Sant.d flosn 1 L 0.00 0.00 0.00 O.DO º·ºº l.60 º·ºº O.DO º·ºº O.DO Cr.00 

suua 1 L O.DO 1.7!• O.DO D.00 0.00 O.DO º·ºº O.DO 0.(10 O.DO O.OG 

1 .. lll..TRA.i'ASTE'.URIZAMS 

Alpu.i. 2000 1 L 2.05 2. (15 2. 05 o.oo 2.0!• 2.05 2. o~. 0.00 º·ºº 2).52(1]) O.DO 

Aurrcr.1 1 L 0.00 º·ºº 1.90 0.00 º·ºº O.DO º·ºº O.DO 0.00 0.00 o.o:i 

ttoJsLt~1n 1 L O.DO 1.9~ l. 95 J.'JO J.'12 0.00 0.00 0.00 O.DO º·ºº ú.00 

t...llél 1 L 2.0!-o 2.05 :?.O!.o o.oc o.oc o.oc o.oc O.DO O.DO 21.t.0(12) o 00 

U. Unlon 1 L o.oo 0.00 0.00 0.00 0.00 O.DO º·ºº o.oc º·ºº 10.00(12) 0.00 

Mi leche 1 L º·ºº o.oo t.flS J.'JO o.oc 1.90 2.00 o.oc 0.00 l.'JO 19.80021 

r•ucriJechL· IVlL A y 01 1 L o.oc 1. 75 0.00 1.74 1.55 O.DO o.oc 0.00 0.00 º·ºº 0.00 

San Marcos 1 L O.DO O.DO 0.00 o.oc O.DO 0.00 º·ºº o.oc 0.00 21.50(12) 0.00 

.1\1 pura t..1c-dcl 1 L º·ºº O.DO J .tlO o.no 0.00 2.10 l.80 2.10 o 00 J.7'l 0.00 

Badcn rchidrat.ada 1 L 1.85 J.8!i 1.85 J.83 o.oo 0.00 º·ºº 0.00 o.oc o.oc º·ºº 
La Collllpifta dcscrC1Mda r.onc. 500 MI 1.90 0.00 0.00 º·ºº 0.00 º·ºº º·ºº º·ºº o.oc 0.00 0.00 

Donafma reconstituida 1 L 1.60 0.00 O.DO o.oc 0.00 0.00 0.00 o.oc 0.00 0.00 O.DO 

i'lucrilcche rcconstituid.1 !>00 MI o.oc º·ºº !.90 1.72 l. 71 o.oc º·ºº 0.00 o.oo O.DO 41.ú0{2·1) 

bon.ifina concentr<ida 1 L O.DO 2.0S 0.00 O.DO º·ºº º·ºº º·ºº O.DO 0.00 19.~0(12) º·ºº 
Mi 1 eche concentrada 500 n1 2.00 2.00 1.'JS 1.00 o.oc 0.00 º·ºº o.oc o.oc 4C. 'JO(l]) r •. oo 
Boreal plus semidcscre111ada 1 L O.DO 2.0S O.DO o.oc 0.00 2.05 2.DS D.00 0.00 21.50(12) 23.40(12) 

La9os de MOreno se111idescre111. 1 L o.oo· 2.05 O.DO J.85 o.oc 0.00 0.00 o.oc 0.00 0.00 0.00 

L:l c<1r.i?ii'\'1 (sin colesterol) 500 M! J.90 O.DO O.DO J.74 o.oc 0.00 º·ºº o.oc º·ºº 0.00 O.OC 

La calflpli'\a (vlt y entera) sao MI 1.90 0.00 0.00 l. 74 O.DO 0.00 o_oo O.DO 0.00 º·ºº 0.00 

L:l ca1t1plfla (viL A y D) 500 Ml 1.90 0.00 0.00 1.74 0.00 0.00 º·ºº o.oc o.oo 0.00 O.DO 

L..SEJ1lOESCRF..!1ADA 
AlpUra ~000 1 L o.oc º·ºº 2.05 o.oc 0.00 o.ce u.oc O.DO O.DO 0.00 0.00 

Aurrera evaporitdil 380 MI o.oc 0.00 1.75 0.00 º·ºº o.oc º·ºº 0.00 O.DO o.oc 0.00 

L.EVAPOP.ADA 
1.95 l.9!i 2.00 l.íll J.81 2.10 2.00 0.00 

Ctrni'ltion clavel 410 G 2.00 53.'}0(24} i-1.00(12) 

Oállca protcinada 410 G o.oo 0.00 0.00 l. ·10 1.60 º·ºº º·ºº O.DO o.oc O.DO 0.00 



B.C." GIG. B.f\U. UNN'I ISSStt t.rF.Q. CRE!1. MERC. '"""· C.ABJ\STO CLUB.A. 

• s NS NS • s NS • s NS N S • s • s N S 

MI leche evaporada 1 L 
º·ºº 0.00 0.00 o.oo o.oo 0.00 º·ºº 0.00 O.DO ·11.00(24) 39.qi),2•1) 

carnation entera evaporada 1 L 
º·ºº O.DO 2.10 0.00 0.00 o.oo º·ºº O.DO 0.00 0.00 o.oo 

L. CONOEMSADA 
Aurrera azucarada 397 G º·ºº 0.00 2.65 º·ºº o.oo 0.00 o.oo 0.00 º·ºº º·ºº O.DO 

Coats evaporada 397 G º·ºº 0.000 O.DO o.oc O.DO D.00 O.DO 0.00 O.OD O.DO 1f,,qo1.c.1 

rtestl6 La lechera 397 G 2.80 2.80 2.80 2.58 2.56 3.DD 2.80 3.00 º·ºº 12.fl0(.'18) 12.15(48) 

Nest..le La lcchern chlqulta 113 G 1.11 1.11 1.11 0.80 l. ll t.50 1.00 1.50 O.DO 1.50 l. lO 

L.L1CHT 
Baden rehidrat<tda ultrapast. 1 L 1.85 1.85 O.DO t.85 l. 77 O.DO O.DO 0.00 O.DO O.CID O.UD 

C..rnation clavel 410 9 O.DO O.DO 1.90 1.85 2.25 0.00 2.00 O.DO º·ºº º·ºº o.oc 

San Marcos ultrapast. 850 G º·ºº O.DO O.DO º·ºº O.DO 0.00 O.OD 0.00 O.DO 22.00(12) t5.'l:J 

L.EH POLVO 
Ml leche entera 340 G º·ºº O.DO 4,'JS 4.95 5.30 5.50 5.DO o.oo O.DO º·ºº o.uo 

ase e º·ºº o.DO 11.72 11.72 11.58 13.00 º·ºº O.DO 0.00 0.00 O.DO 

Nut.rtlt.-c:hc scmldcscrcmada 340 e 0.00 O.DO 4.64 º·ºº 4.M O.DO O.DO 0.00 º·ºº O.DO o.cu 

340 e º·ºº o.oc º·ºº º·ºº 3.95 0.00 º·ºº O.DO 0.00 0.00 0.00 

850 G 0.00 o.ºº 10. q1 10. 97 10.6-l 11.t.O O.DO O.DO o.oc O.DO 0.00 

Ncstl<: moo 340 G 5.80 6.00 5.80 5.57 5.50 6.20 º·ºº 6.20 6.50 6.40 130.0!>(2·1) 

a50 e 14.40 14.50 14.40 13.'17 13.30 15.00 O.DO 15.00 14.50 16.00 165.00!í.·1} 

1700 e: 26. 75 28. 25 1.6. 75 0.00 25.R2 2'1.00 O.DO 27.00 O.DO 27.00 26.50 

100000 G º·ºº o.oo º·ºº O.DO º·ºº o.oo 0.00 0.00 0.00 0.00 143. "º 
N,,stló NIDO l\JNDER 340 G 5.90 &; 10 5.90 S. 70 5.'1~ O.JO 0.00 0.00 6.J5 o.ca IJ7.50C:.:·1J 

aso q 14.olO 1°1.90 1<1 .. 10 O.DO D.~? O.DO O.CD 0.00 º·ºº 1'1.00 0.00 

NcstlC svclty 340 q o.oo º·ºº b.80 6.18 6,07 1.20. 0.00 o.oc ·1.io 0.00 0.00 

850 G o.oc O.DO 16.JO M.'J.1 0.00 12 .. 10 º·ºº o.oo 18.00 0.00 0.00 

NcsLlc Bonus J40 G º·ºº o.oo •1.95 •l.5·1 4.J9 º·ºº ·1.60 o.oo º·ºº º·ºº o.~·v 

850 G o.oo O.DO 0,00 10.41 10.2t! 0.00 o.ou o.oc º·ºº 0.00 o.uo 

Ncstlé Mar;inolia 340 G º·ºº 0.00 •l.'/S 4.?2 ·l. 78 J. 7B ~.00 0.00 0.00 O.DO 0.00 

t..MTERNlZADA 
Nt:st.16 NANA 454 e f\.00 o.oo ª·ºº 6.83 6.80 9.30 º-ºº 0.00 7.50 182.90\24) 1BO.JOl2·1) 

1.1 Kr;i 19.00 o.oo 19.00 16.22 16.02 21.00 0.00 o.oc º·ºº º·ºº º·ºº 
Nt.!Stll: PelarqOn '154 e 0.00 O.DO 0.00 7.116 7.57 9.40 º·ºº 0.00 º·ºº ú.OU 0.00 

Promtl 454 e O.DO 13. 50 IJ. 50 0.00 0.00 0.00 º·ºº o.oo 0.00 º·ºº o.r.1 

S2i> 454 G o.oc 0.00 12.10 0.00 U.DO º·ºº º·ºº o.oc 0.00 º·ºº O. C~' 

Nursoy 454 G 0.00 26.30 28.60 º·ºº O.DO 0.00 O.DO 0.00 º·ºº 0.00 o.uo 
SMA 454 e o.oo 11.;o o.oo .. o.oc o.oc º·ºº O.OD 0.00 o.oo º·ºº O.DO 



ANALISIS DE CADA TIENDA EN PARTICULAR 

A continuación se mencionan las leches de mayor y menor 

costo respectivamente, dentro de cada tipo de leche y por 

cada tienda en particular. 

BODEGA COMERCIAL MEXICANA 

a) Alpura, Boreal y Lala •••••••••••••••••••••• N$1.75/lt 

b) Alpura 2000 y Lala ultrapasteurizada ••••••• N$2.05/lt 

Bonafina reconstituida ••••••••••••••••••••• N$1.80/500ml 

d) Carnation clavel evaporada••••••••••••••••• N$1.95/4109 

e) La Lechera • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • N$2. 80/3979 

La Lechera chiquita ••••••••••••• ; ··'...... •• N$1.ll/1139 

f) Baden rehidratada lite••••••••••••••••••••• N$1.85/lt 

9) Neatlé NIDO Y NIDO KINDER •••••••••••••••••• N$14.40/8509 

Naatlé NIDO N$5.80/3409 

h) Nestlé NAN ••••••••••••••••• , ••••••••• , •• , • • N$8.00/4549 
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G I G A N T E 

a) Alpura, Boreal, La Hacienda, Lala •••••••••• N$1.75/lt 

b) Alpura 2000 y Lala ultrapaeteurizada ••••••• N$2.05/lt 

Nutrileche con vitamina A y D • • • • • • •.• • • • • • • N$1. 75/500ml 

d) Carnation clavel evaporada 

e) La Lechera 

N$1.95/4109 

N$2.80/3979 

La Lechera chiquita •••••••••••••••••• ~ ••• ~. li$1.1./ll39 

f) Baden rehidratada lite 

9) Neetlé NIDO KINDBR 

Neatlé NIDO 

h) Nuraoy 

SMA •• •••••. ••••••••••• 

N$1.85/lt 

N$14. 90/8509 

N$6.00/3409 

N$.26.30/4549 

N$ll. 70/4549 
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BODEGA AURRERA 

a) Alpura y Lala • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • . • • • • N$l. 75/lt 

b) Alpura 2000 y Lala ultrapasteurizada ••••••• N$2.05/lt 

Alpura Lac-del N$l.80/lt 

c) Alpura 2000 .. . .. .. • • .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. .. • N$2.05/lt 

Aurrera evaporada •••••••••••••••••••••••••• N$1.75/380ml 

d) Carnation clavel evaporada .. ..... .. .. .. .. • .. N$2.00/410g 

Carnation entera evaporada .. .. ...... ..... • .. N$2.10/lt 

e) La Lechera ........................... ·...... N$2.80/397g 

La Lechera chiquita •••••••••••••••••••••••• N$1.ll/113g 

f) Carnation clavel light ••••••••••••••••·•••• N$1.90/410g 

g) Neatlé Svelty ••••••••••••••••••••• , ••• , .·.,. N$16.30/850g 

Nutrileche descremada • • • • • • • • • • • • .. • • • .. • • • N$4. 64/3409 

h) Nursoy •••••••••••••••••••••;••••••••••••••• N$28.60/454g 

526 • , ••• , , •• , ••• , •••••• , • , • , • , , , ••• , , •• , • • • N$12.10/454g 
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l1 N A M 

a) Boreal y Lala • • • • • • • • .. • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • N$1. 75/lt 

b) Bolstein y Mileche ••••••••••••••••••••••••• N$l.90/lt 

Nutrileche reconstituida N$1.72/500ml 

d) Carnation clavel ••••••••••••••• ; •• ·~.~ ••••••• N$1.83/4l0g 

Dálica N$1.70/410g 

e) La lechera • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • t¡$2.SB/397g 

La lechera chiquita •••••••••••••••••••••••• H$0.BO/ll3g 

f) Baden rehidratada y Carnation light •••••••• H$1.B5/410g 

g) Neatlé Svelty •••••••••••••••••••••••••••••• H$14.94/B50g 

Baden pasteurizada ••••••••••••• ; •••••••••• N$4.42/340g 

h) Neatlé llAH •••••••••••••••••• •· •• •.......... N$16.22/454g 
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IS SS TE 

a} Boreal 

b) Alpura 2000 

Nutrileche ••••••••••• 

Dálica ••••••••••••••••• 

e) La lechera 

N$1.75/lt 

N$2 .os/lt 

N$1.55/500ml 

N$1. 81/4109 

N$1.60/410g 

N$2.56/397g 

La lechera chiquita ••••••.• : ;.. N$1.ll/113g 

f) Carnation clavel light N$2.25/410g 

Baden rehidratada lite N$1.75/lt 

g) Nestlé NIDO KINDER N$13.59/B50g 

Baden pasteurizada N$3.94/340g 

h) Nestlé NAN •••••••••••••••• ;;' ;;; • ;; •• : ; • • • • • N$16.02/454g 
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C8NTRAL 08 ABASTO 

b) Mileche concentrada 

Bonafina concentrada 

N$40.90/12l.t 

N$19.S0/12l.t 

d) Carnation clavel. ••••••••••••••• · •• "·...... N$53,90/12l.t 

e) La lechera N$12.B0/4Bpza 

La lechera chiquita ••• :·· N$J..50/1139 

f) Nestl.é NrDO N$27.00/1700g 

9) Nestl.é NAN ••••••••••••••• ~ •.••••••• -.- •••••• N$1B2.90/24pza 
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C L U B A U R R E R A 

b) Boreal plus N$23.40/l2lt 

Mileche ultrapasteurizada •••••••••••••••• N$19.BO/l2lt 

d) Mileche P.vaporada ••••••••••••• •.• ••• ,, • • ••• N$19.45/12pza 

e) La lechera ................................ . . . . . : 
N$12.l5/42pza 

La lechera chiquita •.• ~. N$l. l0/ll39 

f) Nestlé NIDO N$165.00/24 

Nestlé NIDO KINDER ••••••••••••••••••••••• N$137.50/24 
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T r E N D A S PEQUEÑAS 

a) Boreal y Lala N$1. 75/lt 

Santa Rosa • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • N$1.60/lt 

b) Alpura 2000 y Boreal plus 

Mileche ultrapasteurizada 

d) Carnation clavel 

e) La lechera 

La lechera chiquita •••••••••••. · •• · 

f) Neetlé NIDO 

q) Nestlé NAN •••••••••••••• 

N$2.05/lt 

N$1.90/lt 

N$2. 00/410q 

N$3'. 00/397q 

N$1.50/ll3q 

N$16.00/BS0q 

N$4.7B/340q 

N$9.30/454q 
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M E R C A D O S 

b) Alpura Lac-del N$2.10/lt 

d) Carnation clavel •• •• • ••• • • • • • ••.•• •• • • •• • • N$2.00/410g 

e) La lechera •.•••••••••••••••• · ••••••••••••• N$3.00/397g 

La lechera chiquita ... · .... N$1.S0/113g 

g) Nestlé NIDO ••••••••••••••••• ; • • • • • • • • • • • • N$15.00/850g 
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C R E M E R I A S 

a) Alpura y Lala 

b) Alpura 2000 y Boreal plus ••••••••••••••• 

Alpura lac-del rehidratada 

d) Carnation clavel 

e) La lechera . . . . . . . . . . . . . . . • • . . . . . •...... 

La lechera chiquita •••••••••••••••••~··· 

f) Carnation clavel light 

g) Mileche y Magnolia ••••••.•••••••••• ; · ••••• 

Bonus ................................... . 

F A R M A C I A S 

g) Nestlé Svelty ••••••••••••••••••••••••••• 

Neetlé NIDO KINDBR 

h) Neetlé NAN •••••••••••••••••••••••••••••• 

N$l.75/lt 

N$2.05/lt 

N$l..80/lt 

N$2.l.0/410g 

N$2.80/397g 

N$J.. 00/113g 

N$2.00/410g 

N$5.00/340g 

N$4.60/340g 

N$18.00/850g 

N$6.35/340g 

N$7.50/454g 
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AHALISIS GBHBRAL DE TODAS LAS TIEHDAS/TIPOS DB Ll!!CBB 

precio alto precio bajo media promedio 

N $ N $ N $ N $ 

L.pasteurizadas l. 75 l.60 l.675 1.675 

L.ultrapast. 2.05 1.55 l.815 1.82 

L.semidescrem. 2.05 1.75 1.90 1.90 

L.evaporada 2.10 1.60 1.83 1.85 

L.condensada 3.0 o.oo 2.03 1.93 

L.light 2.25 l.77 1.90 1.95 

L.polvo 28.25 3.94 10.425 10.49 

L.maternizada 28.60 6.80 11.90 13.75 
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IV. DISTRIBUCIOR DllL PRODUC!l'O 

LllCBB 



IV. DISTRIBUCIOR DB LA LBCRE 

IV.l AJIALISIS DB LA DIB~RIBUCIOR 

Para conocer cuales son los principales canales de 

distribución, se analizó el mercado, el producto - leche - y 

sus intermediarios. 

e o n o i d e r a e i o n e s d e 1 Mercado 

El canal de distribución se elige considerando los 

hábitos de compra de los consumidores. 

Como se trata de un mercado de consumo, se utiliza más de 

un canal de distribución. 

e o n e i d e r a e i o n e s a 1 P r o d u e t o 

El valor unitario de la leche, sus características 

fisicas y otras consideraciones, tienen gran influencia en la 

elección del canal de distribución. 

Se prefiere utilizar un canal corto, donde el costo 

unitario por litro de leche debe ser bajo, de manera que se 

puedan vender grandes cantidades; así como también se 
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recomienda se combine con otros productos (queso y 

mantequilla) de forma que el valor de la venta unitaria sea 

mayor. 

Hay que tener en cuenta el costo de fletes y su manejo en 

relación con el valor total de la leche. 

Bl canal de distribución debe ser rápido, ya que se trata 

de un producto muy perecedero. 

e o n s i d e r a e i o n e s 

i n t e r m e d i a r i o s 

d e l O S 

En cada intermediario o punto en el que se detenga la 

trayectoria de distribución del producto, debe existir un 

pago o transacción, además de un intercambio de información. 

El productor siempre tratará de elegir el canal más ventajoso 

desde todos los puntos de vista posibles. 

La selección del canal de distribución se inicia pee 

satisfacer al consumidor final y va retrocediendo hasta el 

productor, ya que esencialmente el canal de distribución 

viene determinado por los hábitos de compra del consumidor. 

El canal finalmente seleccionado debe ser el más aprupiado a 

los objetivos básicos del proqrama de marketing a la compaña. 

La meta de una compañia es dar el mejor servicio 

53 



posible para su producto industrial, por lo tanto el canal a 

utilizar deberil. ser corto. También deberá ser flexible, de 

manera que el uao de un canal, no cerrar.á permanente al uso 

de otro. 

Normalmente los canales de distribución para la leche son loa 

siguientes: 

lA. Productor - Consumidor. Este canal es la via m6e corta, 

simple y r~pida para la distribuci6n de la leche, en el que 

el productor lleva directamente la leche al conlumidor sin 

ningún intermediario; aunque es un canal que cubre poco 

mercado. Se da generalmente en los lugares de producción 

primaria. 

lB. Productor - Mayorista - Consumidor. En este canal una de 

las prim~ras consideraciones, cuando la leche se vende al 

mayoreo, es la forma de pago. La demanda de leche natural por 

parte del consumidor varia de dia a dia y de mes a mes. Para 

surtir esta demanda irregular, las empresas compran m&s leche 

de la que pueden vender como leche natural. 
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lC. Productor - Minorista (supermercados) - Consumidor. En el 

caso de 

cadenas 

los minoristas, estos 

de tiendas, o bien 

son tiendas independientes y 

asociaciones voluntarias de 

ti.andas independientes que se unen formando una cadena para 

competir con m6s eficacia con las cadenas de tiendas 

propiamente dichas. 

Los productores y mayoristas encuentran muy dtil el 

analizar a loe intermedios minoristas aeg11n sus m~todos 

operativos, como es la venta en tiendas y la venta fuera de 

tiendas. 

lD. Productor - Mayorista - Minori~ta - Consumidor. Este es 

el canal :máa tradicional que se utiliza para la distribución 

de la leche, el cual resulta ser una buena elección 

econ6mic~. 

lE. Conasupo - Minorista (tienda especializada) - Consumidor. 

Este canal ee el tradicional del Programa de Abasto de Social 

en el cual Conasupo recibe la leche de diferentes maneras y 

posteriormente la aomete a otro proceso para ser vendida al 

consumidor. Los tipos en que se recibe la leche son: 
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* leche bronca - pasteuriza - vende 

* leche en polvo - rehidrata - pasteuriza - vende 

* leche en polvo descremada - rehidrata - pasteuriza - vende 

En los cuatro canales de distribución antes mencionados, 

puede existir otro tipo de intermediario después del 

productor, como es el caso de las importaciones. En este 

canal, encarecen más el precio final de la leche, pero a su 

vez es el canal que abarca más mercado. 

Dentro de los canales de distribución, se eligen a los 

mayoristas debido a que ellos tienen la capacidad de 

desempeñar una o más funciones, tales como: 

1- venta y promoción 

2- descomponer volúmenes 

3- almacenamiento 

4- transporte 

s- financiamiento 

6- absorción del riesgo 

7- información sobre el mercado 
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Además de que el productor reconoce que los mayoristas 

son más eficientes que él mismo debido a la escala de 

operación de la distribución de los mayoristas, por sus 

amplios contactós con los minoristas y por su especializaqa 

habilidad. 

En el caso del supermercado, este se considera como 

institución de venta al detalle en gran escala, que 

principalmente funciona con autoservicio y con un m.inimo de 

servicios al cliente, con especial reclamo en cuanto al 

precio y normalmente con un gran volumen de ventas-. 

Como detallista en gran escala, los supermercados tienen 

la ventaja de no tener relaciones personales existentes entre 

el establecimiento y el consumidor 1 dado que la mayorí.a de 

los consumidores prefieren que los dejen elegir solos. 

Para lograr la intensidad de cobertura del mercado 

deseado,. la distribuci6n tiene que responder a los patrones 

de comportamiento de loa compradores, por lo tanto, la 

distribución se realiza en forma intensiva, ya que es una 

forma de cobertura de mercado en la cual se utilizan todos 

los puntos de venta disponibles para distribuir la leche. El 

objetivo de esta cobertura es evitar riesgo y asegurar dentro 

de lo posible, la utilidad operante normal del productor. 
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En cuanto a la distribuci6n física, el medio de 

transporte que se utiliza son los vehículos automotores, ya 

que este es un servicio más personalizado, ofrece rapidez y 

flexibilidad. 

Los tipos de transporte de la leche más usados en la 

actualidad son los siguientes: (26) 

- Tarros de 40 y 50 litros utilizados para llevar la leche a 

los establecimientos industriales. 

- Tanques isotérmicos usados en las haciendas y empleados 

para transportar la leche a la unidad industrial, con 

capacidad de 2 a 3 mil litros. 

Camiones-cisterna o remolgues-ciaterna, utilizados para 

recoger la 

haciendas 

leche de los tanques enfriadores 

(depositos refrigerados), o de 

fijos en las 

los tanques 

isotérmicos de los centros de recolecci6n centros movibles 

que miden y sacan muestras de leche mediante tubos). 

- Unidades movibles de ordeña y enfriamiento en los pastos, 

siendo la leche recogida por el camión- cisterna. 

- Tubos de plAatico utilizados en las zonas montañosas para 

transportar la leche, de los centros de recolección, en lo 

alto de la montaña, a los centros más grandes o a las 

plantas. 
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V. PUBLICIDAD 



V. PUBLICIDAD 

El interés del producto - leche es lo primero que se 

suscita en las personas a quienes queremos convertir en 

clientes, para ello por medio de la publicidad se fomentan 

algunos de sus sentimientos que psicológicamente estimulan o 

llevan el hombre a la acción de compra del producto, después 

se despierta el deseo por medio de una razón poderosa, como 

es el precio y la calidad. 

V .1 PUBLICIDAD D PUlftO DI!: VSllTA 

La finalidad de hacer publicidad, es la siguiente: 

- Llamar la atención de los posibles compradores. 

- Inclinar a éstos hacia la adquieici6n del producto - leche. 

- Consolidar el conocimiento del producto - leche. 

- Conquistar la preferencia del consumidor. 

Algunas de las estrategias que se siguen para vender la 

leche, son la siguientes: 

- Proveen el producto de estuches promocionalee. 

- Empaquetan el producto de manera mis atractiva. 

- Suministran a los clientes de exhibidores gratuitamente. 
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V.2 PUBLICIDAD DB Lll LBCBE 

La leche se da a conocer por los siguientes medios de 

publicidad: 

a) Revistas: dan realce al producto, el anuncio dura más y ~e 

dirige a lectores mAs seleccionados, tiene buena presentación 

y más prestigio, pero es un medio de publicidad muy flexible 

y el costo es alto. 

b) La radio: este tiene acción local y nacional, es muy 

vers4til, de bajo costo, llega a una gran audiencia, permite 

cambios rápidos pero carece de representación visual y es 

difícil mantener en ella la atención por estar realizando 

otras actividades mientras se escucha. 

c) La televisión: es más costosa pero más eficaz, llega a una 

audiencia muy grande, es de alto prestigio y tiene 

selectividad geográfica y demográfica. 

d) Carteles luminoso•• ea de bajo costo, permite las 

repeticiones, el aenaaje es colocado cerca del punto de 

venta, tiene selectividad geográfica y esta en funcionllllliento 

las 24 horas del día. Pero en este caso el mensaje ea corto y 

debe ser sencillo, no tiene selectividad demográfica, pocas 

veces atrae la atención total del lector y a veces se le 

crítica por con•tituir un peligro para el tránsito. 
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Las marcas de leche que mayor publicidad tienen son: 

- Alpura: televisión, radio, carteles luminosos 

- Carnation: televisión, carteles luminosos 

- Nestlé: televisión, radio, revistas, carteles luminosos 

- Baden: televisión 

- Mileche: televisión 

V.3 AllALISIS DB COLORBS DB LA PUBLICIDAD 

Los colores que más se utilizan para la publicidad de la 

leche son: blanco, azul, verde, rojo y amarillo. 

Azul. Incita a la reflexión y evoca las 1inmersas 

extensiones del cielo y del mar. Pese a que es considerado 

como un color frio, conserva una nobleza interior, una 

tranquilidad y una frescura que deja en un segundo plano loa 

significados negativos. 

- Verde. Recuerda loe tonos y el aspecto de la naturaleza, de 

los campos y de los árboles, induce sensación de calma. 

- Rojo. Se vincula a conceptos de actividad y paai6n, se 

aaocia al color de la sangre y el fuego. 
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- Amarillo. Se le asocia simbólicamente a claridad material y 

espiritual, la inteligencia y la sabiduría. 

- Blanco. En general atenúa la luminosidad y la fuerza de los 

colores superpuestos. 

V.6 CASOS BIPBCIFICOS DB SLOGAll!IS 

Algunos aleganes que se utilizan como publicidad con la 

finalidad de atraer la atención del público, son los 

siguientes: 

l. La leche que ayuda al crecimiento (NIDO), este slogan se 

refiere a que la leche es un alimento necesario para un 

desarrollo fisico favorable aunado a un crecimiento rápido. 

2. Si piensa en leche, piense en Mileche, este slogan se 

refiere a que si queremos consumir leche fresca pura de vaca, 

Mileche cuenta con estas características. 

3. Dar lo mejor (Carnation), este slogan se refiere a que el 

mejor alimento para dar a un niño es la leche, y Carnation es 

un producto de muy buena calidad. 

4. Bl color de su futuro (Baden), este slogan se refiere a 

que el mejor futuro que se le puede dar a un nifio, es aquel 

que va acompafiado de una buena salud y que mejor para 

conaeguirla que consumiendo una leche de buena calidad. 
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fillALISlS j)E UNA PUBl,ICIDAD 

LECHE NESTLE SVELTV 

Este tipo de leche se anuncia en revistas, televisión 
y carteles luminosos. Este medlo de publicidad atrae mucho 
la utonción del sexo femenlno. La publicidad que se muestra 
aquí fue tomada de La revista Vanidades. 

E:ste producto atrae la atención del consumidor 

utillzando la fotografia de una mujer esbelta. 

Los colores que se utilizan en esta publicidad son: 

azul, blanco, rojo y verde. El color que más predomina es el 

azul seguido por el blanco, el primero nos evoca el cielo y 

el segundo a las nubes; por consiguiente la leche Nestló 

Svelty esta siendo comparada con el cielo, una vez que la 
persona la haya consumido se sentlra tan ligera como una 

nube. Las letras que más resaltan son las rojas con las que 

se trata de llnmar la atención del consumidor, la linea verde 

induce una sensación de calmo y finalmente el blanco también 

da más lumJ.nosidad y fuerza a los colores superpuestos. 

El slogan que manejan es: 11 Svelty La leche llqera" • 

En conjunto la publicidad, los colores empleados y el 

slogan nos dicen que consumiendo una leche sana , nutritiva 

deliciosa y sin grasa complementandola con ejercicio diario, 

se logrará tener una figura esbelta como la que se muestra 

en la fotografía y se gozará de unn buena salud sin alterar 

la dieta acostumbrada. 

64 





VI. llBTRAT&GIAS 



VI. BB!rRARGIAS 

VI.I DIFBRBHCIACIOH DBL PRODUC!rO 

Como una estrategia del producto, la diferenciación del 

producto requiere el desarrollo y promoc16n del conocimiento 

de las diferencias entre el producto del anunciante y el de 

los competidores. La estrategia se usa para permitir al 

negocio que se salga de la competencia de precios y pueda 

competir en un campo distinto, que es el que su producto sea 

diferente y mejor que 1os otros medios competitivos. Algunas 

veces una compañia diferenciará la calidad o el diseño del 

producto, o la única diferencia puede estar en la marca o el 

embalaje. Con frecuencia, dos productos son prácticamente 

iguales en un sentido .físico o químico; la diferencia entre 

ellos es trivial y muchas veces solo psicol6gica. 

La diferenciación del producto está relacionada con el 

hecho de que la demanda se pliega a la voluntad de la oferta. 

Hay presiones inexorables del mercado que trabajan en 

contra del vendedor que trata de aumentar su mercado usando 

la estrategia de diferenciación del producto.(25) 
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Cuanto más amplio es el mercado de la leche, más dif~cil 

resulta acoplar los deseos de todos los consumidores a una 

única marca. La competencia se siente más. Cualquiera de la 

diferentes marcas de leche pueden satisfacer con m~s 

precisión los deseos de algún grupo en su gama de 

consumidores en aumento. Por lo tanto, en este caso se espera 

que el vendedor recurra a mayores gastos de promoci6n, en su 

empefto de contrarrestar la• variaciones de la preferencia de 

loa consumidores, es decir, en su empeño de acoplarse a más 

consumidores en la curva particular de la demanda.• 

Se pretende que el vendedor elabore un producto 

diferente al de los competidores. 
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VII. BSTADISTICAS 



VII. BSTADISTICAB 

VII.1 PRODUCCIO• 

VII.1.1 PRODUCCIOR lllJIO)IAL (25) 

Los principales paises productores de leche a nivel 

mundial son: Betados Unidos con el 15.0\, Francia y Alemania 

Occidental con el 6.0\ y anteriormente, la URSS con el 25.0t 

de la producción. (ver mapa) 

Los principales productores da leche en polvo descremada 

son• la Comunidad Europea que participa con el ó!4 • Oi de la 

producción, Estados Unidos con el 15.0\, Europa del Bate con 

el 17.0\ y Nueva Zelanda con el 6.0\. 

La producción de leche fresca tuvo un crecimiento 

promedio anual del 0.95\ durante el periodo 1984 - 1989. 

La producción de leche en polvo descremada presentó un 

decremento del 3.9\ durante el periodo 1984 - 1989. Beta 

reducción •e debe principalmente a que la Comunidad Buropea 

ha disminuido la producción de leche, con el objeto de evitar 

excedentes. 
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Comercio E x t e r i o r (25) 

El consumo de leche fresca se da generalmente en el 

lugar de origen. Del escaso comercio internacional el 94.0% 

de la importación y el 97. 0% de la exportación se lleva a 

cabo en la Comunidad Europea, hecho que se explica por la 

cercania de los mercados. El crecimiento de las importaciones 

fue del 7. 0% para el periodo 1984 19 89 y el de las 

exportaciones 5.1% para el mismo periodo. (4) 

Las importaciones de leche en polvo descremada 

disminuyeron -11.3% durante el periodo 1984 -1989. Esta 

tendencia negativa se debe a que la Comunidad Europea redujo 

su oferta de leche fresca, para evitar exceso de productos 

lácteos con el fin de balancear el mercado. (5) 

Con respecto a las importaciones de leche en polvo en 

1991 fueron del 40.0% 

Loa principales paises importadores son: México y Japón. 

Cabe destacar que aunque la Comunidad Europea tenga la mayor 

participación en las importaciones, México es el primer 

importador a nivel mundial. (véa•e gráfica l) 

Bn 1991 H6xico importo a nivel mundial el 53.0% 1 seguido 

de Japón con el 25.0%. 

72 



GRAFICA 1 

DESTINO DE LAS EXPORTACIONES 
DE LECHE EN POLVO DESCREMADA DE LOS E.U. 
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Las exportaciones de leche descremada en polvo 

consecuentemente también presentaron un decremento del 11.0%. 

Los principales paises exportadores son los de la 

Comunidad Europea. Mientras que las exportaciones de 

productos lácteos en M~xico son insignificantes. 

e o n a u m o d e 1 e c h e f r e s e a 

a n i ve 1 m u n d i al 

El consumo de leche fresca presentó un crecimiento 

promedio anual del 1.1% durante el periodo 1984 - 1989. Los 

paises con mayor consumo son: Estados Unidos, la Comunidad 

Europea, India y la URSS. (23) 

Vll.1.2 PRODllCClOH HAClOHAL 

Durante los 6ltimos años, la producción nacional de 

leche fresca creció a una tasa promedio anual de 8.6,, 

logr6ndosa revertir la tendencia decreciente que babia 

registrado en el periodo 1982 - 1988. 

Bn 1990, la producción de leche ascendió a 6,708 

millones de litros y para 1991 se estimo que seria un poco 

m6a de 7,100 millones. Con ello, eate •er1a el tercer año 

conaecutivo en qua el crecimiento de esta actividad superaria 

ampliamente al de la población. (v6aae gr6fica 2) 
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GRAFICA 2 

PRODUCCION TOTAL DE LECHE EN MEXICO 
( 1980-1991 ) 
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Esta recuperación en la producción de leche se debe al 

esfuerzo de los productores nacionales y a los diferentes 

programas de apoyo a esta actividad llevados a cabo en la 

actual administración. Estos programas tienen como prop6sitqa 

repoblar el hato .lechero, crear cuencas. lechera• regionales, 

fomentar la ganadería tropical de doble propósito (carne­

lecha), apoyar la ganadería familiar, mejorar la oferta 

disponible de leche con mayor calidad y sanidad, buscar el 

equilibrio en loa diferentes mercados y crear fuentes 

permanentes de empleo en el medio rural.(10) 

p r o d u c c i ó n Na c i o n a 1 d .. L e ch e 

e n 1 O B IÍ 1 t i m O B e i n e o a ñ O B 

(miles de litros) (15) 

Total Nacional (millones de pesos) 

1987 6,200,980 1,965,711 

1988 6,159,171 3,504,568 

1989 5,577,309 5,030,733 

1990 6,141,545 7,204,032 

1991 6,717,115 9,304,274 
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VII.1.3 BSrRUCTUIU\ DB LA PRODUCCIOH DB LBCBB 

El sistema mexicano de producción lechera está 

estructurado por dos grandes segmentos diferenciados por s~s 

características de tecnología, productividad y tamaño. Estos 

son el especializado (estabulado, semiestabulado y traspatio 

suburbano) y el no especializado (doble propósito y pastoreo 

familiar). Las diferencias entre estos tipos de explotación 

son muy marcadas. Existen explotaciones de ganado lechero 

especializado estabulado, en las cuales la calidaQ del ganado 

y de leche que producen; así como loa rendimientos de leche 

son comparables con cualquier buena explotación en un país 

desarrollado. Sin embargo, éstas coexisten con pequeñas 

explotaciones de pastoreo familiar con producciones de leche 

muy reducidas, debido al bajo nivel tecnológico y a la 

reducida escala con que operan. Aei, mientras que el promedio 

de producción anual por cabeza en la ganadería especializada 

varia entre 4,000 y 6,000 litros, en la de pastoreo familiar 

apena& se alcanzan promedios anuales de entre 300 y 700 

litros por cabeza. 

De acuerdo a la SARB, en 1988 el pa!s contaba con 

aproximadamente 5 millones de cabezas de ganado lechero, de 
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las cuales 1.7 millones correspondían al ganado 

especializado, 3.1 millones al no especializado y el resto al 

desarrollo de material genético. En ese mismo año la 

producción de leche fue de s,690 millones de litros. 

La ganaderia especializada representa el 34.0% del total 

dl hato nacional y aporta el 67.0% de la producción de leche, 

mientras que el no especializado participa con el 64.0% del 

hato y produce únicamente el 28.0% de la leche fresca en el 

país. El restante 2.0% del hato corresponde a ganadería 

utilizada para desarrollar el material genético y aporta el 

5.0% de la leche. (véase gráfica 3) 

El hato lechero nacional se ha mantenido prácticamente 

constante durante el periodo 1986 - 1989 con un incremento 

promedio anual del 0,8% • (véase gráfica 4) (10) 
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VII.1.4 LOCALIZACIOB DE LA PRODUCCIOB 

Las principales cuencas lecheras del pais se encuentran 

localizadas en Mexicali y Tijuana, en el estado de Baja 

California; Delicias y Cd. Juárez, en Chihuahua; La Laguna de 

Durango y Coahuila, Los Altos de Jalisco; Guanajuato y 

Querétaro, Valle de México e Hidalgo. (ver mapa) 

En general la ganaderia altamente especializada se 

localiza en el norte del país y, en menor grado, en la región 

central, mientras que la ganadería no especializada se ubica 

principalmente en el eur del pais. (10) 

VII.1.5 DISTRIBUCIOH DE LA PRODUCCIOB HACIOBAL 

La industria procesadora de leche se divide en tres 

grandes rubros: a) empresas dedicadas a la pasteurización, 

homogene~zaci6n y envasado de leche; b) empresas dedicadas a 

la elaboraci6n de productos 16cteos¡ y c) el Programa Social 

de LICONSA. 

La principal empresa industrializadora de 16cteos 

y sus filiales, concentran la producci6n de leches 

industrializadas, desde un 70.0' de la producci6n de leche en 

polvo hasta un 100.0' en leche condensada. 
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El Programa Social de LICONSA opera principalmente a 

través de la rehidrataci6n de leche en polvo importada 

(consumió alrededor del 55.0% del total de importaciones de 

este producto en 1991), y subsidia el· consumo de leche de la 

población con menores ingresos. 

La distribución geográfica de la industria es la 

siguiente: 40.0% en el centro del país, 20.0% en el noroeste, 

17.0% en el noreste, 14.0% en el sur y 9.0% en el sureste. 

Del total de la oferta nacional de leche fluida, se 

estima que el 4 7. 5% se destina a consumo directo de leche 

cruda, el 22.8% a ia pasteurización y el 29.05% a la 

industria de derivados lácteos. (véase gráfica 5) (10) 





VII,1.6 JCERCADO HACIOllAL 

La producción nacional de leche no recibe ningún 

subsidio como en otros paises y ha pasado por una época de 

crisis, en la que la producción no ha abastecido la demanda ~ 

se ha debido importar el déficit como leche en polvo. La 

producción nacional de leche tuvo un decremento promedio 

anual del 2.5% durante el periodo 1985 - 1989. Esta situación 

puede continuar ya que el precio de la leche pasteurizada 

está controlado, y los productores encuentran pocos 

incentivos para crecer en esta actividad. 

Las princiÍ>ales quejas de loe productores aon la baja 

utilidad que permite la venta de leche fresca debido a los 

precios controlados y la competencia con el sector oficial 

(LICONSA), que vende leche rehidratada con origen de 

importación y bajo costo a precios oficiales, obteniendo una 

utilidad.que loa productores no pueden lograr por los niveles 

de coatos de producción. Los productores desean un e•quema de 

mercado más libre donde ee permita la importación 

indiscriminada de leche o se restrinja la actividad de 

LICONSA excluaivamente a producción de leche para sectores 

marginados o de bajos ingresos con precios diferentes a 1011 

oficialea, 
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Es importante señalar que un incremento importante en la 

producción se podrá dar si hay un incremento en el precio; ya 

que esto favorecería directamente a los productores tanto 

especializados como de doble propósito, quienes contarían con 

mayor liquidez para sus operaciones diarias de compra de 

alimentos y les permitiría lograr mejores precios en los 

insumos en el caso de los primeros y los segundos podrían dar 

algún suplemento alimenticio que les incrementaría la 

producción. (23) 

Los estados con mayor producción de leche son: Jalisco, 

que participa con el 16.0%, Veracruz y chihuahua cada uno con 

el 8.0t y Guanajuato con el 7.0t. 
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p r i DO i p a 1 e B E s t a d o s productoras 

d e 1 • e h e 

(mile• de lit:ro•) (15) 

Estado 1988 1989 1990 1991 

Jalisco 956,984 1,046,143 1, 120,400 1,103,659 

Veracruz 428,838 465,753 549,468 597 ,219 

Guanajuato 429,400 416,780 499,390 528,383 

México 365,638 553,372 304,519 410, 016 

Durango 370,036 317,103 343,947 • 347,112 

Chihuahua 340,271 340,271 467,431 545,982 

Coahuila 295,406 294,456 325,724 392,896 

Puebla 271,083 208,264 260,400 262,046 

Chiapas 172,738 187,664 200,469 204,320 

Baja California 205,641 183,749 171,817 176,070 

(véaae gráfica 6) 
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PRINCIPALES ESTADOS PRODUCTORES 
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VII.2 IKPOR~ACIOllllS DB LBCBB Bff POLVO 

La producción lechera del país es insuficiente para 

cubrir· las necesidades de consumo de la población, por lo que 

ha sido necesario recurrir a las importaciones de leche en 

polvo, grasa butí.rica y otros productos e ingredientes 

lácteos para complementar la oferta nacional. Durante el 

periodo 1982 - 1989, las importaciones de leche en polvo 

aumentaron constantemente. (véase gráfica 7) 

De hecho México se ha convertido en el principal país 

impor~ador da leche en el mundo. 

Así, en 1989 se importaron 266,865 toneladas de leche en 

polvo, equivalentes a 2,935 millones de litros, los que 

representaron el 33.5% de las disponibilidades totales de 

16cteos, De estas importaciones, aproximadamente el 58.2% se 

destin6 al Programa Social de Abasto de Leche, el cual está 

orientado a cubrir las necesidades de la poblaci6n con 

menores recursos¡ el 29.1% lo utiliz6 el sector privado en la 

elaboraci6n de leches industrializadas, derivados 16cteos, 

pan, galletas y chocolate y el 12.7• restante ae emple6 en el 

Prograaa Comercial Conaaupo-Liconaa, el cual consiste en la 

fabricaci6n de leches en polvo y evaporadas que se 

comercializan directamente en el mercado. (v6aae gr6fica 8) 
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GRAFICA 7 

IMPORTACIONES DE LECHE EN POLVO 
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Las importaciones de leche en polvo provienen 

principa1mente de Estados Unidos que participa con el 34. 0% 

del total de la importaci6n, Irlanda con el 16.0%, Nueva 

Zelanda con el 13.0i y Francia y Canadá con el 12.0% 

respectivamente. (23) 

VII.3 co•&llllO PBR CAPITA 

La disponibilidad total de leche que resulta de sumar la 

producci6n nacional y las importaciones , alcanz6 en 1989 un 

volumen de a, 1'61 millones de litros, que equivalen a 24 

millones de litros diarios. Para 1990, la disponibilidad 

aumentó en 11.0% 1 llegando a 9,733 millones de litros que 

significan 26.7 millones de litros por dia. Este aumento en 

la disponibilidad se debió en buena medida al repunte en la 

produccic;>n nacional de leche fresca. A partir de 1991 se 

aprecio un repunte del 3.05%. (v6ase gráfica 9) 

Al comparar los consumos diarios de leche por habitante 

en México con los del resto del mundo, se observa que loa de 

nuestro país son superiores casi tres veces a los promedios 

registrados en los paises en desarrollo (103.3 ml diarios). 

Sin embargo, son inferiores a loa promedios observados en los 

paiaea desarrollados (756 mililitros diarios). (11) 
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GRAFICA 9 

DISPONIBJLIDAD TOTAL DE LECHE 
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VII.. DISPONIBILIDAD DB LBCBB 

Durante el periodo 1982 - 1988, las disponibilidades 

totales de leche en México fueron de 7,846 millones de litros 

en promedio, de los cuales 81.0% correspondieron a la 

producción nacional y 19. 0% a las importaciones. En 1989 y 

1990, las disponibilidades de leche aumentaron a 8,767 y 

9 1 733 millones de litros respectivamente. Beta evolución se 

explica tanto por el repunte en la producción nacional de 

leche fresca, como por el incremento en las importaciones de 

leche en polvo descremada. (10) 
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PROGRAMA DE ABASTO SOCXAL DE LECHE EH MEXXCO 

El objetivo fundamental de este programa es el de 

proporcionar a la población más desprovista los 

requerimientos nutricionales udnimos para su sano desarrollo. 

Bl programa está orientado al segmento de la población cuyos 

ingresos son inferiores a dos salarios mínimos. 

A diciembre de 1990 Liconsa tenia establecidos 2, 011 

centros de distribución de leche a nivel nacional, de los 

cuales el 46.5% se encuentran ubicados en el D.F. y Estado de 

México, 9.8% en Oaxaca, 8.7% en Nuevo León, 7.4% en Yucatán, 

5.2% en Jalisco y el resto se localiza en 26 entidades del 

pais. 

Act~almente la población beneficiada con este programa 

asciende 2 .1 millones de familias, tanto del medio urbano 

como del medio rural, brindando protecci6n a 5.2 millones de 

niños menores de doce años. En 1990, el volumen total de 

leche distribuido a través de este programa fue de 990.4 

millones de litros y a diciembre de ese año la dotación 

diaria a laa familias ascendió a 3.5 millones de litros. (22) 
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llALllHZA COJlllRCIAL 

La balanza comercial de Estados Unidos es positiva, las 

importaciones de leche son poco significativas. En el caso de 

México, la balanza es negativa, no hay exportación de leche. 

RBGIMBH COJlllRCIAL 

En general la importación de leche en México, ya sea 

fluida o en polvo esta exenta de impuestos. 

Las barreras fitosanitarias prohiben la importación de 

leche de paises con tuberculosis y brucelosis. 

Como barreras no arancelarias se tienen: 

Estándares de calidad aprobados por la FDA. 

Controles sanitarios (prohibida la importación de leche a 

paises en donde el ganado padezca de tuberculosis, 

brucelosis, etc). 
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.llHALXSXS DB SllllSXBXLXDAD 

La sensibilidad de la producción de leche es muy alta 

debido a la baja competitividad y a la alta importancia 

econ6mica del sector en el país. Los factores que contribuyen 

a su importancia son: 

- Bl ganado productor de leche representa el 3.0% del total 

del hato ganadero a nivel nacional y el 16. 0%. del ganado 

bovino. 

- La producción de leche representa el 18.0% en valor de la 

producción bruta en el sector ganadero. 

- La producción es particularmente importante en Jalisco que 

participa con el 16.0% y Veracruz y Chihuahua con el e.O\ 

cada uno. 

- Las importaciones representan el 31.0% del consumo nacional 

aparente de leche. 

La producción de leche en México ee poco importante al 

compararla con Estados Unidos porque representa el 10.0% de 

la producción de leche fluida en eae pais. 
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México es un país importador de leche, mientras que 

Estados Unidos es uno de los paises líderes en producción de 

leche y uno de los principales exportadores a nivel mundial. 

Ante un Acuerdo de Libre Comercio en el cual la leche se 

importara libremente, la producción nacional se vería muy 

afectada debido a la diferencia en precios de leche. (3) 
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e o N e L u s I o H E s 

La idea de Marketing ha cobrado gran significado en los 

dltimos años a medida que se ha aceptado y ha cobra~o 

importancia este concepto el cual realza la necesidad de 

orientarse hacia e1 Marketing más que hacia la producción. De 

este modo lo que se pretende con este proyecto es satisfacer 

loa deseos de los clientes y obtener un volumen de ventas que 

produzca beneficios. 

El presente proyecto se realizó con la finalidad de dar 

a conocer la situación actual de la Industria Lechera y 

facilitar la toma de decisiones en la industria en base a 

información clara, ordenada y repetitiva. 

En ~áxico, uno de los problemas m&s comunes a los que se 

enfrenta la industria de productos lácteos, ea el de 

conseguir leche de buena calidad, ya que loe productores 

primarios generalmente la adulteran usando como pretexto la 

norma oficial, lo cual fija un contenido en grasa de la leche 
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bastante menor, al que por lo general corresponde al de la 

leche de una vaca sana. Esto trae como consecuencia pérdidas 

económicas considerables al tenerse bajos rendimientos, y 

para evitar este problema, hay que ofrecer un precio mayor 

que el oficial por litro de leche. 

En cuanto al análisis comparativo de marcas y precios 

que se realizó con el estudio de mercado, se concluye que las 

marcas de leche que más se encuentran en el mercado en 

general son: Alpura, Boreal, Lala, Neetlé y Carnation. 

Las leches que tienen mayor demanda en el mercado en 

orden de preferencia son: las leches pasteurizadas preferente 

especial, leches ultrapasteurizadas, leches evaporadaa 

condensadas y leches en polvo. 

Con respecto a los costea estos varían dependiendo del 

tipo de leche, ya que dentro de cada tipo encontramos 

diferentes precios y observamos que siempre hay una leche de 

costo elevado y una leche de costo más bajo en cada una de 

sus presentaciones de las diferentes marcas existentes. 

Actualmente la demanda de leche esta cubierta. La 

producción nacional de leche moatro un considerable aumentó 

en loa 61timoa dos años, con lo que se logr6 cubrir los 

requerimientos del consumo interno. 
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De esta manera se logro disminuir la problemática de un 

incremento constante de la población, pues hay un aumentó en 

la disponibilidad nacional en buena medida al repunte en la 

producción nacional de leche fresca. 

En cuanto al horizonte que presenta el TLC con E.U.A. y 

Canadá, este puede afectar el logro de la autosuficiencia 

lechera, por lo que recomiendo al gobierno mexicano que siga 

pugnando mis que por un TLC por un tratado de comercio más 

justo y equitativo que nos permita importar lib~emente y de 

manera que no haya una diferencia en los precios. 

Aunque si bien la Industria Mexicana de L4cteoa 

mantuviera su lugar en el consumo ante una posible apertura 

comercial, la 6nica preocupación sería la alta producción de 

leche en Texas que siempre se ha distribuido en la zona 

fronteri~a con Monterrey, que es un gran centro de consumo 

para la leche importada donde ha sido difícil que compita el 

producto nacional. 
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