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URBINA CASTILLO AN6EL. F·art1cipac1Ón del M;v. z. er1 la 

indL1stria de al irnen,. .. os del 

producto: estudio del caso 19uida Concent.rados, S.A. (baJo l'a 

Con el propÓsitc. de cont.r1bu1r al mejoramiento de la actividad 

mercadotécnica de la ernpre:sa productora de al iment.os 

bala.n'ceados par&. c.nirnales, I9t.1Etla Concentrados, S.A., se llevó 

a cabo el preserite traba.Jo qt.le const.a de dos partes 

principales: lll Primera es i.1na invest19acio'r1 b1bl109ráf1ca en 

la que se determinar-. las áreas básicas adrn1n1strativ&s con quie 

debe contar una empresa de a.l 1rner-1tos balanceados y se 

describen m~s detcd lada.mente las caracterízt1cas y ft.mc1c•nes 

de la gerencia. de comercia.l 1zac1ón. Poztertonnente ze aborda 

la 1nvesti9aci6r1 de rnercados q1.1e cor·1stiti.1ye Ja h"='rram1er1ta 

biÍsica. de la actividad del rner·cadeo. En la ze9Lmda parte se: 

presenta la u1formac1Ón obtetuda como resLd tado d·~ una 

enct.lesta real izada PC•r entrevistas perEonales a propiet.ar1os c1 

encargados de granJc.s y ranchos t.ib1ca•jos en l;; zona de 

tnfluencti-1 <Guerrero, Slff del Estado de M~-<1co, Mor·elos, costa 

de Oaxaca y Puebla>. Se v1s1tar.:in 4 9ranja.s do: gallinas 

ganadc• b•:iv1no, b gt"at"1Jas d~ •:et·oos, 1 rancho de ganado ov1,-1c• }' 



3 explotaciones 1n1xt.as (COt'\ rnt.s de una especie, 

c21ract.:r·lst1cas do: la las 7b exp l cit. a e iones 

de prodL1c1 r, tarnt•ién cornpr·an al irner1tos 

balanceados y 46 exp 1c.t.ac1 on-==s no ¡:.rc•d1.1co3'n ~ si no q1,1e dependen 

excl1.isivarner1te de las plar-.tas de al1rner1tos b~lanceados par~ 

CL•brir sus necesidades de al ímentac1Ón. Por ot.ro lado, de 

todas las 9ranjas que cornpr·¡o1 al ime:nto balanceado, s6lo 4 

estári comprartdo al irnento de I9uala Concentrados, s. A. 



I. INlf<ODUCCION. 

El roun1cip1•:i de Iguala oel Estad·:a de l1t.i-:rr·er·o se e:no.h::ntra 

llbicado e:t"l 1.ina m'3seteo. de d.;:n1.1dac1Ón ~n la depresión 1je} 

6als~s, ct.tenta cc•n 1.ma exter1-:: 1 tn de 1;.01.1 t'·,rn cuadr·a.:los cc•n 

peq1.1et':os lét90s al 1m'3:t"ltados i:·h1v1alrnente. La cat: .. ;;:cera, 1·~1.1ala, 

se encuentra a 740 m sot:•re el nivel do:?l mar y se local1;:a a 18 

9rados 20 m1n1.1tos Lat1 t1.1d Norte y 99 g1·ados 33 rnlrll1tos 

Longitud Oeste del Meridiano de C1re.:nw1ct1. S1..1 cluna es cálido 

seco con l lt.1v1as torrenciales. La ternperatu1·a p1·01ned10 es de 

26.5 c. v s1.1 prec1pitaci¿;n i=ol1.N1al es oe ·~bú rnrn anuales.,. 

Correspondiendo al tipo A~se•31.~n la clasif1cac16n de K•!.eppe11. 

Er1 este lugat· se encuentra una planta de al unet"1tos balanceados 

que c1.1enta. con 1.u-1a capacidad de prod1.1cciÓn m~x1ma de 5, 000 

toneladas mensuales y que prod1.1ce actualMer1te al irnent.os para 

aves, bovinos y cerdos. La fábr 1ca f1.1e recientemente vendida. 

por Industrias Cona.supo, S. A. y ad.:::¡1.nr·1da por· un partic1.1lar 

que se enfrenta ahora a los problernas de cc•m':O!rc1al i=aciÓn 

comLmes a las industrias de este rarno, como son: conoc1m1er1to 

de rnercados y el ientes, elaboración de prod1.,cto::: de ca 1 idad y 

ofrecerlos a precios adecuados, pre.moción y arnpl 1a d1fL,s1o'n de 

sus pr 0:idl1ctos. <5>. Es.ta empresa en particular d-=be Sl1Perar la 

-4·Datos tomadc1s de Lma placa informativa li:fl la plaza central de 

!91.1ala, Guerrero. 



mala imagen dejada por ICONSA, en cuanto a la falta de 

seriedad en las relaciones comerciales y elaboracidn de un 

pésimo producto que, inclusive, frenó el crecimiento de muchos 

avicul tares en~ la región. 

Actualmente al crecer los mercados y llegar las industrias a 

la producción masiva, aumentaron enormemente las 

probabilidades de cometer errores y, lo más signific•tivo, 

aumentó la probabilidad de que éstos fueran de 

importancia y de mayores consecuencias (10). Por otroflado, si 

se considera que al Licenciado en Administración se le da una 

educaci&n para que incursione fundamentalmente an las-empre••• 

del sector industrial y de servicios, olvidandose o r•~tandol• 

importancia a las del sector agropecuario C10>, •ntonc•s •• 

posible se~alar como una alternativa de incorporaci6n a la 

poblaci&n econ&micamente activa, para el Médico Veterinario 

Zootecnista, a la industria de alimentos balanceados. 

En las f~bricas de alimentos balanceados para •nimales, al 

igual que en cualquiera cuyos fines sean los de mejor•r la 

producción y calidad de sus productos, la labor del M.V.I. se 

orientará a proporcionar un servicio que le reditde a la 

empresa ganancias económicas y prestigio. Siendo 

industria tan importante en el desarrollo de la ganaderla, es 

deducible que la intervención del M.V.Z. debe cubrir aspectos 

tanto de t6cnico profesional como de administración tlcnica 

dentro y fuera de la fibrica, que lo convierten en sujeto 

Óptimo de servicio y producción para beneficio de la g•nad•rla' 

y de la empresa (2). 



su campo de acción, en part~ por la ~dtura~iÓn da ci~r~a~ 

areas qut:o tradicionalmt:;>nl.e ha cubierto <.•:•:m1c. •:lfnL:.:l, aspei:t•:;s 

;:cotéc:nic·:i, y medicina preventiva> Cl>, y en parte µ.:•rque 

posee la preparación ne~esaria para incidir en otras 
, 
d.r~as 

tales como la administraci¿n y ocupar puestos gerenciales en 

esta disciplina C2). 

El o9jetivo de este trabajo es de5cribir las áreas b~sica~ 

administrativas con que debe contar una fá~rica de alimentos 

bal~nceados para animales, a~{ como demostrar por qu~ el 

Meldico Veterinario Zootecnista es necesario en el d.rea de 

comerciali:aciÓn del producto en estas empresds y pr~sentar 

una encuesta como parte de una investigc.1ci 0Jn de mercado en la 

planta de Iguala Concentrados, S.A. para demostrar la utilidad 

y los beneficios que la empresa puede obtener a travJs de la 

participación del M.v.z. en el área de comercializacio"n de 

sus productos. 



II. PROCEulMIENTO. 

2.1 Or9an19rama administrativo en las empresas privadas del 

sector a9ropecuar 1 o ( f i 9uT& 1 J. 

2.1.1 Areas funcionales (.3erenc1as1. 

El fin básico de toda empresa, cualqi.~1era que sea su 

tamaño y su gu·o, es la rentab1l1dad (4>. Esta observaciÓt1 nos 

sugiere que las empresas agropec1..1ar1as t;.amb1én deben orientat· 

sus esfuer::;:os et"! este seritido. La c1.1:t1v1dad adrn1n1strativa 

reconoce como a.reas ft.mc1c1t'lales clásicas a las sigt.,ientes: 

PRODUCCION 

FINAN.:,.;;; 

RECURSOS HUMANOS 

MERCAV01ECN1H 

La conJunciJr-. de tÍstas 4 act1v1•:jades permite a w'ta t::rnpresa con 

objetivos econ6m1cos ct.nnpl ir· cc•n le"~ fln(::'.Z pa1·a los ci.•ales fue 

establecida, o sea prod1.i·:1r y c•bte1·1er 11.1cro o ganancia <15). 

Los elementos de la empre~a qw::: st::! encuo:ntren a car·-;o do:: cada 

bts1cos, desarrollar ideas y tor·mular observaciones. ~nalizar 

éstas 1.1ltirnc.s incl1.iy.:r1do el Plant~.;. y r·o::planteo do:- los 



cual·~u1er otra Ír1•:lol.::-. el prodL1•:tr.:• o ser-v1c1c• es:: la t·ase 

fLu1darnental do:: ~u e.i<1st.en•:1a < 13>. 

El g.erente de producc1.!.n r.iebe conjuntar lo'i. fact•:it·es e 1n=:1.1mos 

de pr-c•ducc1Ón (mat..eria prima, trabaJo, capit.al y or9at1izac1ÓnJ 

<15> de q1.1e: dispone li:' empres.a y relac1onaf"se con 1as Lu'lldades 

extr·apred1ales del s1.1t•s1st.ema de a-:t1vi1jades d¿ apo:1yo tales 

como: asistencia do: i l"IS\.Uí10S 

u1vestigai.c1Ón \ 14>. 

2.1. 3 Finanzas. Est& 9a1·enc1a de la ernpf"esa dieobli! ocuparse 

de la loca.l izac1•j,., de fL1en1=.es de r·ec1.1rsos mor1eta1·ios que 

pueden ser propios, aJenos o reinversión de ut.1l1dades < 15), 

se r·elaci.01-.a con urudades extrapre•jiales de s.ervi.::ios de 

crJ'dito~ constr•.1cciones y carn1r1os <141. 

2.1. 4 Rec1.11· sos Humarios. Es el cfrea gi.ie F·ermi te a la 

trabajadores especializados y no 

especial i=ados, sus do;:partarnentos deben pot• 

reclutarnier1to, selecci&r1, evaluac16'n y contrat.ac1Ón ( 15). El 

subsistema de actividades de apoyo le ayuda a tr~vés. de la 

capacitaciÓn principalmente (14). 

Z. 1. 5 Mercadot.eo::n i a. La 9erenc1a. de rnet·cadot~cn1a d-=:be 

realizar aqw~llas. actividades en virti.~d do:: las ci.,ale:s la 

empresa ha•=e l le':1c..r· $l~s pr·odLJ•=t..:•=: a.1 cc•n:::Lun1•:ior final. Se 

oci.ipa f1.1ndarnenta 1 rnent e d.:- l C\ l der1t l f l cet.c: l •~fl do: l C1S. ca.na les de 



La ger::.;::0.3 de comer•:iali;:aci&'n (mercadotecnia). 

En primera inst~ncia, c~ta gerenci~ controla 1:ompras y 

ventas, y en fer~~ indir~cta superv1s~ el control de calidad 

de los prod1.1•:tos y reG\..deYe al depa:-tament•:i dt; fir..lil:::'.ls y dc 

perzonal sob~~ la disponibilidad de Yecursos monetayios y 

humanos paya el &ptimo desarYoll~ de ~us funciones <figura 2). 

El quehacer b.l'sir:o de una geren·:ia eo; la ..:iYganL:aci&n de lo~ 

recursos, su planeamicnt•:.; t.J.nto en el 5en 1:i de las activid.3des 

com~ ~ntrc las mi~mo.s, J del cor.tro! de los ~la;ies durante su 

i mp 1 i;:men tai: i ¿;n y P·~:ter iormenh: ('3), En 1, figura ., se puede 

ver la estre~ha interrelacién entre estas actividades. 

La geYencia de comercial!:::aci¿n también puede concebirse como 

el grupo de personas dentro de: la ..:·:-ganí;:aci&n qui:? tienen la 

responsabilidad de llevar a cabe las acciones de mercadeo C16). 

El mercadeo se ~a definido ccmo t.Jn C•~r.jt.lnto de actividades que 

incluyen la creaci•jn y elaboraci:':n di: productos, Y su 

distribución en mercados i~entificables, donée proporcionen 

satisfacci~n a los compYadores (5). 

En nuestro 

gerente de 

, 
pais resulta de 

mercadotecnia de 

singular importancio. para el 

una planta de al !.mentos 

baL1ncead.:::s, conocer l•:os ¡:.robl::mas y las tendencia!; de los 

singularidadc~ ~~la regi~11. Mcl~nde: y col. no$ ilustran al 

r~';;.pcc'.: 0::, an su 1 ibro Mercad.::·:· de Productoc; Agropecuarios, 

t• aslado de 1~ pYudu~cí&n fje pOY si insuficiente) a un 



I 
s1tu:..c1c•n cor1tras:t;.a 

con la de los paise:! rnis 1nd,.i:.tr1al1;:::ados dor1d.: se: enc1.1ent1·1u"l 

mercado de 
. 

cons•.1r111dore:. c1.1yo nt1mer·o cr·ece 

I 
rnas 

lentamer•te y los 

reduc1d·:-is de Sll 

pre$up1.1e~to fam1l1ar para la .:..la1entác1¿n. El precio más. bajo 

es mater1alrnente el factor· cr·.1c1al parci, F·oder vender en 

Amlr1ca Latina c1.1ando, en l·;1s pa{se:. m~s 1n•justrial1:;:ados1 los 

mill.Yor 1mportanc1a. El mer-caweo de prod1.1ctos a9ropecuar ios en 

los paises lat1r~oc..mer1canos tiene q1.1e operar· a un m{n1mo 

absoluto de costos y rnerm.:ss, a1.m·~1.1e se:ctores red1.ic1dos de la. 

dife1·enees'' ~13>. 

a léi. que se ha c..:•nf1&do la lat: .. :·1· de er1contrar cli~ntes. Pero 

act1.1alrnente ha evol1.1c1onad•:. e;te o:=r·1foq1.ie~ el ci..1al ~ como :std, 

servicios qi..~ se producen; e3 d~cir, dar al cliente lo que 

realmente necesita para satisfacer sus reces1d~des <14). 

El concepto ar1ti91,.1e:• o::nt•:.nces peor·te de los pr-odu•=tos ya 

exist.er1tes en la empreso y cons1•j':Ír".) •:l•.1e la mer·cadote-cnia l.;, 

para 109rai- ver,tas .-...¡1,.1e i:ieJen •.u-i benef1c1.;.. E.1 ·=o:•ncepto modet"t-io 

parte de li:-s cl1ent:es l1.Ct1..tétle=: y •:?:r1 P•:it:.enc1.?1 de la ernpt"e:sa, 
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m.:rc,;...jotecn1é q1.1e o.barca ¡, toda 1 a empresa \ l ::d. 

En otró.::; i:·alaoras, la venta se c..:nt.ra.. en las neces1d:.des de.I. 

ver1dedo,-; el mercadeo~ en las n<i!ces1dades •:iel comF=>r-ador. La 

convertir· z1.1 1=·ro::•d1.1cto en efectivo; &l mer"Ciodeo, por· la idea de 

satisfacer· las neces1e1ad..:ts del cl1ent-:? r:·or medio del prodl1ct.o 

y en el 9n1po do:: cc•sas asoc1adi<s con le. creac1Jr-., entre9as Y 

f1nc.lmente el conswno d'F! oa:st..:: <15>. 

2.Z.1 Caracterlst.1cas del gerente de comerc1ali::'oc11:~n. 

Gerente de rnercadoteCt'llit. 

l•s operac1on-ses de mer·cadotecnia de la comr:-c..ti!a para F•roduc1r 

t.m in9res.o ~pt1rno de product1v1dadt est1.1diar las r1eces1dades 

actuales del mercado y Proyectar las neco?sidadez y tendo::nc1as 

futuras de ese roercc.a.:i; asesorar a la ernpr·es,:.. en la creac1on 

de crec1m1ento productivo C1U. 

i i. Veber"es y ro::sponscb1l1dades. 

la pollt1ca de la cor·porac1&l. Crea y adm1rl1stra las poJ!t1cas 

de mercadotecnia. para ;;1.iplernentar· las mas generales de la 

' corpor"a•:1on ~ 111. 
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Identifica, clasifica y cuantifica el mercado por segmentos 

significativos y cambios en estos sectores particulares. 

Mide las actitudes del consumidor y su percatamiento de los 

productos de la compañ!a y los de la competencia. Determina el 

impacto de los programas publicitarios (11). 

e> Planeaci~n. Crea objetivos a corto y a largo plazo. 

Som•te estos objetivos a los subordinados y prepara una 

••trategia general para lograrlos. Ajusta los planes anuales 

s•o&n •• requiera. B•sado en sus estudios del mercado, somete 

a la divisi&n da producción lA necesidad o conveniencia de 

nuevos productos <11>. 

tor~ula planes para la introducción de nuevos productos. 

d) EJ•cuciÓn de planes. Delega en sus gerentes la 

respons•bilidad y autorid•d para llevar a cabo los pl•nes 

•probados. Proporciona la coordinación y supervisión necesaria 

par• •segur•rs• d• que la organización de mercadotecnia est~ 

col•borando estrechamente para lograr los objetivos. Vigila 

que los objetivos de mercado, todos los planes y cualesquier 

cambios sean comunicados a toda la compañ!a Cl1). 

e) Control. Se asegura que los planes que ha formulado, una 

vez ejecutados, lleven a cabo lo que se supone han de hacer y 

el primer paso es encontrar (~ué fue lo que lograron?, lo que 

requiere medir el desempe~o C11). 

iii. Autoridad. Cuenta con autoridad para hacer cumplir los 

planes de mercadotecnia aprobados por el presidente, dentro 

del marco de las pol{ticas de la corporación. Cuenta con 

autoridad para seleccionar y emplear publicidad, investigación 
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de mercado y otras dependen•:ias dentro de las limitaciones del 

presupuesto. El pre~idente se reserva la autoridad para dar la 

aprobación final para nuevos productos. Tiene autoridad para 

contratar, despedir y transferir personal dentro de su propio 

departamento <11l. 

iiii. Relaciones. Rir.de cuentas al presidente. 

Puestos supervisados; gorente de publicidad, gerente de 

investigación de mer~ados, gerente de ventas y los varios 

gerentes de produr.:to o de marca < 11). 

a) Relaciones colaterales. Trabaja estrechamente con los 

gerentes funcionales en la formulación y ejecución de plmnes y 

~n medir el desempeño (11). 

bl Relaciones externas. Mantiene contactos a nivel superior' 

con los clientes principales. Mantiene la permanencia en 

asoci~ciones industriales y profesionales. Mantiene contacto 

con los departamentos y dependencias gubernamentales, as! como 

con el personal legislativo (11). 

El papel del M.V.Z. en la gerencia de mercadotecnia, además 

de desarrollar todas la~ activillades citadas, es dar 

asistencia té.:nica al cliente coordinando laa funciones de los 

asesores técnicos, f ormuland•:i programas o calendarios de 

nutrición, Va•:unaci~n, desparasita.:iÓn y medidas sanitarias 

para las diferentes especies domésticas de animales, en base a 

los estudios previos reali=ados por ~u gerencia. As~sorar la 

elaboracit:.':n de revistas , folleto<:. y boletines técnicos (.2). 

Las ganancias económicas son el punto m~s importante¡ es po~ 

ello que el M.v.z. que ~;eno a su mando un eq1..lipo de t6cnlcos, 
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re~1.ne1·e de conc•cirn1entos adm1n1st .. rat1vos en favor de las 

ventas. (rnercadot.ecn1a), Asunismi::•, d~be atender reclamos 

surgidos det:iido productos de: f ecti.iosos o programas 

it-.eficaces. Los ar1etl i::a jw1to con sus asesores para det.erm1nar 

c&.usas y solt.iciones. Investiga lc•s facto1·es causantes del 

problema para resolver· sat1::;;facto1·1arnente <2l. 

2.2.2 El proceso adrn1nist.rativo en la rnercadotecnta. 

La responsabi l 1dad de la '3e1·enc1a de cc•rner·cial 1zaciÓn es 

proporcionar la resp1.1esta al enorme problema de et,cc.intrétt" una 

distribución ordet-iada, adecuada. y r·ed1t1.1able de l·~s productos 

de la empresa <3>. 

En la empresa moderna los pro9rarnas de producc1Ón se 

formulan y ejecutan basandose en el est1.1d10 de los pronósticos 

de ventas. Es decir, ex1sten prod1.1ctos ql.1e tienen que 

fabricarse cort ant1c1paciÓn para vend-=-t·los en la si·;iuiente 

temporada (15). El M.V.Z. al desarrollar act1vidades er"l el 

campo de la adm1nistraciÓn empresat·1a 1 debe invadir 

justificadamente el campo de la adm1nistraciÓn y ventas <2>, 

aplicando los pasos del proceso adrn1nistrativo (planeac1Ón, 

or9an1::aciÓn~ dirección y co11t.rol > et1 la rnercad•:itecn1a. 

(Cl.1adrc1 1 J • 

Planeac1o'n. C.l prodLt•=t·:• .j~be e-star correctarner1te •:tiseñado 

para venderse, tornar1do o:n ci.1ent.:::, las poi:ab1l1da•jes de lc:~ 

oferta. debe hacer frente c. la demanda del C•::>nswn1dor, con las 

d .. 1 corno a 
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intenta penetrar· o co11 J& demanaa Potencial (JS1. 

Es muy irnportante'q1.1e las caractet'"{sticeo.s particulares de 1.ma 

una aprecic.c1l.r"1 e.<i-lcta do: las c1rcw1stancias y pos1b1l1dades 

d~l me1·cado es rnuy necesario Par·a determinar sus :=onas 

pr1nc1pales y a la vez la:=. q1.h:: rest..dten favorables. 

Otra 1mpo1·tante area de plar1eac1Ór1 er-1 mercadotecnia es la 

selecc1c~n del canal o canales de d1stríbuc1Ón q1.~e se van a 

emplear. Un canal •ji: d1str1b1.,c1on es les ri.,tc. a través de la 

cual los Frc•ductos o servicios. o w; t {tul o de propiedad, se 

de:;;;.plazan al ir· del vendedor al comprador f1n.:.l. La plar1eaci&r1 

de rnercadotecnia referente a la selecc1on del car-1al, rio sÓlo 

1ncl1.we la relativa a w1 n•.,evo productc• o ~u-. nuevo mo:rcado, 

sino tambi,,fn 

Orgetnizac 1 Ón. 

los per·teriecientes a la ' evaluac1on los 

.Vivis16n de depc-.rtamentos. Las f1.mcic·no:::s 

una de las pr1nc1p.:..Jes act1v1dado::s; al·~unas vo::ce~ el gerente 
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sus objetivos, es 1.ma de las labore~. rn~s importantes de la 

adrni1üstracii~n de vent.o.s. liria Jefatura v19or·osa Y una 

supervisi~n eficaz sor1 por lo corn~n de capital importancia. La 

actit1.¡d juega también un papo::l rni.~y importante y es evidente la 

necesidad de t:•uenas cornun1cé\c1ones e 15>. 

Control. Para q1..Ae ex1 sta una b1..1ena mercadotecnia es 

indispensable q1.1e se tenga tarnb14'n 1..m adecuado control de 

todas sus actividades. 

Los vendedores y el actividad hacia los 

compradores, sobre c•.1yaz a•:c1ones it1rl1..1yer1 las variadas 

condiciones ecoritm1cas, enfat1::.i-tn la importancia del co11trol 

( 15>. 

2.3 La Mezcla de Mercadotecnia. 

Las actividades q1.1e se desa.r·rol lat'l ro::lac1onadas con el 

mercadeo de productos en cualqLlier empresa? est'n reguladas 

por ciertas fLu1c1ot1e:s <oferta, demi.'.r1d.:.., distr1buc1Ón, ventas, 

publ ic1dad y promociÓn> que deben ser· anal i=ada:=: y evalL1adas, 

para Lm rne:rcadeo adecLtado (.'5J. As11nismo. la 
, 

eJeCLICton del 

concepto de mercadeo debe cLtt•rir los s191.11entes a=..pectos: 

ident1f1car la~ r~eces1dades del ~@~cadeo, desa1·rollar oferta 

hacia ~ste, ci:.•ord1nar- FO:::r"S•:•na<l d~ pr·oduc..:1Ón y finanzas, 

c•r·~ar·11zac1or1ales (9). 



16 

la cantidad o.a demar'loa por ._,,.,tiempo .:specfr1c.:i tendo:rfa et 

Chamt•erlin. citad·:> por Rooas ll5>. 

-ano 

ámbito del 

an~l 1s.1s. econÓm1co formal cor1 su l 1tirc "f.; .. ::.r{c- oe Corop~te:nc1a 

etipresei.s. y caoda una E:Jerc1et*ldo cierto cc•ntrol de su demanda 

, 
por la. d1 fer*enc1ac1on del prodt.JCt·C•· Chamti.erl tri post.u lo do-= 

nt..1evos tf*¡strumer"tos. de m~rce..:iotecn1a 
, 

que maneJar1ar1 la 

emprasd ao,je:n~s del Pt"'l?Cto. En el prtmer·o combinó' todos los 

aspectos de la oferta (Calidad, envase y serv1c101 y lo llam~ 

vendedores. y bon1f1c¡oc1or1es por prornoc1Ór"I) y lo l lamÓ costo de 

En la c.ct.ual tdad, haciendo us.:i del enfoQue 't.eor1co se 

me:clar1 las f•.mc1on~s d.a mercad-=:.:• y ~e e:sco:ie:n ~nt-r.a t.~n -;ir·&r"l 

n~rnero de posib1l1dades o alter-nat1vas do: ac1.. .. :rdo con las 

necesidades de la ' or-9an1zaac1c•r"l ·~1.i.: interv1e:r-.e er"l el proceso 

mercadolÓ91co (9l. 
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A continuación !je presentan los elementos de i:ne~ca_d_ote;cnia, 

a los cuales deben atender" l•)Z fabricantes. 

2.3. ! Pla.:a. 

Podem 0:is entander e~te element•:i como '3inÓnim•:i del mercado o 

la región en la cual se vende un art{.:ulo, a;i como la 

exten~iÓn económica o geográfica de la dem~nda comercial, y 

también com::> el an.:Clisis de canales de cc•merciali=ación. 

"El mercado en su totalidad es sumamente complejo, las 

apetencias de los consumidores difieren de una región a otra. 

Hablar del mercado de pollo de engorda, de huevo para plato, 

de carne de res IJ de leche considerandolo como un t•.)do, · seYÍa 

un error mayÜ:~culo. Es necesario haceY' un análisi~ de los 

submercados, lo~ que difieren significativamente de uno a 

otror el grado de escolaridad, los niveles de ingresos, 

costumbres religiosas, idiosir1r.racia y gustos. Estos factores 

fundamentan el an~lisis del mercado con base en la 

segmentac iÓn" ( 13). 

Existen ciertos factores que afectan a esta función y que 

influyen definitivamente en su análisis, estos fdctores son: 

el área que abarca el mercado (local, regional, na~ional e 

internacional)¡ el tiempo del producto en el 1nercado; el grupo 

de productos que se ofrecen condicionado poi" situ~u.:iones 

geogrc{ficas y apetencias de la pobla•:i.:fn; el gt"ado de 

competencia, cuyas imper fecci•:ines provoo:an distorsi•:ines 

significativas en la planta productiva y en el consumo; el 

nivel de operaciones o \.Olumenes que se manejan en el sistema 
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mayorista y dctall1~ta); tipv de intercambio Cdireclo o 

trueque e indiYec.to u tYavt:%= d1:21l diner·~) (13). 

En cu.:mtc• a la segme11taci·~n del mercad':" sei'!alada 

anterior~~.lte es Ufl re~u~co 07ient~~o al con~umidor, cuyo 

enco11tr3r aquel las di rcrcnci.'\s entre los 

compYadores que influy·1n para su elt.?1.: • .:iÓn, se lleva• cabo por 

empr~sas fabric~doras de P•u~uctos induztridle~ y para •l 

consumidor final, una emp:""esa pe4ui=itl con pocos rccursoB 

podrfa competir con er:ca...:ia 1.m uno o dos segment.:is del 

promoci¿n, y publicidad a un ~osto y d~spnrdi~io m!nimo~, da 

t.ul formu L¡UC la empresa µued3 1..oncentrar sus esfuerzos de 

El fabr icanl·e debe t.::m:ar a..:cc.•s:i Li 1 i Uad a lo!:; canal e~ de 

~UH c.Jnales se deben 'JS.ür entre ld. planta '/ ~1 c.on5umid·~r ( 15) 

El cc•n1.:.epl•-• l.J~:oi•:o de l::l pla::a .:•:imo runo:i.Jn de mercad~o debe 

anali:;:ar u lc.uJndo~ y Con 

v~nd~r? 

Ptc:•:io. 

Al prc~·=i•:i se le ha definido 

un bit::1 ·- S"-!rvi•_i·::.o en uniJ.:u}.;_ ~·;.,neta.ria;:¡ (13). 

' qu" 

del valor de 

E! g~r~nte de m~rcadotecn1a deb~ p~~ticipar en la f ijaci&n 

d~ precio~, determin~ndo la~ polfticas y procedimientos 

relativos n: ni\·~l de precios por adoptar, un solo precio o 

variar el pru~i~, 1r.~nteniendo ql precio, y uso de precios de 
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lista. ' Tarnt.1e:n do:be det..:;o:nninar los mar9er1es por adoptar para 

la cornpa~fa y el comercio (15>. 

Existen varios factores qt,~e deben ser cor1sider.:.idos por la 

gerencia de mercadeo antes de establecer sus pol{ticas de 

prec1os, t:.ales comos la ley de la oferta y la demanda segJn la 

cual y se debe b1.~scar el precie• en equi l ibr 10 entre oferta y 

demanda, coiis 1derando los posiblo.?s carnb1c•s en la oferta por 

acaparamientos, sequ{as ' y epoca de cosechas. Además de los 

posibles cambios en la demanda por aurner1t.o o dismu·11...h:b5n del 

ingreso real disponible de la poblac1o'n o ciornbio de h~b1tos de 

consumo < 13>. 

Otro p1.mto a considerar es el proceso inflacionario del paÍs 

y las medidas adoptadas por el ·:;1ob1en"lo~ ·=t1.~e deben ser 

cu1dadosarne,.1te anal izadas pa,.a poder dec1di r de la ma.nera ' mas 

favorable. Por ejemplo, si se aplica la teoría monetarista 

para el control de la inflac1~n, se especula q1.1e s1 se reduce 

el 9ast.o ' esto prc.vc•cará desiS:mplec• y por lo tanto 

contracciC::n de la demanda de bienes y servicios y así baJa en 

los precios. Sin embargo, se ha observado q1.,e al reducir el 

gasto pJblico, se deprimen la actividad eccw1C:m1ca del i:·als y 

lo tanto a L~n aumento ,je pt"ec1oz. Por lo ar1terior, ' seria 

p1·eferible rac1ot1al1=ar el 9azto F-•.~bl1co de tal manera que lo 

destinado al sect..or pr·od1.,ct.1 vo 'i.e mani f1este en una mayor 

' prodL,cc1or1 y p1·odL,ct1vi1jad < tJ). 

E::n CL1anto a los 1=re•:1os de garo?<nt {a. se fundamentan er1 q1.,,e 
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inferiores a li:i:; prer.:i•:•s dt! lc•s r-r-··1ucto:; industriali.:.Jd1:os 1 l·:. 

que determina t1an~ferencias de un ~c~tur ~ atr~, por ell~ se 

han establecido pr~cios de yar~nt{~ para mejorar el ingreso de 

los productores, no ob~tante, ~i este pr~~io c~tl por debajo 

del de rr.ercc1C•:' •:i del costo d':! p1··:iducci,jn +utilidad n•:irmal, e".i 

dese~ti1r1ulante, ha;, esc .. ;sc: de produt"..·:.~ del ca.npci J al:a en 

los precios (13). 

Precios r;cmbra. F"ucy;¡ del c•:.introl o ga~·ar.t!a de pr'ecios, 

existen otros en los cuales se desarrolla lo actividi"d 

e..:on..;.~d·:.:i real y, cfotos ""'º" aquel lv~ por los que realmente ~e 

paga ur. producto. 

2.3.2 Product~. 

Al abordar este! elericnto de Ja, me::::cla de mercadote 0:r.i.:.~, el 

ejecutivo d1J1t.::rminar~ entre otrGl:.s ..;, ... sa.·_, la:; l!neas de 

prodL1ctos que se t-.. :m d~ ofrecer (ca~idad y diseño); las nuevas 

product.:.o;;;, invest i guc i .:5n y 

desarrollo; sele~~i~n d~ marc~~ reg!stradas; las polÍ~ic~s de 

marcas (ma.l'ca individuali~ad~ •:.. familiclr, Vt:?:-ita Laj<:i mc:tn . .:-. 

privada o ::.in ma:«:a); la fvrmula·:i1~n Ce e11·.1a=-~~ '.,¡: i;:.t:iquetas; 

la mDr.ipula•:iÓn f {si .:a, a.lma.,_.enaje, " 
invent~rios Cl~l. 

Por medio de la venl;¿¡ dt.- SL.~ productos lr.l organi::.:ici•_!"n •:i 

ingr~=os suficiantes para 

s~ber c•f .-·~cer l::ueno':. pr•.:id•...:•:tos a.1 mcr··:ado. De- n .. :~.::i. :.~ t'Ve a una 

empr~=~ ~astar grand~s cantid~d~s de Jincrr• en pübli~idad, 
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atractivo y campa~as ?f~mo~ionales, si el producto o servicio 

no convence a los con3umi d•:ires fina les < 13). 

Otro ~specto a considerar ser!a el "ciclo de vida de un 

pt'oc!ucto", el cual, seg~n se puede apreciar en la figura 4, 

cor.-::;ta de cinco etapas pri.1cipa!es que son: 

a) Etapa de introducción. S6lo u~os cuantos consumidores 

est~n enterddos de su e~istencia y las ventas son tan 

reducidas que no al:an=an a cubrir los altos costos da 

ini:iaci6ni de ahf ' que en mac.:; de un caso haya pérdidas. En 

esta etapa la publicidad se debe utili=~r con el fin de hecer 

que el pJblico cono:ca el producto, sus caract~r{sticas 
, 

mas 

importantes, sus ven';dj~~ y formas de usar lo. Se debe 

aprovechar para detectar fallas con ~l fin de corregirlas. Se 

debe motivar a los distribuidvres para que promocionen el 

producto en los puntos d= ver.t.l (13). 

b) E~apa de crecimie~to. PJpido in~remen~o en las ventas 

debido ¿. que un maye.ir nu1i.::1'~ r~e nuevo~ -_Qos..::o~ic!·.:ire~ se dispone 

a probar el producto. Altos ingresos, se empi~za a recuperar 

la totaliJad del dinerc inverti¿o ~,, :a empres~ y aumDntan las 

utilidade~ (equilibriQ gasto':..-inyreso~). F"uerte competencia en 

precios, publicidad, canales de distribuci!n, ~ali~ad Y 

cantidaJ. Se deben affipli~r lo~ produ.:t·:ic finales p.:i.ra llegar a 

mt~ el i.:!nb . ..:-:-, bus-:ur nu.ev ... ..:. mc.>r·:..!do-:., ri:?f.:.:~=ar publicidad, 

reb.J.j.:i. de prcci·:i~ cuarido lo a:dja lu competer.ci..'\ (13). 

.:-, Etapa de madure;: y saturación. Las ventas aument~n 

lent . ..\m~llt.e por un per{odu lafgo, po~teriormente dejan de 

... rc._er J 8mpie;;:.an a decaer. Hay gran nJmero de productores 
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ccmpitiendo fuertemente en pr~ci~s y l~ ~fert~ L:1pcra ~ !a 

demand3 C 13'1. 

d) Etap~ de decadencia. Etapa final en que nue~o~ pt~d~cLos 

reempla.;:a.n ;;t los viejos. La competencia en precio~ ' ~r; mas 

fuerte a cau~a. de la alta producci&n. Hay •:aic!a perrnancnt.: de 

ventas. Una causa podr{.:;. ser que se ha d~!:>arroJl l.:.do::• un 

producto me j•;:)r 
. 

y mas barato la 

necasidd~. s~ pued~ renovar el productn si es f~cti~lc que al 

reno-.-ars..¡o ;:'Uc:.:d~ ofrecer buentl-: pe~spect iv.l-::: en vc.•ntc;.s 

ganancias. Hay que tenl::?r" pr~~ente que s: ~o el ir."1i1,..:. un 

producto t:Y-io;irá reub:.-:a·:.i·~n o retiro del per·s·:·r.al .;ue tr3baja 

con t51 y que Sa de~e e~tudiar 

cuida.do;o.a.u:t!nte! antes de tomar o:ualquier decisid':i (13). 

2.3.4 Prom~ciJn. 

toda .ucciin or~ontadcl a g~nar o dmplia.r un merc.:td•:i o, de 

manera m.Is concreta, a incrementar las "1.mtps dt:! detnrmin.:do 

producto. Se le en1,lea ~''" írecu~nci~ ~orno sinonimo de 

ser l~• princíp.::.l i.:·:.ir.pone.1te, c<::sfre:.por.Ue r;;.:ori•_t:¿r" .Jl tr;r"min'-' 

un alcan•:e bastante n.Js ampli:. 1 pues aburca •:·tr;.~ ..... :..ptt..:l·:i~ c..Jc.: 

mucha import~n~1a, tales corr~ deffi~strac~ones con el pr~dJc~v, 
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comercializa~iÓn, como también QV.:tlue las posibilidades 

potenciales LE t~l demanda a efe~tos de dimensionar la 

magnitud de la campaña. Asimismo, en muchos caso~ es necesario 

estructurar o desarrollar ~n µldn ~~ comcrciali~acidn y, en 

óCasiones, de producción, qu~ permita ater.der adecuadamente a 

lo!:> nuevo:;:¡ rcquerimien';•:·~ qu= puedan ~urgir de la acción 

promociona! C6). 

Planeolmient.:.. Al planearse una cam¡:.af.¿. de promoción surgen 

ciert·:i~ aspectos que e~ necesario pr:?'.'eer- con la necesaria 

anticipac1Jn, tales como: 

al El de el financi~raiento es mu} import~ntc, pues l• 

promoción generalmente tiene o..:•.;.stos elevados. 

bl Los objetivos. Perfectamente definidos para evitar que la 

accii~n se di~perse. Un.J buena invt?5tigaciÓn de mercado es un 

instrumento mt.ty val io~ci para el l·:., por cuantc• precisa el .Crea 

e:i la. qut:? se debe actu..;.,-. 

e) La creatividad y el ir.genio deben -:ontrib:..iir mucho en 

este t~rrcno (6). 

ParaleiamentE: a la puesta en r.i~rcl1a Ce u11 prog,.-ama dC! 

pr.-:•10•-·.:i.!n, se dt:ben iir.¡::ul·~,;.:- t·:.éüs l~~ otr.J'.:i :!:ieü.7> d~ accii5n 

col~te;ales a! fin p;opuesto: plan d~ comercial i:::aciÓ11, 

adecuaci&n d~l apar~to da µruduccit;i a las preferencia~ d~l 

sel"' ocasional, esta acción exige co11tinu1dud y persistencia 

\6). Las a ce 1 o ne:; qt.te debe 

d~'i..arrol lur 

reü!i:.ar el gerente de 
. , 

jJl"QffiOClOn, 

inclu:;t::n d1.1termL1acir:~n del ga~to que se debe colocar en las 
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ventas personc.-tle:..> y de:.- b.:is m&t1:.do;; que ~~ empleen ~n: !.:i. 

org~ni:aci¿n del fabricante, el sector mdyori~t~ del ~omercio 

~ el sector ~inor!sta del ~omercio. Asi como la =arg& ~ gaato 

que se ha Je cvlo..:ar en la publi1..idad. La plc1.tafor-ma. de 

redac·:iÓn pc•r odoptar •:onsidcrandc· la im3\J2n de~cada del 

producto y de 13 c•:iq.11:ira•:.ión. Se aLordarJ t~mi.Jién la me:cla de 

la publi·:idad para el comercio y a travJ~ i.;~: c.· .. :iu.et i:.io a los 

consumidore':.. ( 1-1). 

Se deben elab•:•rar plane~ o im~trumer.t1:.s e~~eciales de venta 

dirigid·:~ al comercú:i a travti;; do él, y se ó:.terminar~ la 

consumidorc~ y en el comercio <!4). 

2.4 La. inve~tigaci&n de mF.11"·-~dos. 

Tod.:-. empresa necesita. r~ali:ar estudi·.:i~ esp~ciali;:.ldos 

debido a li!. amplitud je las ::on.:i.s del mefc!'ido que domina, por 

lo cual es ne.:esa:-io llevar a cabo ur.a invest¡g.:i•:iÓn Y 

anÍlisi:::; minuci.:i=c. El ~rab.:i...;o del d:?partamc1rlC' e::ncan;ado de 

la investig~·:i¿r. del inercadc n-:1 termina m.:nc.:i. (8} 

La ti!-'cnic .. , mA'.s uti!!.=.J.da en la -'Ctu~::;!it!.:id cc•r.lO t.Jcl~e p.:i.o·a 1..i. 

planea:i·!.n de Vio'nt~s e:. !..\ inves~igeci.!.1: Ji;; 1i1ef•:.o:.di:.oo:., (9). 

La investiga..: i·!.11 de 

administr~tiva a pa.rt ir di:: d~ 

estcl 



25 

herramienta ayudd a planear la$ polltic~~ y decidir pcc1or1~G 

dentro de las empresas í7). 

La investigaci•~n de merr.:adeo tiene radical importan•:La en la 

planeaci&n, la ~ual consiste en pensar, ju:gar y decidir sobre 

las demá's funciones de la administraciÓr. C71. 

La. Asociaci~n Norteamericana de M:::r·:adotecni.l defina la 

investigaci&n de m~rcados como: '1Re•:ol1:."cci'5n, 'I 

an~lisis sistem~tico de información referente a la actividad 

de mercadotecnia, que se hace con el prop6sit•:i de .:iyudar ~l 

ejecutivo a tomar decisiones qu~ resuelvan sus problemas de 

negocios" C7l. 

A causa de el alto desi\rrollo tecnol•tgic·:i al que han 

arribado recientemente las empresas productivas, el merr.:adeo 

ha sufrido cambios profundos. Grandes cantidades de productos 

han tenido que localizar consumidores, adem~s ha aumentado 

tambic1n la •:antidad de ~mpre~as 'I se Ita 

generado una competen•:ia •:er'rada por lo~ consumidores llegandc. 

a mercados que antes no cubr{an. Se han ~mpleado varios 

mecanismos de publicidad y pro1r.•:.·:i•)n par<.! dm¡;l ia.r los mercados 

de los productos (7). 

Todo 6sLo:i ha llevado a aum2r.tar li:is i.:.ústos de p:-oduccid'n de 

cada empresa, ob 1 i g.;..nd•:J a 1:...ida una de ~ 11 as .:... trabajar en 

f•:.irm3 más vrgani=ada y 1:on un<.\ ,f.i:tima planeació'n de sus 

operaciones par~ abatir costos~ ~o~tinuar en el 11i~rcaJo (7). 
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económicas, pero s1 e:i un rr:~rcad•:'I inestable, enb~nces el 

productor podrfa enfrentar~e ante un fracaso por µdrdid~= 

enormes. La. investiga.•: ió'n de estudia el 

comportamiento sicolÓgico, social y económico que influye en 

la deci'3iÓn de compra (7). 

Se pueden reali~ar diversos tipos de inv~stigaciÓn de 

mercadeo, tales como: 1 nvest i gac iÓn de la. demanda, 

investig•ci&n de distribuci&n y ventas e investigaci~n de 

publicidad y promoci&n (5). 

En términos generale~, la~ labores de mercadeo son poco 

rutinarias y requieren de un personal de cierto nivel de 

educaci&n y de mente creadora. Por estas ra:ones, est•s 

labores no se prestan para la implementaci&n de un estilo de 

liderato autocrático. Puede decirse que generalmente, el lider 

participativo, que cuida la comunicación y las relaciones con 

sus subordin•dos y los motiva positivamente, logra majares 

resultados de la organización de mercadeo de la firma C16). 

La investigaci&n de mercadeo es un medio de pr~porciona~ al 

ejecutivo una visión mis clara de lus realidades d~l mercado. 

El ejecutivo no puede tener a su disposición toda la 

informaci&n existente en un momento dad1:. que pueda afectar las 

decisiones que tiene que tomar. La investigación, sin embargo, 

lleva al descubrimiento de datos significativos adicionales 

que arrojan nueva luz sobre los problemas a enírentar- Y 

permiten el desarrollo de una estrategia más efoctiva. La 

diversidc!l.d y heten:igeneidad d(?l mund·:i del mercadeo son tales, 

que los procedimiento~ uLili=adQ~ de 
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contrario, el invesliyador necesita diseRar ~~~ estud¡os ··~ lL 

medida'' para encarar 

informacii!.n or-igindl que.: ~ea Ce ayudg. en la suluci 1Jn d..! 

problemas e~pcclfico~ C16). 

El primer paso pera l!c-.,~r a cabo una inv~sLigaciÓ1~ de 

mercadeo es definir el probl:::m.: . .J inveo:;tigur, i::st<? ncs llevar.:<" 

a enfocar Lie~ la ir:;·cstigaci&~ y evitar~ l~ des-.i3Ci~~ d8 

esfuer:c~. La ~ef inici~n del pr~blem~ dabe 9er c~pres~~a ~n 

térmi.-.. •-;. •:!ar:i~ y espec{fic•:is, para permitir que el pcrson-:1.l 

que·na p~rticip6 en la defin1ciJn, se ubique cl~rameAte en !oE 

objetivo~ r.7). 

Antes de dufin1r el proble~a se d~berln re~li=~r algun~= 

~!canee como: revista~, par!id~c~s, librc3 1 

\~ntas, rcg13tros d~ produ~~i&n, 

vari.:--ciÓ1-:: ~n los prec~os o ¡:~f'z,.:.na:: de l.3 t...ffiJ-!r :;;J c.;uP hay.Jn 

t~11i¿~ e<~eri~ncias antcriore~ co~ la problemat:~3 ~ dcrinir. 

Una ve~ ¿efinido ~l protle~~, se dnbe µroce~~: a c0nstruir 

un modelo s!m~!~ :::;up funci•.:..re c•:imo 9u:a par~ l.:. ~r.'o~:-;t.gaci.:.n; 

se deben ~stwdiar coi~ deten1~!~nto los divor~os a~p~~t~J G~~ 

influyan i clarificarlos C7l. 
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2.4.1 Observaciones direct~z. 

La materia prima de una investig~ciÓn de mercados son los 

datos obtenid•:>S a. partir de 13. poblacit'r en estudio, estos 

datos procesados estad!stic~mente se convierten en la 

herramiQnta de ~ratajo d~ l~ ge;·enci~ de co~urcializacidn. 

Para la obtenc iÓn c!e este·~ datos cont.Jmc:~ con varias 

estr3tegL1s, una de e!!as s·::in las obnerv.1.ciones; directas que 

se íJUeden emplear en casc.s .::~peci.:-,:~s, :uand:;i l•:>s dcltos que se 

n.:4uieren se pued~n c·btener a través de la si,n;..;lc obsorvaciÓn 

de hechos, la limitantc de ~~ta estrategia es que s&lo se 

puc:dt: uti!.i:.ar en un oi~mt.:·;.:.. r.n.:.} li1r:i·~ado de cctsos, la may.;1r1a 

d~ las in.·estigaciones Ue í.lercajeo: ne•:esita:i de dato<;i que sólo 

puedo-n ser obtenidos u~.:..ndo ctr·.;-~ :nét.~·d.:is coir• 1: la:: encuesta:;. 

La ventaja de la!a observacio·ics dire·:'.;as es que son ei:on6inic.:is 

'/ mu;,· 1.;.c.r, f iab!cs (7'. 

Laü er.cu~sta~ consi~te1; ol~.o·.:.dmcnti: e, pregunt.is que se 

fvrol/._\lctn a t~:i:; ir.L:zsrantes d~ L.o.cl po~l..1c~·-~n, cun el fin de 

obtener dales nec2sariu3 ?ara l!e~dr a cabo una investigdci~n. 

Hay tres formas de efe~twar ~~tas pr~guntaL: 

a) Cue:.lionar1v~ por •:orr~o. 2n gf:!neral no se pueden obtener 

respue::.t.:is f i Ji:d i grias y ~ l guna::.> pr=g~mta~ pueden no ser 

::ntt:!nllidils, _.út:.n.{o;. de que ~e conte5ta hasta donde es 
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conveniente. Este método e~ muy económico y se pueden abarcar 

áreas muy grandt!s (7). Sin embargo:•, e-.;iste una limitante para 

que este métodv pu~da ser utili:ado por una empresa de tipo 

agropecuario, y es que en el medio rural de nuestro pa!s 

generalmente no se atiende a esta clase de cuestionarios <7>. 

b) Preguntas por teléfono. Se utilizan en alguna localidad 

densamente poblada y resulta econ6mico, aunque es impersonAl, 

el cuestionario debe ser muy breve y no se pueden obtener 

respuestas que involucren términos técnicos en forma efectiv• 

(7). 

e) Entrevistas personales. Este m~todo e~ el máw caro, pero 

el más efectivo y confiable. Generalmente se obtiene una · 

respuesta inmediata y directa de la persona interrogada,, 

además de que se pueden explicar algunas preguntas que·. no 

resulten muy claras para todos los entrevistados C7). 

2.4.3 Datos secundarios. 

Son datos que se obtienen a través de publicacione• de 

trabajos de investigaci&n de mercadeo realizados por_ 

dependencias p~blicas o privadas. Se encuentran generalmente 

en revistAs, periódico~ folleto~ o estad!sticas y pueden ••r 
muy Útiles para una investigación de mErcadco. Se debe cuidar 

el hecho de que la dependencia trabaje o no con 

profesionalismo para poder usar los datos confiadamente. 

La gran ventaja de l•:is datos ~C?cundar ios es que pueden 

ahorrar mucho tiempo y dinero, siempre y cuando cumplan .·con 

le•.'.> objeti•,-i:i'j ~eñalados previa1nente en lcl planeaciÓn C7>. · 
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2.5 La encue~ta Cve· cuestionario No. ll. 

al Cara~t~r{sticas de la encuesta. 

Toda. encuesta debe 0J::i1;rvar ciertc~ pu11tos indispensables 

p.:i.ra ·:ibtener l.:i. inf•:ir"macié'n deseada en fi::icrma adecuada. Tales 

punto:; son: 

a) El .nenor m~mero posib!e de pr egu.ntas (expre"3adas en forma 

breve y clara>. 

b) No formular preguntds que µudieran r~sultar ofensivas. Si 

es necesario hacer pr~guntas r~lacionadas con la vid~ privad• 

del individuo, se debe a•.:!arar que 5eran tratadas 

confidencialmente y n 1:i tiumm ningur1 propósito de ofensa. 

e) No.J ha•:er pregunta~ quF.? indu::can .J. una determinada 

respuesta. 

d) S~Io se deben inclui:" pr13gnntas qua se contesten con 

faci 1 idad C7). 

Las encuestas deben re.:i.lizürse periódicamente con el fin de 

actuali~ar lo~ d~tos y llevar a cabo acciones éa merc~deo 

oportunas seg6r. la evolución de los merca.deis. Un estudio 

detallado de la.::; c•:indicio:ines del mer-cado P·~dr{a determinar una 

modificaci6n en el ti?o de investigación de mercadeo que deba 

real i;:.:ir c-1 d~;JartC'ment•:• je cc•mcucial i:.:ii:i(fn C5). 

La ~ncuc~ta qu~ se presenta en este trabajo (cuestionario 

N.:i. 1 'I 5c rc~l.: ::..-!. a. ti aves d8 t:ntfevi:;tC".~ pers•:inales con 

propiet.al' i>:)s ·-· ~r1c.;l:-gados de lo:i~ ranchr:is y granjas que '.le 
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a) E5tar u~icadas en la =ona de influencid de l~ plan~a do 

poblaciJn aniíl1dl ~uíi•:iente 

representar un cliente atractivo por su c~p~:idad de con~umo 

de alimento. 

e) Encontt ar se en predios fJcilmente accesibles por 

carreter~. 

Para locali~ar estas explotacione~ se utili=Ó al li~taclo de 

clientes d~ la misma empresa, se visitaron las a~ociaciones 

regionales ganaderas en los municipios que contaban ~un ellas 

y Je pregunt 15 a los en•:argados de forrajerfas y a MJdicos 

Veterinario~ de la =ona. 

Este trabüjo es sólo parte de una inve!itiga~to'n de mercadeo 

que se lleva a cabo por la empresa, y se reali=J utili=~~do ~l 

siguiente formato: 

CUESTI DNAP 1 O No. 1 

a) Nombre de la expl1:itaciÓn. 

b) Nombr~ del propietario. 

e) Ubi•:a.ciÓn de la cxplt:itai:ió'n. 

d) Especie y poblacitn. 

e) Sistema de prod:..!cc i•!.n. 

f) ¿C,_:.inpra al imf:nt•:i brJlanceado? r:Oué mar•:a? 

h) Ob·:::o~r'./d•:i•:.•nl:s. 
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--Los punte~ a) y b) tier.en la fin..;.: ida-:! de form.ar catálogos.-

de clientes 1:-r'denados pol"' nombres di:? la~ explotaciones o de 

los propiotario~. 

-- El punto e> debe facilitar la loe~li:aci5n geogr~fica de 

las expl~t~~i~nas. 

-- El d) indicará La e~pe·:ie y s1.: fln ;-o,~.:f:t.::11.:0, c.s{ como la 

capacidad de cvn'::.!..1.mo d~ a!.i1.i;.mto t.!~ la expl•::tc1.0:1Ón. 

La pregunta e) ir.!" . .:•rm,,., ac:=r1._a. del nivt;l de ":ccni ficaci&n en 

la e:o;plot.::.cí5n. 

En el punto f) s~ identific~ ~ las ~xp!otaciones que 

ccnstituyon un cli~~tc ~r1 potencia pa~~ la empr~sa, as1 como 

los µrodu.:tos de la compc":cn::ia .uá'.s u_.:idos. 

-- El punto g) darJ a ~~n~~~r a la empresa cu~les son lo~ 

productos que complemcnt2n la constituyen la 

-- En el inci~o h) ~e an..::~ .. Hár • ..:•.::i1nE:!nt.Jric::; u observaciones 

directas, que ni: c . .:.•n.:.t.it:.Jyen r.i.1guna µreguntu e~pecÍfica., paro 

que brind.:in informa·:iÓn gt;ne.,..al :-:-bte punt..:•:::. de vista del 

propietario '/ de la~ c-:i'1d1-:i 1_11:~s de !a e.Y.plo':aci,;n. 
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A cc•t1t.ir-iuac1Ón ten el cuestior1ar io No. 2> :=:e preser1ta a 

manera de ejernplo 1.mc• de los cuestionar1•:os realizados dLwante 

el trabajo de campo. 

CUESTIONARIO No. 2 

a> Nombre de la explotac1Óna Grarua Sar•ta Teresa. 

b) Nombre del propietarioi E.ir"uno Alfonso, José y Luis 

Alejandro Cast.resana Sánche.z. 

e) UbicaciÓr1 de la explotación: ~~rn. 2 carretera !91..,ala-Tuxpan 

Iguala, Guerrero. 

d) Especie y población: Pollo de engorda 33,000 aves y Cerdos 

100 cabe4:as. 

e> Sistema de produc:ciÓr·H Aves: :-e edades. Cerdos: 10 edades 

(en engorda> • 

f') ¿compra alimento balanceado? Si lQué marca? ICSA. 

g) ¿Q1.h3: otros alimentos usa? A los cerdos también se les dan 

los despojos del pollo. 

h> Observaciones: La granja cLH:nta con 3 casetas, 1.ma para 

cada edad en aves y 10 ccwt·aletas, también s.u1a para •=ada edad 

en cerdos. Se comercializa directo c.. distrit01.ndc•res de cerdo y 

pollo en mercadc•s 'I en PC•l let· Ía:. propia:::. E:.l Pr•::idi..~ctc•r ini:hca 

qlie los problemas de la avicltltlH"a e:n la :;:e.ne:~ se d~~ben a la 

depenaenc1a de las 1n·=ubad•:iras d.:: More los. E 1 p1ens.a ·:Jue s1.1 

sistema de comerc1al1zac1~l ofrece ventajas porque s~ el1m1na 



34 

el 1ntermediar1smo. Piensa q1.1e ' s1 es posible u·1t.e9rarse en 

planta de Iguala Conceritr·ados, S.A. <ICSA' realice programas 

de sor90 en la .regiÓt-i y at1enoa a !os. problernas patolÓ91cos en 

las explotaciones, con al i1nentos ctsdi.t vez meJories que permitan 

a la avicultura re9101ial se91.ur desarrollandose. Cor1s1de.ra que 

el alimento ha mejorado, pero a1.~n debe mejorar má:; en cuanto a 

b> Resulta.dos de la enc•Jesta. 

L.a información obterada como resultado de la encuesta se 

presenta en forma resumida y mediante la 1.1tilizactb'n de 

figuras, se busca fac1l1tar la asim1 lac1Ón de las evidencias 

' recogidas como fruto de la investi9ac1or1. 

Para la reali;:ac1Ón de esto:! t.rabaJo se visitaron empresas 

agropecuarias de 5 Estados de la RepÚbl1c~ que cor1stituyen la 

zona de influencia de la planta de l9l~dla Concentrados. 

En cuanto a la especie y tipo de prodl1cciÓn de cad¡¡,, una de 

las explotaciories., la fisu.u-a No. S rn•.,estra que la mayor·{a se 

dedican a los bov1r·1os (41 empresas) y a la ..:ngorda de Pollos 

<21 empresas> • 

Por otro lado • .;:n la figu,.a No. 6 se presenta lma 9ráf1ca 

cc•rnparativa entre las pobla..:1one~ de las ernpresas avícola~ que 

producen su propio al1ment•:i t1, 14c,i:t1.1u) (a las q1.h:: se e:-<clL~ye 

como pos1bles cliente::>, las qLio:: lo cc•mprat¡ (22.7 7 ':i20> y la 

población de las grcinJas que: cc•rnprar1 y también pro:•ducen sL• 

p1·op1i:1 al1rnent.o y q•,,e se lian ident1f1cad•:• ..:orno "varios" 



35 

l~ r19ut·e. 7 

sirn1 lar para .::1 ganado bc•v1no:;. tc•rnéndo i:n c1..1E:nta la población 

La población tc•tal de cada e~pecie er1 las empresas 

encuestadas esta conformada de la s191.n'ilnte rnanera: 

Aves 1, 48B, ::.Jo 

Cerdos 47,:207 

úvir1os 2,035 

Bovinos B0,570 

Por otra parte. en le.. f191.u-a No. 8 se muestra el nivel de 

uso de cada una do! las marcas de al irnentos comerciales, entre 

las 9ranJas de aves visitadas, tomando en cue:rit.a el total de 

9ranJí-\S q1.~e fabrican s1.' propio al irnento, as1 corno la poblaciÓr1 

balanceados, las cuales fueron ident1f1cada:s corn•:i "vór1os 11 en 

referente a la ' c.. l i menta.:. i o::in de las al irnent.os 

la plar-1ta de !9uala Ccor-ic.::ntr·a·:lo~. S.1-1. Part-.. 1c1pa S•~l•:i con el 
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a bovtt"IOS (flglwa No. 10; par-a la elaoorac1Ót"l de la ·:oiráf1ca de 

esta figura, se tornó en •=•-'enta l.=. F-O:•blac1Ór1 t.otal de las 

explotacione2 y se ro::staf"oti los animales qL,e estaban siendo 

al uner1tados cort. 1...1n alimento producido en la misma t::mpresa, asi 

como aquel los de las empresas ~ue pr-odt.lcen y compran al imer1to 

balanceado) la planta de ICSM no part1c1pa en absoh1to, o sea 

que, se91.~t'l la encuesta. la e~pec1e 

mayor{a de las explotac1or1es ..::n la zona son los bovinos y 

de ellas consume los prod1.1cto'3 de 

Concentrados, S.A., sin embargo, es preciso cor1siderar que 

mediante la comel"cializac1¿n del alimento para ganado bovino 

se obtiene i.m porcentaje de 1.1t.1 l idad mi..,y baJo comparado con el 

porcer1taje obtenido al comercial i:o:ar al 1met1to para pollo de 

engorda. 

La planta de al imento5. de Iguala Con•=entrados, S.A. prodl.~ce 

prit1cipalrnet1te alimento para pollo de er1'i1C•rda tmas del 90:'. de 

la produccior1 total) y el resto corresponde aº al1mer-.to pa,.• 

cerdos y bovit"lo$. 
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I!l. ANHLISIS ¡.¡;; LA INFOKMACION 

La ¡:¡ct1v1dad ce.ns.ti tuye lit. base 

indu<;trial. reconoce corn•:) a.reas 

f1..mc1onc:.1es clás1<:as a lai.s s1•a\.üer1t.es: Pr~d1..1cc1Ór1, f1nan:c::as, 

recursos hum~oíc•S y merca•:lotecn i a. E:.st.a 1..~l tuna área presenta 

caract.eríst .. ic:as s1n9ulerez er'l a•::p.iel las etnprez&s •::tue se dedican 

a la elab.:wac:1Ón (Je al unentos balanc:e.;.dos para c.:,nsumo an1Mal .. 

En toda .:ampresa, el 9erer1te de tr1ercadotecn1a id-t:ttl debe poseer 

cual ida.des de: l ider i:-arti•:1pat1 V•:>, ~1..udandc• la comut"ücac1Ón y 

relaciones .cc,n st.'s s1.1bor 1jinado;;~ mot1vandolos pos1t.ivam-ent.e 

con el fin de erri::bm1ri~r las f1.mc1ones de mercadeo hacia el 

109ro de mejo1·es resultados. par·a benef1•=1•:> d~ la. emprt:!sa. 

l)ebe asimismo, poso:::er h?.b i 11 daa r10 sélo para tornar 

decis1or1"-':s,. sino Para tomarlas ac~rtadatnetit~, o sea qu~ debe 

saber "c1..~c.ndo se debe pegar el t.1rÓn al lit"::o". El respons~ble 

del departamento de cc•merc1al i:ac1Ón de toda empresa debe 

tener cc:tpac1dad P~Ya di::sarrol tc..r 1d1ikas, ¡:.lant:ear c•bservaci~nes 

y desarrollar su aná'lis1s. Identificar problemas y bi.~scar st...t 

solución ... tornar decisiones, e:mprenci~r su e-je:c1..«c1Ór1 y as1.un1r 

responsab1 l idad Pot· las a•:c:1ones. real 1:adas, 

El ·ziet~nte de cornerc1al1:a•::ión d~ uni'I ¡:-lar1t.a de alimentos 

bSilanc:eados, ¡:.,di:=m~s de 1€1.S- caract.e!'Í;.t1•:as. ya se~c:d~da.s, debe 

poseer- conoc1miet¡tc"s qw= 1-= F-·E:t"rt11 t&n tttS•:>l ve,.- de manera 

ef1c1ente tos pr·ot.lema::: r~lac1ot1.=.do;; con la a~istenc1a téc,..-11ca. 
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q1.1-=: la planta de 

cual traer{a beneficios ~c.onórn1r.:os y 1=·ré'st.i91eo a la elt'IPresa. 

mercadeo de una empresa es el enr.:arg«do de 1:0;ncontrar" cliente;. 

sin ernba,-90 es.t.e con.::epto ha evolucionado y act.ualmet1t:e e! 

rnercadeo bLfSCa satisfétcer 10is necesidades del cliente 

ést.o, &l respot"lsable del mercadeo debe itPl 1car ~l proceso 

el mercado, s.e le:cc1 onando adec1..1a,:Jos cat·1c.. l~=: d~ diztr ibuc1•jt~1: 

org&nizando la d1v1s1Ón 

hac.1-=nd..:• prc1mcu:1Ón y P'·'º" 1c1~ad y; cont1·oiand·J la~ vr:ntas ¡:.ot· 

mercadotect'\ta. 
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En cuanto a la 1nvest1goc1Ón dt: roercad 1:•s. z.;: do:be ir'lc1d1r· en 

el hecho de qu-= si se efecti.,a er1 forma order11:1.da, ce,,., una clara 

entÓnces ser· á real mente i.~t 1 1 • 

En cot1cli.rs1ón, podernos seti;alar q1..r~ las ¡:;.·lantas de al 1mento-. 

balanceados, corno cr.u!1.lq1.r1er empresa ael sect:.or indu':=.trial y 

a9ropecuat· 1 o, debel"1 conto.r con s 1gLr1 etites áreas 

administt·at1vas t:0ás1cas: p r C•dllCC l Ón, finanzas. recursos 

hi.rmanos v rnercadotecn1a; Para poder optimizar· sus reci.wsos 

part1cipan•J"o en forma c1por-tuna y ad-:cuada en el proces1:1 de 

cornerc1al i=aci¿'n de productos en los merca•jos •.rb1cados dentro 

de su ~rea de inflL1enc1a y de esta marw~ra c:•btern::r· beneficios 

ecor1'5rnicos, lo cual representa la ra=Ón pr1n.::1pal de Sl.l 

exister1cia. 

Por otro lado. el Médico Veter1nar10 Zootecn1sta es t.n"l 

profesional q1.,'e 
1 

posee la preparación y -=onoc 1 mi en t.os 

necesarios para participar en forma adec:l.4ada en la 1noustria 

de alimentos balanceados para la d1str1bi.1c1Ón del prodi.1cto, ya 

que en s1.J forr11ac1Ón profesional se ir1cluye11 c:onoc:1rn1entos de 

admitüstraciÓn de empresas, 

de admin1strai:1Ón en as1 c:c•roo 

zoot_,;cn1i:a'$ y el {nic:as '!!r"l las. e . ..:;plot.:.c1one~ pec1.1ar1as. las 
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cuales constituyen la rnayor F·art.e de los clientes de L1na 

planta de alimentos balanceados. 

La invest19aciÓn de mercados herramierita 

administrativa a partir de la ct..ial el eJecut1vo desarrolla 

toda '3-U actividad de comercial izac1Ón, ais1 corno la enc1.¡est.a, a 

través de entrevistas persc•nales es osl método más efect.ivo y 

1.:::··mfiable para l le:var a cabo una i1-.vest19ac1Ón de rnerca-.deo 

adecuada. 

Asim1srno se considera necesar 10 q1.1e la empresa Iguala 

Concentrados c1..ier1te con 1.w1a 9erenc1a adrn1tustrat1va de 

mercadotecnia o c9merci al 1;;:ac1Ór1, para optimizar esta 

actividad que representa r..m factor de suma importancia para el 

desarrollo integral de la compañia. 

La empresa se dedica pr1nc1palmente a la elaboración de 

alimento para pollo de en9orda, tendiet1do de: mc.nera natural a 

satisfacer la demanda de al im..::nto de la :zona, q1.h: si bien 

cuenta con un mayor n1.~rnero de empre:sas dedicadas a lar. cr{a y 

engorda de ganado bovino, también es ·=ierto que estas empresas 

compran muy poco alimento balanceado. determinando así que las 

9ran;as er19ordadoras de pollo formen .:1 tipo de empresa con 

mayor demanda de alimento balanceudo comercial en la zona de 

inf ll1encia. 

Re5pect.•:i a las aves, la población total i:n las empresas 

encL1estadas es 1. 488, 23ú: de las c1..1ales 342, 230 

corresponden a las empresas q1.1e compran al irnentc•s ba 1 ar1ceados, 

Y si se cc•n'Zidera lm cor1s1.uno prc•rni:::dio de 4. 967 Kg pot" ave por 

ciclo. enl:.onc•::!Z.: la capeic1dad de con~umo de al imer1to por ciclo 
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de al1m-=:nto bi.tla.nco::ado, leo qi.1e equivale a una neces1ds.d 

embargo, debe señalarse que en est.e tipo de alimer1to el 

porcentaJe de 1.1t1l1da.j es met1or y el con'!.umo de alimentos 

balanceados es est.ac1.:ir1c1, 1ncrementanjose en la época de 

seql1Ía y disminuyendo e:n .;Poca oe ll1.w1as. 

En cerdos, con i.ma poolac1tn de 47,;21.I/ car-ezas. las 

neces1aades oscilan entre 1,0üO y l.4Uú toneladas men~1.1ale:s 

aprox1madamen+ .. e:. cons1deranjc• 1.1n consumo oe 7(J'J a 1. 000 -;ramo~ 

Los resultados oe esta investigación perm1,..en v1sh•rnbra.r 1,,,-, 

mercado suficientemer1te amplio para los pri:;,,j•dctc•'.!. de la 

empresa, pr1nc1palmente en aves, sin embar·go, so:: reg1.11ere de 

un trabajo de prornoc1on interiso y continuo. cor• 1.:l r in di; 
, 

lograr una mayc•r captac1on de el ientes. 

Como se indtco en la 1ntt·odL,r::c1Ón .:ie este t,..eoc•c.Jo, w10 ae 

durante la encuesta. la c1.,al forrna P~r-te de w1 t.rci.baJo de 
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IV, CUADROS 
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CUADRO 

EL PROCESO ADMINISTRATIVO EN Lf-\ ~1ERCA!,OTECNIA 

PROCESO ACTIVIDA!•ES E.SPECIFlCAS 
ADMINISTRATIVO 

*p 1 a.nEril.C l Ól1 del producto 

PLANEACION •planeación del mercado 

*selección de canales de 
distr1buc.1ón 

*división por departamentos 
ORGAN!ZACION 

*designación de autot"1dad 

"entu=:iasmo del pers•;:1nal de 
ventas 

DIRECC!ON *promoción de ventas 

*publ1c1dad 

'-ventas POt" empleado 

CONTROL •efectividad de la 
p1.~bl icidad 

•costo de la rne:rc~dote:cr1ia 

Tornado de Taylor et. al < 16). 
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V, FIGURAS 
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PLANTA D~ ALIMENTOS 
BALANCEADOS 

1 

1 1 1 1 
CiERENCIA CiERENCIA GERENCIA úERENCIA 

DE DE [>E DE 
PRODUCCION FINANZAS RECURSOS NERCADOTECNIA 

HUNf-\NOS 

1 1 1 1 

control del admitustra- dis.pon1b1li- local1zación 
producto o ción de dad de de los cana.-
servicio recursos persor"1al les de, d1~-

monetarios capacitado tr1bl~c1on mo.s 
adecuados 

FIGURA l. ORGANIGRAMA ADMIN:STRATIVO 81\SlCO EN LAS EMPRESAS 
PRIVADAS DEL SECTOR AGROPECUARIO. 

Adaptado de Rodas (IS) 



Gerencia d& 
finan::as 

fuerates de 
f inaric 1am1 erito 

COMPRAS 
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Gerer1cia de: producciónz 
control de cal 1dad en 

insumos y producto:: 

t:iERC:Nt..:!A 
DE 

c·o)MERC IALI ::ACICIN 

insumos de calidad 
a precios adecuados 

Gerencia de 
reCt,,ffSC•S t"iumanos 

dispor1ibi l idad de 
person~l 

capacitado 

plaza precio producto pt·omociÓn 

F"IGL!RA ..... LA GEREMCI; D~ COi~!:::.'.C!AL!ZACIO:-J CM~:ZCAO!JTECNifD. 

Adaptddo da Taylcr et a: (16). 
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1 
f'LANEAC ION: 

ser.alar pos1blez 
sol1.~ciones 

IMPLEMENfACíON: 
seleccionar ln"l plat1 

y por1er lo en opera.c1Ón 

::. 
CONTROL1 

.----.. anal i=ar y evaluar el 
progrese• del plan c:on 

el paso del tiempo 

FIGURA ,,. FLUJO DE LA r,!JMINISTRAC!DN. 

Tc11\ado de lC::ay ClZ>. 



48 

PROl>UCTO 
nuevo i::n el rnerc:ado 

Etapa de Introducción 

Etapa de Crecimiento 

Etapa de Madurez 
y Sa.turac:1Ón 

Etapa de Decadencia 

FIGURA 4. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCros. 

Tomc..do de Melénde:: et al < 13). 
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ESTA TfS!S 
SALIR DE LJ¡ 

::.u 

4!:> 

4U 

Jei 

30 

4::~ 

41 
20 

15 
21 

10 

:::; 

u 
CIOVlnC•S Pollo oe 

o:n901·dei 

Fl'-'URA 5. NUMERO DE E:1PRESAS E.NUJ<::SlAL>AS SEliUN SU ESPECIE 
O GIRO. 
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Población avícola en 9ranjas que producen su propio 
alimento (1,146.000). 

2 e Población avlcola en granjas que compran al imer~to 
balanceado (227, ';-120). 

:3 = Población av{cola en granjas qLie cornpran además de 
producir l114,310). 

FIGURA 6. COMPARACION l>t TIPOS llt kLIMtNI ACION EN LAS 
GRANJAS AVICOLAS ENCUESTADAS, 1 OMA"l'O EN CUENTA EL NU~IERO 
TOTAL l>E AVES. 
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1 

1 e Cabezas de ganado en explotaciones que compran además de 
producir alimento <77, 043). 

2 = Cabezas de gar1ado en explotaciones ct1.1e cornpran alimento 
balanceado <2,535>. 

3= Cabezas de ganado en explot.aciones que producen su propio 
al imet"lto <992). 

FrnLtRA 7, COl~F'ARHCION l>E HPOS l•E f-iLIMENTACION E'.N LOS 
RANCHOS [:-E (;ANHVO BOVINü EN1:UE.S fAl."1.JS. CllNSILlERAN[>O LA 
POBLACION TOTAL, 
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Tepe><pat-. ªª·ª" 
ICSA 

11.1 '· 

Albamex 1s.n. 
Nupesa 14' 

Malta 'º'· 
Hacienda 4.U 

Fla9asa 4.4% 

Purina 0.4f. 

o 5 10 15 2u ~:; 30 35 40 • 

\. __ 

FIGURfi 8. CONSUMO [·~ i4LH1E/\ITOS l)t:. DIFERC::NTES l"1ARCAS EN 
6RAN.TAS DE AVES. 
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so 

40 

35 

30 

25 

20 

15 

10 

5 

o 

53 

53.8% 

33,8"1. 

Mutualidad La. Hacienda 

1 
7,, l 1 5,'4% l 
ICSA Malta 

FI6URA 9. CIJN5lltiH.::• [JE HL!fftEN 1 OS VE. VlFER¿NTES MARt.AS EN 
GRHNJAS r,¡:: CER[lQS. 



63.4\ 
60 

50 

40 

30 

20 11.3" 

1.8 "· 1.7% 

11 1 o.a,-, 

10 

Cumbre Malta Texo Lícc•nsa Purina 

Fil~URA 10. CúNSUl•tO l•t. ALltilE.Nrü:. t•E [>J.~:E.RE.NTt.; MARCA-:> EN 
EXPLOfACiüNE5 ~·E fl0''1NOS. 
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