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RESUMEN

El consumo de la carne de conejo actualmente se ve afectado debido a que el
consumidor desconoce gran cantidad de beneficios que esta posee, ademas el
conejo esta posicionado como una mascota y ho como un alimento que puede ser
mas saludable que otras carnes que se encuentran disponibles en el mercado

nacional.

En el presente documento se desarrolla un plan de comercializacién
especificamente para una de las granjas existentes en el municipio de Zaragoza,
llamada “Ochenta Brincos” con el cual se pretende activar el consumo de carne de

conejo especificamente en el municipio de Antiguo Cuscatlan.

Para la creacion de este plan de comercializacion se ha recolectado informacion
bibliogréafica, consultas electronicas, consultas telefonicas a entidades privadas y de
gobierno, entrevistas con personas conocedoras del tema incluyendo el duefio de la
granja “Ochenta Brincos” y finalmente una investigacion de campo con la que se
obtuvo informaciéon de los consumidores. Ademés se tomaron en consideracion

factores técnicos y legales, que pueden incidir en la realizacion del mismo.

De la investigacion realizada se concluye que el 56% de la poblacion encuestada
ha consumido la carne de conejo, mas sin embargo el consumo continuo de este
producto se ve frenado por el desconocimiento de todas sus propiedades y de la

percepcion que se tiene del conejo.

El plan de comercializacion desarrollado sugiere la aplicacion de estrategias que
incentiven el consumo de la carne de conejo, dandole a conocer al consumidor

todos los beneficios de esta carne y haciéndola mas accesible al publico.

La publicidad serd una de las herramientas a utilizar para incrementar el consumo,
debido a que los diferentes medios de comunicacién llegan a diferentes segmentos

del mercado y los convierte en clientes potenciales.



De acuerdo a la investigacion realizada, la Granja “Ochenta Brincos” actualmente
posee la capacidad de incrementar su produccion si es que la demanda de su carne
aumentara al aplicar un adecuado plan de comercializacién, ya que cuenta con el
recurso humano necesario, esto debido a que la granja esta siendo utilizada

actualmente Unicamente en un 75 %.

Los impactos identificados tanto ambiental como social derivados de esta actividad
pueden considerarse como positivos, ya que de ninguna manera la actividad de la
granja implica dafio ambiental debido a que los desechos son correctamente
procesados, ademas el incremento en la produccion podria significar una necesidad
mayor de recurso humano lo que puede significar nuevas fuentes de empleo para
los habitantes de la zona, ademas de los servicios a tercerizados que se

contrataran.



INTRODUCCION

La cunicultura es la ciencia que trata de la crianza de conejos, para diferentes

propositos entre ellos la carne para consumo humano.

El presente trabajo enmarca la formulacion de un plan de comercializacién,
estructurado en tres capitulos. Es indispensable para todo trabajo de investigacion
gque se pretenda implementar, sentar una base tedrica y definir las directrices que
guiaran la manera en que este se desarrollarq, sus objetivos y las raices del

problema que ha dado motivos a la realizacion de la investigacion.

Es por ello que en el primer capitulo de este documento, se detalla toda la base
tedrica, que va desde las generalidades de la cunicultura, las distintas razas de
conejos y sus usos en la crianza, las generalidades de la granja de conejos
“Ochenta brincos” a la cual se le implementara el plan de comercializacién, su
misién, vision, sus objetivos, los servicios que actualmente ofrece al publico, y el

marco legal.

En el primer capitulo también se habla de los beneficios y propiedades nutricionales
de la carne de conejo, su historia, sus ventajas y caracteristicas, ademas se incluye
la base tedrica sobre la que se ha de partir para implementar el plan de
comercializacién, por medio del cual se pretende alcanzar los objetivos. En esta
parte se detallan conceptos como son: las distintas etapas del mercadeo,

importancia de la planeacion, los pasos para realizar un plan de mercadeo etc.

En el capitulo 1l se detalla la metodologia de la investigacién que se utilizé para el
trabajo de investigacion, el cual incluye los objetivos generales del trabajo, objetivos
especificos, métodos de recoleccion de la informacion y finalmente los resultados
obtenidos de la encuesta. Los resultados de la investigacion realizada, se reflejan a
través de los datos mostrados en los cuadros y gréficos, de los cuales se deriva su
respectivo  analisis, sobre: la oferta, la demanda, el producto, demanda

insatisfecha, precios y comercializacion.



Dentro del estudio de investigacion se realiz6 una visita a la granja para poder
conocer el proceso de crianza, y poder obtener informacion mediante entrevista

realizada al Ingeniero Fernando Flamenco y empleados de la granja.

Los resultados obtenidos fueron basicos para elaborar un diagndstico que permita
poder formular un plan de comercializacion que coadyuve a incremente el consumo
de la carne de conejo en el municipio de Antiguo Cuscatlan, con el cual se pretende

alcanzar los objetivos de la investigacion.

En el capitulo Ill se detalla el disefio del plan de comercializacion para incrementar
el consumo de carne de conejo en el Municipio de Antiguo Cuscatlan, para lo cual
fue preciso conocer los resultados del estudio realizado para poder formular
estrategias que nos permitan lograr los objetivos, misidén y visién de la granja de

conejos “Ochenta Brincos”.

Se presenta, la situacion del producto, las cinco fuerzas competitivas, situacion de
distribucion, un analisis de las fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades
de la granja en el mercado. Al mismo tiempo un plan de acciéon con el que se
pretende incrementar el consumo de carne de conejo en el municipio de antiguo
Cuscatlan, en él se detallan estrategias a seguir para atraer nuevos clientes para el

mercado de la carne de conejo.

Finalmente se considera estratégica la aplicacién del plan de comercializacion, ya
que contribuird al incremento de las ventas, generacion de empleos y la oferta de

alimento saludable.



CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES DE LA GRANJA DE CONEJOS OCHENTA BRINCOS,

CARNE DE CONEJO Y MARCO TEORICO DEL PLAN DE COMERCI ALIZACION

A. ANTECEDENTES DE LA GRANJA DE CONEJOS OCHENTA BRI NCOS*

La granja de conejos ochenta brincos inicia sus operaciones en el afio de 1992,
se encuentra ubicada en Km. 24 % carretera al puerto de la libertad, lotificacion
Montimar. En sus inicios la granja funcionaba en la casa del ingeniero Fernando
Flamenco como un pasatiempo al recibir de regalo 3 conejas hembras y un
conejo macho, de parte de un familiar; esto debido a que él era estudiante de
Zootecnia. A medida que el ingeniero Fernando Flamenco avanzaba en su
carrera, crecia también el interés por dedicarse a la cunicultura a tiempo
completo, adquiriendo un lote de jaulas con las cuales empez6 a dedicarse de
lleno a la cria de conejos es asi como se inicia la granja de conejos, poco a
poco fue adquiriendo lo necesario para poder llegar a tener lo que es en la
actualidad la granja, incluyendo el terreno donde se encuentra. En un principio la
granja no contaba con ninguna denominacion, ésta se confirmé debido a unos
anuncios puestos en la carretera por el ingeniero para indicar que a 80/mts se
encontraba una granja de conejos donde se podia adquirir carne, pero él
anuncio decia a ochenta brincos granja de conejos, es asi como se decide poner

a la granja “ochenta brincos”.

! Entrevista realizada al Ingeniero Fernando Flamenco propietario de la granja 80 Brincos.



Cuando se constituye formalmente la primera asociacion de cunicultores, el Ing.
Fernando Flamenco forma parte de esta, al ver que con el pasar del tiempo los
planes de la asociacion no fructificaron decide salirse de la misma, y seguir él
solo con sus proyectos; para el 2001 el Ing. comienza a trabajar el cuero del
conejo, al contratar un curtidor a tiempo completo, elaborando llaveros, pantuflas
las cuales eran vendidas entre los conocidos, familiares y personas que
visitaban la granja; al retirarse de la granja la persona dedicada a curtir el cuero

el proyecto no se desarrolla en su totalidad.

En la actualidad la granja cuenta con 350 conejas reproductoras y 30 machos de
las razas: californiano, neozelandés, mariposa y chinchilla, ademas de los

distintos tipos de cruce que se puedan dar de estos tipos de razas.

Cuatro personas laboran en la granja, tres a tiempo completo y una a medio
tiempo. El encargado de la parte reproductiva es el ingeniero; una persona que
vive a tiempo completo en la granja para estar pendiente en las noches, otra
llega a monitorear las crias y el estado de los nidos y una cuarta, que es a medio

tiempo, que se encarga de limpiar y dar el alimento a los conejos.
1. MISION DE LA GRANJA OCHENTA BRINCOS 2.

Proporcionar a la poblacién salvadorefia una alternativa alimenticia en lo
concerniente a productos cérnicos; brindando una carne blanca de alto
contenido nutricional, alta calidad y cumpliendo con los requisitos de

salubridad.

% Entrevista realizada al Ingeniero Fernando Flamenco propietario de la granja 80 Brincos.



2. VISION DE LA GRANJA OCHENTA BRINCOS

Llegar a ser una empresa estable y rentable en la produccion vy
comercializacién de carne de conejo; logrando a largo plazo captar una alta

participacion y posicionamiento en el mercado de los productos cérnicos.
3. OBJETIVOS DE LA GRANJA OCHENTA BRINCOS

1. Dar a conocer la carne de conejo como alternativa ideal en la dieta

alimenticia.

2. Ser una empresa solida bien organizada que responda a las necesidades

del mercado.
3. Lograr ser una empresa lider en la crianza de conejos.
4. Reducir costos para poder ofrecer precios mas competitivos.
4. SERVICIOS OFRECIDOS POR LA GRANJA DE CONEJOS

El conejo es un animal que posee la cualidad de aprovecharse al maximo. El

principal uso que se le da es el de ser un producto alimenticio.

Ademas se puede utilizar su piel y su pelo en la industria peletera se le puede
sacar provecho a la orina y al excremento que es utilizado para la fabricacion
de fertilizantes, estos subproductos la granja no los explota ya que se dedica

exclusivamente a la crianza de conejos para consumo.

La granja de conejos ochenta brincos ofrece los servicios de carne de conejo
fresca o congelada y se presenta en la forma de conejos enteros los cuales

son vendidos al precio segun su peso en libras.

La carne proveniente de conejos mas jovenes posee las siguientes

cualidades: es de las mas blandas que existen, es blanca, muy baja en grasa



y colesterol y un alto contenido en proteinas, razén por la cual se digiere
facilmente, aunque en general ésta carne es completamente blanca y todas

las partes del conejo tienen un sabor y composicion homogéneo.
5. MARCO LEGAL ®

Toda empresa debe regirse bajo ciertas leyes para poder operar, en el caso
de las granjas éstas deben someterse a “La ley de sanidad vegetal y animal”
gue es controlada por el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) ademas
se debe cumplir con otros aspectos legales dictados por el “Cédigo de

Comercio, las leyes tributarias y otras leyes laborales”.

Basicamente también hay que actuar de acuerdo a lo que dicta la “Ley del
medio ambiente” para las actividades como la explotacion de animales es
necesario abocarse a un permiso ambiental en el Ministerio del Medio
Ambiente y Recursos Naturales y son ellos los encargados de dar el visto
bueno siempre y cuando se presenta la informacion solicitada en el

“Formulario Ambiental”y en el cual se solicita lo siguiente:
a. Informacion del titular que propone la actividad obra o proyecto.
b. Identificacién, ubicacion y descripcion de la actividad, obra o proyecto.

c. Aspectos del medio fisico, bioldgico, socioeconémico y cultural que

podrian ser impactados.
d. Marco legal aplicable.

e. ldentificacion y priorizacién preliminar de impactos potenciales, posibles
riesgos y contingencias; estimacion de los medios ambientales

correspondientes.

3 www.marn.gob.sv y www.mag.gob.sv



B. GENERALIDADES DE LA CUNICULTURA'Y DE LA CARNE DE CONEJO

1. Origen del conejo  *

Dentro del reino animal, se ubican en la clase de los mamiferos, lagomorfos,
subtipo de los vertebrados lo que hace que el conejo se ubique entre los
animales altamente evolucionados segun la escala zooldgica. Es un animal
activo y con una elevada capacidad reproductiva, ademas de poseer algunas
peculiaridades anatdmicas y fisioldégicas como por ejemplo la capacidad de las

hembras para la ovulacion provocada.
. Generalidades de la cunicultura

Se describe el sector cunicola como: El sector dedicado a la crianza y explotacién
de conejos. El principal objeto de la crianza de conejos es para la produccion de
carne, aunque hay razas dedicadas principalmente para la produccion de piel y

pelo.

Entre los aspectos mas importantes para el sector cunicula tenemos el origen
del conegjo, el clima para su crianza y la alimentacién, que es la que influye en
la obtencién de la carne de conejo que viene a ser el resultado final de la cria
y explotacién cunicula.

Historia de la cunicultura en El Salvador  °

La cunicultura en El Salvador se ha venido desarrollando desde hace varias
décadas y el principal pionero en el tema ha sido Don Elias Nasser Hasfura

quien inici6 la crianza de manera tradicional y luego con el apoyo de la

* Disefio de un plan de mercadeo para una empresa productora y comercializadora de carne de
conejo en El

Salvador. Ernesto Antonio Aguilar/ Tesis UCA afio 2000.
4 Cria y explotacion de conejos, Nasser Hasfura, Elias, CENTA, 1995.



Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO) se implementdé un proyecto de desarrollo rural en el que familias
criaban conejos para el consumo como una medida nutricional, viendo que se
trataba de un animal con alto grado de reproduccién, pensaron en que este
seria un negocio de futuro, por lo cual se dedic6 a elaborar el libro que se
titula: “Cria y explotacion de conejos, una inversion de futuro” un proyecto
apoyado por la Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion (FAO) en el cual ademas don6 500 pies de crias. En la
actualidad han surgido y desaparecido granjas que han funcionado de manera
industrial y otras de manera casera que se han dedicado a la crianza de los
mismos. Sin embargo, se ha visto el interés del gobierno en apoyar la iniciativa
de varios cunicultores que en un inicio formaron la Asociacion de cunicultores
salvadorefios que en el 2001 se transformdé en una cooperativa de
aprovisionamiento, la que pretendia reunir al sector y como principales
objetivos eran obtener mejores precios en la compra de insumos al por mayor,
asi como promocionar el producto en el mercado nacional haciendo las veces
de un distribuidor Unico de la carne fresca sin competencia lo que se mantuvo
por un par de afios y desaparecio debido al manejo administrativo de la misma
en el afio 2003. A partir de la disolucién, cada productor se ha dedicado a criar
conejos y comercializarlos por cuenta propia, en algunos casos muy aislados
han unido esfuerzos un par de ellos para brindar a sus clientes una oferta

constante y tiempos de entrega oportunos.

Entre otros esfuerzos realizados por los productores estan: haber efectuado el
primer simposio de Cunicultura en el Salvador en el afio 2001, haber llevado a
cabo varias capacitaciones sobre normas, administracion y crianza de conejos

a nivel industrial apoyados por FUNDAPYME (Fundacion Empresarial para el



Desarrollo Sostenible de la Pequeiia y Mediana Empresa), y la visita en dos
ocasiones por el Profesor James McNitt, un experto en crianza y reproduccion
de conejos del observatorio de la Universidad del Sur de Estados Unidos; en
fin los resultados de estos esfuerzos en conjunto han mejorado la calidad de
carne y optimiza los recursos para la crianza, por lo que en la actualidad se
cuenta con carne de conejo bajo un proceso definido de produccién a nivel
industrial y algunos productores iniciaron tramites de sanidad y se gestiond el

uso de rastros mas adecuados para el sacrificio.

Los esfuerzos de los productores también han estado orientados a hacer
pruebas para introducir nuevos productos procesados al mercado, aunque no
de manera técnica, ya que sin ningun estudio previo, simplemente se han
procesado y presentado directamente al comprador, quien en muchos de los
casos lo ha rechazado por su alto costo y sabor no perfeccionado.

3. Generalidades de la carne de conejo °

La carne de conejo aungque no signifique mucho para la mayoria de personas;
es uno de los alimentos mas ricos en proteinas. Es una de las carnes con
menos contenido de colesterol; razén por la cual es especial para toda

aquella persona que desea llevar una dieta balanceada.

La carne de conejo posee ventajas que la gente desconoce y por €so no
consume. Su bajo contenido en grasas (8 %) y colesterol (50 miligramos
cada 100 gramos), como su alto contenido proteico (21%) aventaja al resto de
las carnes, convirtiéndola en la mas apta para dietas hipocaléricas y comidas

sanas. Como puede observarse en el siguiente cuadro.

® Op-cit, CENTA, 1995.



100 gr. De producto Colesterol
Huevo 500 mg
Grasa de Bovino 400 mg
Mariscos 200 mg
Carne de bovino 100 mg
Carne de pollo barrillero 75 mg
Carne de Conejo 50 mg
Carne de Pescado 50 mg

Fuente: www.alimentosargentinos.gov.ar

La carne de conejo es un producto cuyas caracteristicas resultan benéficas
para el consumo humano, ya que es una carne rica en proteinas, vitaminas y
minerales, de facil digestibilidad, reducida en calorias y con bajos porcentajes

de materia grasa y colesterol.

El conejo es una de las posibilidades para suministrar productos proteicos
que ayuden a combatir el hambre en el mundo. En primer lugar, es un
producto cualitativamente interesante, porque se trata de una carne blanca
rica en nutrientes, sana, facil de cocinar, de buen sabor y adaptable a todas
las dietas, ya que esta particularmente indicado en dietas para nifios,

ancianos, enfermos, etc.



“Nutricionalmente la diferencia fundamental entre carnes rojas y blancas es la
cantidad y calidad de la grasa que contienen. Las carnes blancas son las que
menor cantidad de grasa poseen, y generalmente, de mejor calidad”, asegura

la experta Isabel Pérez, dietista y nutricionista.

Por otro lado, los paises pobres, en vias de desarrollo o con problemas de
abastecimiento alimenticio, la cria de conejos para su consumo significaria la
posibilidad de introducir una fuente proteica de alta calidad que se obtendria a
partir de recursos alimentarios no utilizables para los humanos y que pueden
existir o generarse en estos lugares.

a. Ventajas de la carne de conejo '

Entre las ventajas de la carne de conejo podemos mencionar:
1) Mayor valor nutritivo

2) Mas digerible

3) La carne dietética por excelencia

4) La que menos colesterol contiene

5) Muy rica en vitamina B y minerales

6) Menor cantidad de sodio

7) Mayor Cantidad de Proteinas

! www.lapatricia.com.ar/carne/carne
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b. Caracteristicas de la carne de conejo  ®

Para la carne de conejo, como para las demas especies, las cualidades de
sabor, color, textura y olor, pueden definirse siguiendo tres criterios

principales:

1) La ternura, es decir la mayor o menor facilidad con que se puede

masticar la carne;
2) Lajugosidad, es decir la aptitud de la carne para liberarse de su jugo.

3) El sabor, que se denomina comunmente como "gusto"; éste Ultimo,
poco desarrollado en el conejo, es comparable, pero no idéntico, al

del pollo.

Se ha demostrado que la ternura varia esencialmente en funcion de la
edad del musculo de que se trate, como consecuencia de la modificacion
de la proporcion y la naturaleza del tejido conjuntivo que sostienen las
fibras musculares. Por lo tanto, la carne sera tanto mas tierna cuanto mas

joven se sacrifiqguen los conejos.
c. Listado de subproductos que se obtiene del conej o]

En El Salvador, una de las razones importantes que motiva a fomentar la
produccion del conejo domestico es la de obtener la nutritiva carne que
este proporciona; pero a la vez, se puede hacer uso al maximo de ciertos

subproductos, los cuales de detallan a continuacion.

& www.ideasana.fundacioneroski.es



Subproductos y usos de subproducto.
Subproducto Usos del producto

Materia prima en la industria peletera. Confeccion de guantes,

Piel
QOIToS, pergaminos.
En la fabricacion de articulos de fieltras, sombreros y en la hiladura

Pelo
se usan para mezclarlos con otras fibras.

Cuero En la fabricacion de articulos pequefios de cuero, forros de zapatos.
En fresco es utilizado como abono para el campo. Como abono

Excremento organico deshidratado para la restauracion y conservacion de la

textura del suelo.
Harina de sangre para pienso fertilizantes. El pienso se utiliza para
mejorar la calidad nutritiva de las raciones destinadas a los

Sangre
animales monogastricos. H fertilizante es utilizado para el
mejoramiento de ciertos cultivos.
Libres de contaminacion limpias y sin descompasicion; son

Visceras utilizadas para obtener productos destinados a la alimentacion de

otros animeles.

Oina Fabricacion de perfumes.

Fuente: www.agrobit.com

4. Razas °

11

La multitud de razas puras y las que se obtienen de los cruces de dichas

razas se clasifican segun su aptitud, diferencidndose en razas productoras de

piel y razas productoras de pelo. No obstante, algunas razas son

consideradas de doble aptitud, siendo éste el caso de las productoras de piel

y pelo, ya que ademas se aprovecha su carne para el consumo, las cuales se

presentan a continuacion:

o www.monografias.com/trabajos15/mundo-conejos.
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a. Californiano

Cuyo peso es de 4 a 5 kg., posee una capa de color blanco excepto en el
hocico, orejas, patas y cola negra, la cabeza es redondeada con el cuello
corto, las orejas son largas, erectas y redondeadas en el extremo, ojos de
color rosa, las hembras pueden presentar ligera papada, su produccién es

carnica por excelencia.

-

b. Mariposa

Su peso oscila entre 3,4 y 5 kg., con una capa blanca de fondo con
manchas negras, en el lomo en forma de raya; tiene un circulo alrededor
de los ojos y una mancha en la nariz en forma de mariposa, las orejas son
negras. El cuarto trasero del animal esta lleno de manchas negras que se
extienden por todo el cuerpo, ojos de color castafio, orejas anchas muy
gruesas y erguidas y algo separadas, papada muy desarrollada, existen

ademas las variedades inglesa y suiza.

¢. Chinchilla

Esta raza tiene un peso entre 2y 3 kg., con cabeza mediana y fina en las

hembras, orejas medianas, erectas e inclinadas levemente hacia atras,
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color negro, gris y blanco, el pelo es oscuro en la base y es blanco y negro
en el extremo, dandole el aspecto de chinchilla, existen variedades azul

habana y leonado. La carne es sabrosa.

d. Neozelandés

Su peso oscila entre 4 y 5 kg., cuenta con una capa blanca, pelo suave
brillante, piel tupida y suave, Cabeza redondeada con cuello corto, orejas
redondeadas en el extremo y erguidas, Ojos con iris de color rosa, las
hembras pueden presentar una papada mediana, su produccion es

basicamente céarnica, pero su piel es comercializable.

C. MARCO TEORICO DEL PLAN DE COMERCIALIZACION
1. Mercadeo

Segun William J. Stanton, “el mercadeo es un sistema total de actividades de
negocios cuya finalidad es planear, fijar el precio, de promover y distribuir los
productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para

alcanzar los objetivos corporativos”.

Y ademds agrega que el mercadeo tiene dos implicaciones muy importantes:
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El sistema global de actividades comerciales debe estar orientado a los

clientes. Es preciso determinar y satisfacer los deseos de ellos.

El mercadeo debe comenzar con una idea referente a un producto satisfactor
de necesidades y no concluir antes de que las necesidades de los clientes
gueden satisfechas completamente, lo cual puede suceder algun tiempo

después de terminado el intercambio.

William J. Stanton Asegura que el mercadeo se funda en tres creencias:

a. Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente. Es decir,
todos los departamentos y los empleados deben concentrarse en
contribuir a la satisfaccion de las necesidades del cliente.

b. Todas las actividades del mercadeo deben coordinarse. Ello significa que
sus diversos aspectos (planeacién de producto, fijacion de precios,
promocién y distribucion) deben disefiarse y combinarse de modo
coherente y que un ejecutivo debe de tener la autoridad y la
responsabilidad para llevarla a cabo.

c. Un mercadeo orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar
los objetivos del desempefio organizacional. Todas las ideas son materia

de refinamiento y el concepto de mercadeo no es la excepcion. *°

Mercadeo también puede definirse como una técnica que sirve para satisfacer
las necesidades del consumidor, al mismo tiempo que genera rentabilidad

para la empresa.

La clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar las
necesidades y los deseos de los mercados meta y entregar los productos que
satisfagan dichas necesidades de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores™

10 Stanton, Etzel, Walter, Fundamentos de Marketing, 112 Edicién, p 6
1 Kotler Philip; Direccion de Marketing, 82 Edicion, Espafia 1995.



15

2. Evolucién del Mercadeo 12

Los origenes del mercadeo se remontan a los tiempos de la colonia cuando
los primeros colonizadores practicaban el trueque entre ellos y con los indios.
Algunos se convirtieron en detallistas, mayoristas y vendedores ambulantes.
Pero, el comercio en gran escala empezé a tomar forma durante la Revolucién

Industrial.

Desde entonces el mercadeo ha pasado por tres etapas sucesivas de
desarrollo: Orientacién a la produccion, Orientacion a las ventas y orientacion

al mercadeo.
a. Etapa de orientacion a la produccion (finales de | siglo XX)

Los fabricantes buscaban casi siempre aumentar la produccion, pues
suponian que los usuarios buscarian y comprarian bienes de calidad y de
precio accesible. La demanda excedia a la oferta y la prioridad era producir
grandes cantidades de producto en forma eficiente. Los fabricantes
contaban con departamentos de ventas presididos por ejecutivos cuya

misién consistia en dirigir una fuerza de ventas.
b. Etapa de orientacion a las ventas (Principio de la década de 1930)

Se caracteriz6 por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin
de vender los productos que la empresa queria fabricar. En esta etapa, las
actividades relacionadas con las ventas y los ejecutivos empezaron a

obtener el respeto y responsabilidad por parte de los directivos.

c. Etapa orientada al mercadeo (desde mediados de 1  950)

12 Staton. William J. Itzel, Michael y Walter, Bruce: “Fundamentos de Marketing”, 10 2 Edicion,
McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. de C.V., México, p. 7-9
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En esta etapa se identifico lo que quiere la gente y se dirigen todas las
actividades corporativas a atenderla con la mayor eficiencia posible. Las
empresas se dedican mas al marketing que a la simple venta. Varias
actividades que antes se asociaban a otras funciones comerciales son

ahora responsabilidad del director de mercadeo o el gerente de mercadeo.

A medida que los hombres de negocios empezaron a reconocer que el
mercadeo es indispensable para el éxito de las empresas, nacié una nueva

filosofia de la empresa.

Este enfoque conlleva al concepto de mercadeo, en donde se pone de
relieve la orientacion al cliente y la coordinacion de las actividades de

mercadeo para conseguir los objetivos corporativos.

“Ademas se establecen las actividades relativas al producto, plaza, precio y
promocién que se deben coordinar entre si, orientadas al cliente y que
sirvan para alcanzar los objetivos de la organizacion”.

3. Definicién de Plan 2

Plan es anticiparse al futuro, definir lo que hay que hacer hoy para alcanzar

los objetivos de mafiana.

El plan resume lo que la organizacién espera alcanzar, como y cuando lo

alcanzara.

La planeacion debe ser considerada por todos los gerentes, ya que esta es la
base del proceso gerencial, sistematizada en futuro, coordina todas las
actividades, establece estandares de desempefio, ayuda a la toma de

decisiones, asi como a enfrentar el cambio e identificar las oportunidades.

13 Enrique Pérez del Campo “Fundamentos del Marketing” Madrid. Erica, 1999, Pag. 379
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El plan, funciona como parametro para desarrollar sub.-planes para cada

division, unidad estratégica, categoria del producto y mercado meta.

Un plan expresa de forma clara y sistemética las opciones elegidas por la

empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo.

Tales opciones deberan después traducirse en decisiones y en programas de
accion.

4. La importancia de la planeacion '

Sin planes, los administradores no pueden saber cémo organizar a la gente y
los recursos; puede que no tengan ni siquiera la idea clara de qué es lo que
necesitan organizar. Sin un plan, no pueden dirigir con confianza o esperar
gue otros los sigan. Sin la existencia de un plan, los administradores y sus
seguidores tienen muy pocas probabilidades de lograr sus metas o de saber
cuando y donde se estan desviando de su camino.

5. Planeacion estratégica

“La planeacién estratégica puede definirse como la formulacién, ejecucién y
evaluacion de acciones que permitiran que una organizacion logre sus

objetivos”

La planeacién estratégica es una herramienta que permite a las
organizaciones prepararse para enfrentar las situaciones que se presentan en
el futuro, ayudando con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de
desempefio y ademds tiene como funcion, orientar la empresa hacia

oportunidades econdmicas atractivas para ella (y para la sociedad), es decir,

 www.monografias.com
!5 David, Fred R., Gerencia Estratégica. Editorial Legis, S.A. 6 2 reimpresion, Santa Fé de Bogota,
Colombia. Pag. 3
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adaptadas a sus recursos y su saber hacer, y que ofrezcan un potencial

atrayente de crecimiento y rentabilidad.

Una vez concluida la planeacion estratégica de la organizacion en su
conjunto, los directivos necesitan hacer planes para las principales &reas
funcionales, entre las que figuran mercadeo y produccién. Desde luego, la

misién y los objetivos globales han de guiar la planeacion de las funciones.

a. La mision, de la empresa indica a que clientes atiende, que necesidades
satisface y que productos ofrece. Una declaracion de mision contiene, en

términos generales, los limites de las actividades de la empresa.

La declaraciéon no debe ser ni demasiada extensa ni vaga o demasiado
limitada y especifica. Si el proposito no es claro para ellos, probablemente

la planeacion estratégica ocasione desacuerdos y confusion.

Antes las empresas expresaban su mision en términos orientados a la
produccién; hoy, a partir del concepto de mercadeo la expresan con

palabras orientadas al cliente.

b. Objetivos, un objetivo es simplemente el resultado que se espera obtener.
Una buena planeacién comenzara con un conjunto de objetivos que se

cumplen poniendo en préctica los planes.

Para que los objetivos sean alcanzables y valgan la pena el esfuerzo,

deben reunir los siguientes requisitos:
1) Han de ser claros y especificos.

2) Deben formularse por escrito.

3) Deben ser ambiciosos pero realistas.

4) Congruentes entre si.
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5) En lo posible, deben ser susceptibles de una medicién cuantitativa.
6) Han de realizarse en determinado periodo.

Estrategias y tacticas, la estrategia es un plan general de accién

mediante el cual una organizacién busca alcanzar sus objetivos.

La tactica es un medio por el cual se realiza una estrategia. Es un curso
de accion mas especifico y pormenorizado que la estrategia. Ademas

generalmente abarca periodos mas breves.

Para hacer eficaz la tactica habr4d de coincidir con la estrategia

correspondiente y apoyarla.

La diferencia basica entre estrategia y tactica estd en los siguientes
aspectos: en primer lugar, la estrategia se refiere a la organizacién como
un todo, pues busca alcanzar objetivos organizacionales globales,
mientras que la tactica se refiere a uno de sus componentes
(departamento, o unidades, aisladamente); pues, busca alcanzar los

objetivos por departamento.

La planeacion puede abarcar periodos cortos o largos. La planeacién
estratégica suele ser a largo plazo, pues incluye 3, 5, 10 o (raras veces)
25 afios. Exige la participacion de los gerentes de alto nivel y, a menudo,

interviene en ella personal especializado en planeacion.

La planeacion a largo plazo incluye asuntos que afectan a toda la empresa
como puede ser ampliar o disminuir la produccién, los mercados y las

lineas de productos.

La planeacion a corto plazo suele abarcar un afio 0 menos y compete a

los ejecutivos del nivel medio. Se centra en cosas como decidir cuales
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mercados meta recibirdn una atencion especial y cual sera la mezcla de

mercadeo.

Naturalmente los planes a corto plazo han de ser compatibles con los de

largo plazo.

La planeacidén estratégica de una empresa consta de cuatro pasos

esenciales'®:

1) Definir la mision de la empresa.

2) Analizar la situacion.

3) Establecer objetivos organizacionales.

4) Seleccionar estrategias para lograr estos objetivos.

El primer paso, o sea, definir la mision de la empresa, influye en los tres
restantes. En el caso de algunas empresas, no requieren mas que revisar

la declaracion actual de la mision y confirmar si todavia es adecuada.

El segundo paso, analizar la situacion, es indispensable porque en la
planeacion estratégica influyen muchos factores, tanto los que estan
dentro de ella como los externos. Por andlisis de la situacién entendemos
simplemente reunir y estudiar la informacion relativa a uno o mas aspectos

especificos de una empresa.

El tercer paso de la planeacion estratégica, establecer objetivos
organizacionales, requiere que los directivos escojan un grupo de
objetivos que guien a la empresa en la realizacion de su mision y ademas

proporcionen criterios para evaluar el desempefio.

16 Staton. William J. Itzel, Michael y Walter, Bruce: “Fundamentos de Marketing”, 10 2 Edicion,
McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. de C.V., México, p. 79
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Terminado el tercer paso, la organizacion ya habra decidido hacia donde

quiere ir.

El cuarto paso, seleccibn de estrategias para alcanzar los objetivos,
indican como la compafila los conseguird. Las estrategias
organizacionales representan planes generales de accion en virtud de los

cuales una empresa trata de alcanzar sus metas y de cumplir su mision.
d. La planeacion estratégica de mercadeo es un proceso de cinco pasos'”:
1) Andlisis de la situacién

El andlisis de la situacion, se examina a que punto ha llegado el plan de
mercadeo, que resultados ha dado y sus perspectivas en los afios
futuros. Esto permite a los ejecutivos decidir si es necesario revisar
planes anteriores o bien disefiar planes nuevos para cumplir con los

objetivos.

El analisis de la situacion abarca normalmente los factores ambientales
externos y los recursos internos no relacionados con el mercado (entre
ellos, las capacidades del departamento de investigacion y desarrollo,
las finanzas, las habilidades y el grado de experiencia del personal) que
rodean al programa. En este tipo de andlisis también se incluyen los
clientes a quienes se atiende, las estrategias mediante las cuales se les

satisface y las medidas fundamentales del desempefio del mercadeo.
2) Objetivos del mercadeo

Aqui se determinan los objetivos del mercadeo. Estos han de guardar

estrecha relacion con las metas y estrategias globales de la empresa.

7 Staton. William J. Itzel, Michael y Walter, Bruce: “Fundamentos de Marketing”, 10 2 Edicion,
McGraw-Hill Interamericana Editores S.A. de C.V., México, 80-81
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De hecho, muchas veces una estrategia corporativa se convierte en una

meta de mercadeo.

Ya hemos dicho que la planeacion estratégica requiere adecuar los
recursos disponibles con las oportunidades de mercado. Teniendo
presente esto, a cada objetivo se les asignara una prioridad segun su
urgencia y el impacto potencial en el area de mercadeo y, desde luego
en la empresa. Después los recursos seran asignados atendiendo a

dichas prioridades.
3) Posicionamiento y ventaja diferencial

Aqui se toman dos decisiones complementarias: como posicionar un
producto en el mercado y como distinguirlo de la competencia. El
posicionamiento designa la imagen de un producto en relacién con
productos que directamente compiten con €l y también con otros que

vende la misma empresa.

Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una
ventaja diferencial viable. Por ventaja diferencial se entiende cualquier
caracteristica de la empresa 0 marca que el publico considera
conveniente y distinta de las de la competencia. Y, en cambio, una
empresa debera evitar una desventaja diferencial de su producto.

4) Mercado meta y demanda del mercado *®

Seleccionar un mercado es el cuarto paso de la planeacion de
mercadeo. Un mercado se compone de personas u organizaciones que
tengan necesidades por satisfacer y que estén dispuestos a pagar por

ello. Por lo regular, es impractico que una empresa satisfaga a todos los

18 Op-cit, “Fundamentos de Marketing”, 10 2 Edicion
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segmentos que tienen necesidades diferentes. Por el contrario, centra
sus esfuerzos en uno o varios de los segmentos. Asi pues, un mercado
meta es el grupo de personas u organizaciones a los cuales una

empresa dirige su programa de mercadeo.

En una empresa ya establecida, deberdn los gerentes examinar
sisteméticamente los cambios de las caracteristicas de sus mercados
meta y de los mercados alternos. En este momento, decidirdn en que
medida y en que forma dividir los mercados totales y luego concentrarse
en los segmentos (esto es, partes del mercado) que sean mas

prometedores para el éxito del mercadeo.

Una empresa puede seleccionar como meta un solo segmento, a varios

segmentos del mercado.

Los mercados meta se seleccionan atendiendo a las oportunidades. Y
para analizar sus oportunidades, una empresa necesita pronosticar la
demanda (es decir, las ventas) en sus mercados meta. Los resultados
del prondstico de la demanda indicaran si vale la pena cultivar los

mercados 0 si es preciso encontrar otros mercados.

5) Mezcla de mercadeo

La mezcla de mercadeo es una combinaciéon de un producto, la manera
en que se distribuird y se promovera, y su precio. Estos cuatro
elementos habran de satisfacer las necesidades del mercado o

mercados meta y, al mismo tiempo, cumplir los objetivos del mercadeo.
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A continuacién mencionaremos los cuatro elementos de la mezcla de
mercadeo, es decir, la combinacion de un producto, la manera en que
se distribuird y se promoverd, y su precio. Estos cuatro elementos
habran de satisfacer las necesidades del mercado o mercados meta vy,

al mismo tiempo, cumplir los objetivos del mercadeo.
Producto

Es una totalidad de atributos tangibles, de representaciones vy
emociones basadas en: la notoriedad del fabricante o de su marca, la
imagen del punto de venta, los servicios brindados en los diferentes
eslabones de la distribucion, las caracteristicas fisicas a través de las
cuales se entra en contacto con el objeto o el servicio ofrecido: tamafio,
forma, color, peso, etc., el precio propuesto, el acondicionamiento de la
envoltura y los argumentos publicitarios. El producto incluye la
planeacion y el desarrollo de los bienes y/o servicios apropiados a ser
comercializados por la empresa. Se necesitan estrategias para cambiar
los productos ya existentes, afiadir otros nuevos y llevar a cabo otras
acciones que afecten el surtido de productos que se trabajan. Se
necesitan también decisiones estratégicas con relacion a la fijacion de

marcas, envasado y otras diversas caracteristicas del producto.

Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a lo
largo del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan.
También se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el

empagque y otras caracteristicas del producto como las garantias.

Precio
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Es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para
satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto. El
precio constituye un determinante esencial de la demanda del mercado.
La administracion tiene que determinar el precio base apropiado para
sus productos. Después tiene que decidir sobre estrategias
relacionadas con descuentos, pagos de fletes y muchos otros factores

gue se relacionan con el precio.

Es este caso, las estrategias necesarias se refieren a la ubicacién de los
clientes, la flexibilidad de los precios, los articulos que pertenecen a la
misma linea de productos y las condiciones de la venta. Asimismo
habra que disefiar estrategias de precios para entrar en el mercado,
sobre todo cuando se trata de un producto nuevo.

Distribucion

La distribucion consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta.
Es el conjunto de operaciones y de procesos mediante los cuales los
productos y servicios son puestos a disposicion del usuario o
consumidor. Se contempla desde el estado inicial de la produccién
hasta el estado final del sitio de uso o de consumo. Incluye por lo tanto,
a todos los intermediarios susceptibles de intervenir en estos dos puntos
extremos, todos los canales mediante los cuales se lleva a cabo el
acercamiento, transporte y diversos sistemas de almacenamiento, y
todas las modalidades de manipulacion y manejo de los productos a lo
largo de su recorrido y a través del tiempo, envoltura,
acondicionamiento, medios de  transporte, desplazamiento,

almacenamiento, presentacion, proteccion y exhibicion. A pesar de que
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los intermediarios del mercadeo, en particular los mayoristas y los
detallistas, son en gran parte un factor de ambiente no controlable, el
ejecutivo tiene bastante libertad al trabajar con  ellos. La

responsabilidad de la administracion es:

1. Seleccionar y administrar los canales comerciales a través de los
cuales los productos llegaran al mercado adecuado en el momento

correcto.

2. Desarrollar un sistema de distribucion para el manejo y transporte

fisico de los productos a través de estos canales.

Las estrategias de distribucion incluyen la administracién del canal o
canales a través de los cuales la propiedad de los productos se trasfiere
de los fabricantes al comprador y en muchos casos, el sistema o
sistemas mediante los cuales los bienes se llevan del lugar de
produccién al punto de compra por parte del cliente final. Se disefian las
estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como los mayoristas y

detallistas.
Promocion

Es el elemento de la mezcla de mercadeo que sirve para informar,
persuadir y recordarle al mercado la existencia de un producto y su
venta, con la esperanza de influir en los sentimientos o comportamiento

del receptor.

La administracion necesita informar y persuadir al mercado con relacion
a los productos de la empresa. La publicidad, la venta personal, la
promocion de ventas, las relaciones publicas y la publicidad no pagada

son las principales actividades promocionale se necesitan estrategias
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para combinar los métodos individuales, como publicidad, venta

personal y promocion de ventas, en una campafia bien coordinada.

Ademas, se ajustaran las estrategias promocionales a medida que el
producto pase de las primeras etapas a las etapas finales en su ciclo de
vida. También se adoptan decisiones estratégicas sobre cada método

de promocién.

Los cuatro elementos de la mezcla de mercadeo estan interrelacionados
las decisiones tomadas en un &rea inciden a menudo en otra. Es por
eso que el producto debe de reunir caracteristicas que justifiquen un
precio mas alto, y entonces con la promocion se crea una imagen de

gran calidad del producto.

Cada elemento de la mezcla contiene multitud de variables. Podemos
decir que una empresa venderd uno o muchos productos, los cuales
pueden estar o no relacionados entre si. El producto o productos se
distribuiran a través de mayoristas, a los detallistas sin los beneficios de
los mayoristas e incluso directamente al consumidor final. En dltima
instancia, los directivos deben seleccionar entre la multitud de variables
una combinacién de elementos que satisfagan a los mercados meta y

cumplan con las metas de la empresa y del mercadeo.
6) Definicion de Plan de Mercadeo

El plan de mercadeo es el instrumento central para dirigir y coordinar el
esfuerzo de mercado. Para mejorar la eficiencia y eficacia de la
mercadotecnia en las empresas estas tienen que aprender como
generar e instrumentar planes sélidos de mercadeo. Por otro lado, un

plan de mercadeo identifica las oportunidades de negocios mas
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prometedores para la empresa y sefiala como penetrar y mantener

eficazmente las posiciones deseadas en los mercados especificos.
Las etapas de un plan de Mercadeo son:

1. En la primera etapa, elegir el valor (usos del producto), representa la
tarea que debe de llevar a cabo el Departamento de Mercadeo antes
de que exista cualquier producto. El mercado debe segmentarse, y
debe seleccionarse el mercado meta adecuado y desarrollar el

posicionamiento en cuanto a valor de la oferta.

2. En la segunda etapa, se proporciona el valor (usos del producto), se
especifica detalladamente el producto tangible y/o servicio, se fija un

precio y se fabrica y distribuye el producto.

Aqui se desarrollan las caracteristicas especificas del producto, la

fijaciéon de precios y la distribucion.

3. El objetivo en la tercera etapa, es comunicar el valor (usos del
producto), utilizando la fuerza de ventas, la promocién de ventas,
publicidad y otras actividades de promocion para dar a conocer el

mercado a cerca de la oferta.

Los planes de Mercadeo se centran en un producto o mercado
especifico y consta de los programas y estrategias de mercadotecnia
para lograr los objetivos del producto en el mercado meta u objetivo:
ademds, son el instrumento para dirigir y coordinar el esfuerzo de la

mercadotecnia.

Puede agregarse ademas, que el plan de mercadeo, consiste en analizar

las oportunidades de Mercadeo, investigar y seleccionar los mercados
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metas, disefiar las estrategias de mercado, planear los programas de
mercadeo, asi como organizar, instrumentos y controlar el esfuerzo de

mercadeo.
7) Importancia de un plan de Mercadeo

Los planes de mercadeo se centran en un producto o mercado
especifico, y consta de programas y estrategias de mercadotecnia
detalladas para lograr los objetivos del producto en el mercado, ademas
son el instrumento principal para dirigir y coordinar el esfuerzo de

mercadotecnia.

8) Pasos para elaborar un Plan de Mercadeo

a. Resumen Ejecutivo *

No es mas que el proceso que permite crear y conservar el cuadro

estratégico de las metas y capacidades de la empresa.

Es una planificacion estratégica que establece el escenario para
elaborar los planes de la empresa; permite definir con claridad la
mision, vision y los objetivos.

b. Misién y Visién
La determinacién de los fines de la empresa es esencial para todo el
desarrollo del proceso, puesto que de ella depende toda la

formulacion clara de los objetivos tanto generales como los de

mercadeo.

La mejor manera de establecer este importante punto es contestar

decidida o acertadamente la siguiente pregunta: ¢En que negocio

19 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
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estamos?, es decir, el proposito de una organizacibn debe
especificarse por escrito y publicarse bien. Una declaracion sobre la
misién de la empresa preparada adecuadamente puede ser una
herramienta efectiva de las relaciones publicas. La declaracion no
debe ser ni demasiado amplia o vaga, ni demasiado estrecha y

especifica.

En tanto la visién es lo que la empresa tiene proyectado llegar a ser

en un futuro.
c. Objetivos

La formulacién de los objetivos de la empresa requiere de dos etapas:
la identificacidbn de los objetivos relevantes de la empresa y sus
unidades estratégicas y la determinacion de su importancia relativa.
Los objetivos deben ser consistentes con la finalidad de la empresa,
sin que ello signifiqgue se convierta en una restriccion. A la vista de los

objetivos es posible una revision critica de la misién formulada.

Una vez identificado un conjunto de los objetivos, se determina la

importancia relativa de cada uno.
d. Situacién actual del mercado

Consiste en realizar un analisis de la informacion mas relevante del

mercado, productos, competencia, distribucion.
e. Mercado

Se comienza por evaluar la situacibn mediante la interrogante de

¢, Donde estamos ahora?; y una vez se obtiene la respuesta, se puede
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establecer la situacion especifica del medio ambiente en la cual el

mercado se encuentra.

Es importante presentar un recuento detallado de las condiciones,
situaciones y tendencias actuales que definen el medio ambiente
interno y externo de la empresa. Es decir, obtener datos referentes a
tamafio de mercado asi como de crecimiento de mercado de afios
anteriores, identificar tendencias relacionadas con el producto y

actitudes del consumidor.
f . Estudio de La Demanda

Las variables del entorno general de la empresa no pueden ser
alteradas por ella. Existe no obstante, variables que son susceptibles
de ser alteradas por la empresa y que pueden afectar su actividad y
sus resultados econdmicos, tales como: el precio, el producto, la
comunicacion y la promocion que son a fin de cuentas determinantes
para afectar la demanda de las empresas. Todas ellas son variables
controladas a diferencia del entorno que si es incontrolable. Como
variable dependiente, es importante no dejar desapercibido el precio
gue se fija para los productos y los que ponen la competencia, los
bienes sustitutivos y los complementarios, las actividades de
mercadeo, la renta disponible, los gustos, etc.

g. Necesidades del Consumidor %

El concepto basico y fundamental de la mercadotecnia es el de las
necesidades humanas. Una necesidad humana es aquella en la que

se percibe una carencia.

20 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
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Hay necesidades fisicas basicas como: Alimento, vestido, proteccion
y seguridad; necesidades sociales que no se inventaron y que forman
parte del ser humano.

h. Comportamiento del Consumidor 2

Muchas veces el comportamiento del consumidor se ve influenciado
por factores socio cultural, sociolégico y psicolégico los cuales hacen
gue el nivel de respuesta varie en el mismo.

i. Habito de Compra

Se debe analizar tanto los habitos de compra como los indices de
compra para determinar mejor donde, como y porque los clientes

estan adquiriendo el producto de la compaifiia.
9) Situacion del producto

La situacién del producto muestra las ventas, el precio, los margenes de
contribucién y las utilidades netas del producto correspondiente a afios

anteriores.

10) Concepto de Producto ?®

Un producto es un conjunto de atributos percibidos fisicos, quimicos y
/o intangibles que tienen el potencial de satisfacer las necesidades de

los clientes presentes y potenciales.

La clave para entender el concepto de producto es verlo desde la

perspectiva del cliente meta: como un grupo de satisfacciones.

%L Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
22 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
23 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
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a. Situacion Competitiva

Aqui se identifican los principales competidores, y se describen en
términos de tamafio, metas, participacion de mercado, calidad de
sus productos, estrategias de mercadeo y cualquier otra
caracteristica que ayude a la composicién de sus intenciones y

conducta.
b. Competencia

Es muy importante conocer los principales competidores y las
estrategias con que ellos se mantienen en el mercado, esto ayudara
a una empresa a determinar sus propias estrategias defensivas y
ofensivas para desarrollar una ventaja sostenible sobre los

competidores y poder de esta manera llegar al consumidor final.
11) Caracteristicas del producto

Las caracteristicas permiten definir las fuerzas y debilidades de un
producto frente a la competencia. Es preciso averiguar qué atributos
son importantes para los compradores asi como también determinar si

existen necesidades que no han sido satisfechas.
12) Ciclo de Vida del Producto %*

El andlisis del ciclo de vida del producto o servicio supone que estos
tienen una vida finita; esto es parecido a lo que nos sucede a los seres
vivos. Los productos y/o servicios tienen un ciclo de duracion que
comienza con su creacion (nacimiento) y termina con el retiro del

mercado (muerte).

2 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989



El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o
servicios que se lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que
van desde su concepcion hasta su desaparicion por otros mas

actualizados y mas adecuados desde la perspectiva del cliente.

Cuando se monitorean los resultados de muchos productos o servicios
durante un periodo determinado, se descubre que el patrén de ventas
mas comuan sigue una curva consistente de introduccion, crecimiento,
madurez y declinacion (Como se muestra en el gréfico). Es obvio que
al principio las ventas son muy bajas, se van aumentando de forma

gradual y luego comienzan a decrecer.

it |
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen
de
ventas

e Retiro

o AT TR AN AR i

Tiempo

Los bienes y servicios cumplen, desde sus origenes hasta su
desaparicién, las siguientes etapas: etapa previa; introduccion;

crecimiento; madurez; declinacion; desaparicion y retiro.
a. Etapa previa

En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan entre otros los

siguientes procesos de la vida del producto: concepcion de la idea,
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desarrollo del proyecto, investigaciones anteriores a su produccién

masiva y lanzamiento, plan de negocios, etc.
. Etapa de introduccion

En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado la
empresa se ocupa a través del area de mercadeo de todas las
actividades necesarias para asegurar el plan de cobertura y

penetracion original previsto en los objetivos del proyecto.

Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de
distribucion, promocion, merchandising (Es el conjunto de técnicas
encaminadas a poner los productos a disposicion del consumidor,
obteniendo una rentabilidad a la inversibn hecha en el
establecimiento), capacitacion y supervision de la fuerza de ventas,
distribucion fisica para su encuentro con los clientes, inicio de la
comunicacion publicitaria 'y  fundamentalmente de su

posicionamiento.

Existen varios indicadores para identificar esta etapa en primer
lugar la cobertura gradual de los puntos de ventas seleccionados
como metas, luego la rotacion reducida de las existencias en los
canales su crecimiento gradual en volumenes de ventas,
repeticiones lentas de compras, asi como su progresiva participacion
en el mercado. No pueden precisarse cifras exactas, ni validas para
todos los casos; pero las experiencias sefialan que, cuando un
producto ha logrado superar 10% de los objetivos fijados para su
etapa de madurez, se ha logrado su introduccién y comienza la

etapa de crecimiento.
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En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser

estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.
. Etapa de crecimiento

En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo
consolidado, su cobertura y comienza a aumentar su participacion

en el mercado.
Las sefales que permiten identificar esta etapa son:

Posicionamiento en el segmento definido, diferenciacion basica,
grado de fidelizacién o repeticibn de compras con sostenido avance
muy buena cobertura en los canales de distribucidn; penetracion
creciente en el mercado, pero con amplias oportunidades de avance
(entre 10% y 95% del maximo objetivo establecido para cuando el
producto llegue a su madurez); cartera de clientes amplia, pero con
posibilidades de extension, importante presion y respuesta
competitiva, avance sostenido para alcanzar el liderazgo en costos
tendencia sostenida en crecimiento de ventas segmentos y nichos

de mercado con poca penetracion.

. Etapa de madurez

Cuando el producto ha alcanzado la maxima patrticipacion posible y
pronosticada de su evolucion en el mercado, se ha llegado a la
etapa denominada de madurez, las sefiales clave que reflejan esta

etapa son, entre otras:
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Nivel éptimo de cobertura y penetracion de mercado, con pocas
posibilidades de crecimiento, finalizacibn de la tendencia de
crecimiento de ventas, niveles maximos de contribucion y
rentabilidad final, firmes pero estabilizados, méxima accion de la
competencia para desplazar posiciones alcanzadas de liderazgo y
dominancia en los segmentos operados, o en el mercado total, altos
indices de fidelizacién de clientes, extension amplia y casi total de
lineas o variedades del producto; marcas y usos de alto
reconocimiento y profundo posicionamiento, elevada rotacién de
inventarios en la empresa y los puntos de ventas, carencia de
requerimiento de inversiones adicionales para sostener posiciones

logradas.
e. Etapa de declinacién

Después de una alta participacién y muy buenas ventas y utilidades
en el mercado, todo producto o servicio con el tiempo, tiende a
decrecer en su evolucion, ello puede originarse en algunas, o
varias, de las siguientes causas:
Cambios en las conductas de los clientes y usuarios, innovacién
tecnolbgica que marque la iniciacion de un ciclo de obsolescencia,
errores estratégicos propios de la compafiia, modificaciones en las
condiciones socioeconomicas del entorno, leyes o disposiciones

normativas, influencias geopoliticas.
f. Etapa de desaparicion y retiro

En su ultima fase de declinacion, el producto esta en la empresa pero

no tiene vigencia en el mercado, los canales de distribucién lo dan de
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baja en su comercializacibn porque no existe demanda, los

compradores y los usuarios no lo aceptan por no adaptarse a sus

expectativas y deseos, llego la hora de tomar la decision de su retiro

definitivo.

Las distintas etapas del ciclo de vida del producto requieren, para la

buena administracion del negocio, estrategias especializadas de

mercadeo.

A continuacion analizaremos cada una de ellas.

a. En la introducciéon

Las estrategias de mercadeo mas recomendables para esta etapa

deben focalizar sectores internos y externos de la empresa.

1) Para los clientes internos (personal de la orga  nizacion):

a)

b)

d)

Crear cultura compartida de toda la organizacion.
Seguimiento intensivo de todo el proceso.

Estimulos, incentivos y premios, tanto cualitativos como

cuantitativos, para esta etapa.

Plan de contingencias para corregir 0 superar
inconvenientes o problemas en el lanzamiento e

introduccion.

2) Para los clientes externos (compradores y consu  midores):

a)

Definicion de qué canales o puntos de ventas deberédn

incorporarse en la cadena de distribucion.
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b) Disefio de la estrategia de trade-marketing (haciendo que
sus productos sean atractivos para el canal) vale decir, qué
productos o variedades de su linea, qué impulsién, politica
de precios, qué estrategias competitivas y qué metas y
objetivos de negocios se fijardn para cada canal por utilizar.
Promocién de ventas intensiva con objetivos y estrategias
adecuados a los objetivos particulares de esta primera

etapa del ciclo de vida.

¢) Merchandising con acciones adecuadas para lograr los
mejores lugares, exhibiciones y actividades en los puntos

de ventas.

d) Programacion de reuniones o0 convenciones de
presentacion del producto, donde la empresa explique

objetivos de negocios, beneficios y ventajas.

e) Difusion y mercadeo directo a distribuidores y clientes

finales considerados necesarios para esta etapa.

b. Inicio de la campafa publicitaria

a) Actividades orientadas a generar la construccion del concepto
e imagen de marca, o en su defecto de linea o familia de

productos o servicios.

b) Distribucion fisica, para asegurar abastecimiento racional,

garantizando reposiciones y entregas.
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c) Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo

concretado.

d) Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de

acuerdo con lo planificado o sus planes de contingencia.

Monitoreo de la evolucion, hasta definir el ingreso en la

siguiente etapa.

c. En la etapa de crecimiento las estrategias por  seguir son:

1. Para los clientes Internos

Nuevos esquemas de estimulos, incentivos y premios por

resultados, propios de esta etapa.

a)

b)

Analisis de sugerencias e innovaciones, para capitalizar

experiencias de todos los participantes.

Suministro de nuevas inversiones o elementos requeridos
para atender el crecimiento de  produccion,
administracion, finanzas, mercadeo, promocion,
merchandising, ventas y distribucion del producto en esta

etapa.

2. Para los clientes externos

a)

Ampliacion en la cobertura de zonas geograficas y
segmentos de negocios mayoristas y minoristas,
continuidad en los esfuerzos de merchandising,

promocién de ventas, mercadeo directo y difusion.
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d)
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Negociacion y plan de incentivos por crecimiento de
ventas a los comercios distribuidores, fijacion de nuevas
metas y acuerdos de negocios apoyo para acelerar la
rotacion y la penetracion del producto en cada canal y

zona de ventas.

Continuidad de la campafia publicitaria, pero con
replanteo de objetivos y estrategias para lograr comunicar
y posicionar las ventajas competitivas y diferencias

significativas

Continuacion de las actividades para solidificar el
concepto y la imagen de marca, con identidad y
diferenciacion suficientemente significativas, fidelizacién
de clientes. Intensificacion de frecuencia de compras y

volimenes de ventas.

3. Para los clientes externos

a) Realizar actividades de promocion de  ventas,

b)

merchandising, marketing directo, concursos y eventos que

alienten las compras y los consumos.

Posicionar extensiones de lineas y variedad de surtidos, e

incorporar probables nuevos usuarios, buscar nuevos usos

y aplicaciones para los productos y servicios actuales

extender los criterios de segmentacion y explorar nuevos

nichos de mercado.

c) Ampliar posibilidades de distribucion.



d)

e)
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Acordar alianzas estratégicas y actividades de co-

marketing.

Profundizar planes de fidelizacion de clientes.

d. En la etapa de madurez se aplicaran las siguient  es

estrategias:

1. Para los clientes internos:

a)

b)

d)

Disefiar los nuevos roles y desempefios que se requiere de
distintas funciones para asegurar que el producto o servicio

tenga la asistencia que exige el transito por su madurez.

Activar la participacion para lograr mejoras en el producto o

servicio, ya sea en su calidad o por extension de lineas.

Estimular ideas y procesos para lograr el mayor
aprovechamiento de la curva de la experiencia, la economia
de escala, asi como las oportunidades para reducir costos e
incrementar utilidades, propias de las consecuencias de

esta etapa del ciclo de vida.

Fijar nuevos estandares para sistemas de incentivos,
estimulos y premios por logros conseguidos segun planes y

presupuestos de ventas.

2. Para los clientes externos:

a) Realizar actividades de promocion de ventas, merchandising,

marketing directo, concursos y eventos que alienten las

compras y los consumos.



b)

c)
d)

e)
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Posicionar extensiones de lineas y variedad de surtidos, e
incorporar probables nuevos usuarios, buscar nuevos usos y
aplicaciones para los productos y servicios actuales extender
los criterios de segmentacion y explorar nuevos nichos de

mercado.
Ampliar posibilidades de distribucion.
Acordar alianzas estratégicas y actividades de co-marketing.

Profundizar planes de fidelizacion de clientes.

e. En la etapa de declinacién

a)

b)

En la primera fase de la declinacion, hasta tanto el producto
haya perdido menos de 25% de su participacion en el
mercado con relacion a la etapa previa, es conveniente
sustentar  acciones de promocion, merchandising,
negociaciéon y ventas para desacelerar la pérdida de

mercado.

En esta etapa es necesario tener listos, para su lanzamiento,
la innovacién o bien el nuevo producto que se introducira en
el mercado para el producto que se retirara de la

comercializacion.

Cuando el producto en su declinacion esta todavia por
encima de 50% de los registros logrados en la madurez,
sigue siendo interesante para la empresa, por lo que las

estrategias son las de mantenimiento.



d) A partir de este nivel de participacién de mercado y ventas, el
producto comienza a generar resultados negativos para la
compaiiia, y los clientes ya no se preocupan por él, aqui es
donde segun los indicadores debe producirse la decisién de
retiro, mediato o inmediato segun las circunstancias, del

producto.
13) Estrategia

Es el patron de los movimientos y de los enfoques de la direccion que
se usa para lograr los objetivos organizativos y para luchar por la

mision de la organizacion.
14) Estrategias de Mercadotecnia

En esta parte del plan de mercadotecnia el administrador describe la
estrategia de la mercadotecnia general, o el “plan de juego” para
alcanzar los objetivos. La estrategia de la mercadotecnia es la légica

del mercado que utilizar4 la empresa para alcanzar sus objetivos.
15) Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilida  des y Amenazas
(FODA)

El andlisis FODA consiste en evaluar los puntos fuertes y débiles que
internamente  tienen las empresas; y a la vez las oportunidades y

amenazas que existen en el mercado.

Este andlisis es una herramienta de facil uso para obtener una vision

general de la situacion estratégica de la empresa.

% Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
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Primero se comienza por identificar los puntos fuertes y débiles

internos de la empresa.

Un punto fuerte es lo que la empresa debe hacer mejor y que le
proporciona gran capacidad; esos pueden ser: Direccion capaz,
ventajas en costos, mejor capacidad de fabricacion, recursos

financieros adecuados.

Un punto débil es algo que le hace falta a la empresa o que ésta hace
mal y que la coloca en una condicion desfavorable, entre ellos
podemos mencionar: débil imagen en el mercado, linea de productos
limitada, débil red de distribucion, falta de habilidades o capacidades
claves. Una vez identificados estos puntos, hay que hacer una
evaluacién cuidadosa porque algunos puntos son mas importantes que
otros o influyen para determinar un resultado, para competir con éxito y

para la formulacién de las estrategias.

Seguido se listan los factores que ayudan a identificar la oportunidades
y amenazas externas. Las oportunidades y amenazas no solo afectan
el atractivo de la situacion de una compariia si no que presentan la
oportunidad de emprender acciones, estratégicas; puesto que la
estrategia se debe orientar en la blusqueda de oportunidades
convenientes de la empresa y proporcionar una defensa contra las

amenazas.
a. Fortalezas

Se dan a nivel interno de la empresa y son capacidades que se

presentan de la misma.

b. Oportunidades
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Las oportunidades se originan en las fuerzas o circunstancias
positivas, de las cuales surge un campo atractivo para una accion de
mercadeo que coloca a la empresa en ventaja frente a la
competencia. Cuando se disefia el plan de comercializacion, los
objetivos y estrategias surgen directamente de los problemas y

oportunidades.
c. Debilidades

Se dan a nivel interno de la empresa y representan dificultades que

se deben superar.
d. Amenazas

Son aspectos externos que pueden afectar a la empresa en algun

momento determinado.
16) Programa de accion

Constituye un conjunto global de actividades que se ponen en marcha

para alcanzar un objetivo especifico.

La estrategia de mercadotecnia, esta compuesta por estrategias
especificas para los mercados meta, el posicionamiento, la mezcla de

mercadotecnia y el monto del gasto para la mercadotecnia.

El programa de accidn se concentra en cuatro elementos estratégicos:
Producto, precio, promocion y plaza; éstos elementos son conocidos

como mezcla de Mercadeo.
17) Estrategias de comercializacion

Las estrategias de comercializacion son aquellas herramientas que

aplican las empresas en el proceso de distribucion del producto, como
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herramienta de mercadeo la comercializacion tiene como objetivo
trasladar el producto desde el punto de la fabricacion hasta el

consumidor final.

A continuacion se presentaran las estrategias de venta, distribucion y
precio las cuales permitirdn una adecuada comercializacién del

producto.
a. Estrategias de venta

Una estrategia de venta es la herramienta que la empresa va a
utilizar para vender mejor el producto o servicio, también una
estrategia de venta establece los puntos o lugares de venta mas
adecuados para comercializarlo. Se hace uso de tacticas de
persuasién para lograr convencer a todo tipo de cliente de comprar
el producto o servicio que se le ofrece, es necesario conocer y
comprender bien al cliente para lograr que el producto o servicio se

adecué a sus gustos y preferencias.
b. Estrategias de distribucién

Una estrategia de distribucion es una de las herramientas para
comercializar el producto o servicio y hacerlo llegar hasta el
consumidor final o hasta los diferentes puntos de venta que se han
establecido previamente con las estrategias de venta, con esta
estrategia se reparte el producto o servicio acorde con las

necesidades del consumidor.
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c. Estrategias de precios

Una estrategia de precios es la utilizada dentro de una empresa
para competir con las demas empresas en cuanto al precio de los
productos que ofrecen al mercado. Una estrategia de precios debe
estar orientada a tener el precio mas atractivo para el cliente y que
ofrezca utilidades a la empresa al mismo tiempo que satisface las

necesidades del consumidor.
18) Prondstico de ventas

Un pronéstico de ventas estima las ventas probables de una marca del
producto durante determinado periodo en un mercado especifico,
suponiendo que se aplique un plan de mercadeo previamente
establecido. A semejanza de las medidas del potencial de mercado,

este tipo de prondsticos pueden expresarse en importe o en unidades.

Conviene prepararlo después de calcular el potencial de mercado y de
ventas muchas empresas, en especial las pequefias, pronostican las

ventas en forma simple.

Un prondstico de ventas suele abarcar un periodo de un afio, aunque
muchas empresas los revisan mensual o trimestralmente. Asi, estos
prondsticos se vinculan a la planeacién financiera anual y a la
presentacion de informes anuales basandose a menudo en
estimaciones de las condiciones econdmicas futuras. Los prondsticos
que abarcan menos de un afio son adecuados, cuando la actividad en
la industria es tan inestable que no es posible prever lo que sucedera
en un afo. El pronéstico de ventas de una marca ha de guardar

estrecha relacion con el correspondiente plan de mercadeo. Las metas
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y las estrategias generales del mercadeo, o sea la base del plan, han
de establecerse antes de realizar el prondstico. Es decir, este se funda
en las metas y estrategias previamente determinadas. Si la meta de
mercadeo es eliminar el exceso de inventario de un producto, se
obtendra un pronostico diferente al que se haria si la meta fuera
ampliar la participacion en el mercado por medio de una publicidad

muy agresiva.

Una vez preparado el pronostico de ventas, influye en toda la
planeacion operativa de la compafia. El prondstico constituye la base
de un buen presupuesto. La planeacion financiera de las necesidades
de capital de trabajo, utilizacién de la planta y otras necesidades se
basa en la previsidon de las ventas. Lo mismo que la programacion de
todos los recursos e instalaciones de produccién, como en determinar

las necesidades de mano de obra y la compra de materias primas.
a. Aspectos basicos del pronéstico de la demanda de mercado

El elemento fundamental de una buena planeacion de mercadeo
consiste en pronosticar con exactitud la demanda de un producto. El
prondstico de la demanda es estimar ventas de un producto durante
determinado periodo futuro. Por lo general los ejecutivos calculan
primero la demanda en toda la industria 0 mercado. Luego predicen

las ventas de los productos de su compafiia en ellos.

El pronédstico de la demanda da origen a varias clases de
proyecciones. Podemos decir que un prondstico puede referirse a
una industria entera, a una linea de productos, o bien a una marca

individual. Puede aplicarse a la totalidad de un mercado o a un
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segmento en particular. La estimacion puede basarse en factores
generales o en un plan especifico de mercadeo. Por tanto, para que
un prondéstico se entienda y sea Util, es importante aclarar
exactamente que cosa describe.

19) Canal de distribuciéon 2°

Un canal de distribucion esta formado por personas y compafias que
interviene en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida
que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario. Siempre
incluye al fabricante y al usuario final del producto en su forma actual y

también a intermediarios; por ejemplo los mayoristas y detallistas.

Ademas del fabricante, los intermediarios y el consumidor final hay
otras instituciones que intervienen en el proceso de distribucién. Entre
ellos se encuentran las siguientes: bancos, compafias de
almacenamiento y transportistas. Pero como no obtienen la propiedad
de los productos ni participan activamente en las actividades de
compra o de venta, no se incluyen formalmente en los canales de

distribucion.

a. Seleccion del tipo de canal *’

La empresa puede recurrir a los canales ya existentes o bien a otros
nuevos para dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a
otros prospectos. Al seleccionar sus canales, también deberan tratar

de conseguir una ventaja diferencial.

%6 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989
?’Op-cit. “Fundamentos de Marketing”
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La mayor parte de los canales de distribucion incluyen a
intermediarios. Un canal formado solo por el productor y el
consumidor final, sin intermediarios que presten ayuda, recibe el

nombre de distribucién directa.

Por el contrario, un canal constituido por el productor el consumidor
final y al menos por un nivel de intermediarios es una distribucion
indirecta. Un nivel, detallistas pero no mayorista, por ejemplo, o
varios niveles pueden participar en un canal indirecto. (En los caso
de bienes de consumo, algunas veces se llama distribuciéon directa,
no indirecta, a un canal en que se prescinde de mayoristas y se
utilizan detallistas.) En la distribucion indirecta el productor deber&a
escoger el tipo o tipos de intermediarios que mejor satisfagan sus

necesidades.

. Principales canales de distribucion

Hoy existen diversos canales de distribuciébn. Los mas comunes
para los bienes de consumo, los bienes industriales y los servicios

se explican enseguida:
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LISLIARIOS IMDLISTRIAL FS

COMNSUMICIORES FINALES O USUARNDS INDUSTRIALES

Fuente: “Fundamentos de Marketing”, William Stanton y otros Pag. 382
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1) Distribucion de los bienes de consumo

Cinco canales se usan ampliamente en la venta de productos

tangibles al consumidor o usuario final.

Productor ------ Consumidor.  El canal mas breve y simple para
distribuir bienes de consumo no incluye intermediarios. El
productor puede vender de puerta en puerta o bien hacerlo por

correo.

Productor------ detallista ------ Consumidor. Muchos grandes
detallistas compran directamente a los fabricantes y productores
agricolas. Con gran malestar de muchos intermediarios

mayoristas.

Productor----- agente----- detallista---- consumido r. En vez de
utilizar a mayoristas, muchos productores prefieren servirse de
agentes intermediarios para llegar al mercado detallista,

especialmente a los detallistas a gran escala.

Productor----  agente  ----  mayorista----  detallista- ---
consumidor. A fin de llegar a detallistas pequefios, los
fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios, quienes a
su vez utilizan a mayoristas que venden a las grandes cadenas

de tiendas o las pequefias.
2) Distribucion de bienes industriales

Se dispone de varios canales para llegar a las organizaciones
que incorporan los productos a su proceso de manufactura o

bien los emplean es sus operaciones. En la industria de bienes



industriales, distribuidor industrial y comerciantes mayoristas son
expresiones sinénimas. Los cuatro canales comunes de los

bienes industriales son:

Productor---- usuario. Este canal directo representa el volumen
de ingresos altos en los productos industriales que cualquier otra
estructura de distribucion. Los fabricantes de grandes
instalaciones, como aviones y plantas de calefaccion,

acostumbran vender directamente a los usuarios.

Productor----  distribuidor  industrial----  usuario. Los
fabricantes de suministros de operacion y de pequefio equipo
accesorio frecuentemente recurren a los distribuidores
industriales para llegar a sus mercados. Los fabricantes de
materiales de construccion y de equipo de aire acondicionado
son dos ejemplos de empresas que utilizan ampliamente los

servicios de los distribuidores industriales.

Productor---- agente---- distribuidor industrial--- - usuario.
Este canal se parece al anterior. Se emplea cuando, por alguna
razon, no es posible vender al usuario industrial directamente a
través de los agentes. La venta unitaria puede ser demasiado
pequefia para una venta directa 0 quizas se nhecesita inventario
descentralizado para abastecer rapidamente a los usuarios; de
ser asi, se requeriran los servicios de almacenamiento de un

distribuidor industrial.
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3) Distribucion de servicios

La naturaleza intangible de los servicios da origen a necesidades
especiales en su distribucion. Hay solo dos canales comunes

para los servicios:

Productor-----consumidor. Dada la intangibilidad de los
servicios, el proceso de produccion y la actividad de venta
requieren a menudo un contacto personal entre el productor y el
consumidor. Por tanto se emplea un canal directo. La distribucién
directa caracteriza a muchos servicios profesionales (como la
atencion médica y la accesoria legal) y los servicios personales
(como el corte de pelo y la orientacidon para someterse a dieta).
Otros servicios (entre ellos el trasporte, los seguros vy
entretenimiento) también se prestan a través de una distribucién

directa.

Productor---- agente---- consumidor. Aunque a veces la
distribucion directa es necesaria para dar un servicio, no siempre
se requiere al contacto entre productor y consumidor en las
actividades de distribucion. Los agentes frecuentemente asisten
al productor de servicios en la transferencia de la propiedad (la
funcién de ventas) u otras funciones conexas. A través de
agentes se venden muchos servicios, entre los que cabe citar los
viajes, el alojamiento, los medios publicitarios, entretenimiento y

los seguros.
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20) Canales multiples de distribucién

Muchos productores, tal vez la mayor parte de ellos, ho se contentan
con un solo canal de distribucién. Por el contrario, debido a razones
como lograr una cobertura amplia del mercado o no depender
totalmente de una sola estructura, se sirven de canales mdultiples de
distribucion. (De manera analoga, muchas compafias establecen
mdultiples canales de suministro para asegurarse de que tienen los

productos en el momento en que los necesitan.)

Los canales multiples a veces denominados distribucion dual, se
emplean en situaciones bien definidas. Un fabricante tendera a

utilizarlos para llegar a diferentes tipos de mercado cuando vende:

El mismo producto (por ejemplo, articulos deportivos o impresoras para

computadora) al mercado de usuarios y al mercado industrial.

Productos inconexos (mantequilla y pintura; productos de hule y

plasticos)

Una importante tendencia consiste en vender la misma marca a un
solo mercado por medio de canales que compiten entre si. Aunque los
canales multiples aportan beneficios al productor, pueden molestar a

los intermediarios.
21) Sistemas de mercadeo vertical

Tradicionalmente los canales de distribucién han hecho hincapié en la
independencia de los miembros. Es decir, el productor utilizaba varios
intermediarios para conseguir su objetivos de distribucion; sin

embargo, normalmente no le interesaban las necesidades de ellos.
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Portu parte, los mayoristas y detallistas deseaban mas conservar su
libertad que coordinar las actividades con el. Estas prioridades de los

canales comunes crearon la oportunidad de un nuevo tipo de canal.

Un sistema de mercadeo vertical es un canal rigurosamente
coordinado, cuya finalidad especifica es mejorar la eficiencia operativa
y la eficacia del mercadeo. En este sistema ninguna funcion
mercadoldgica es exclusiva de un nivel determinado o de una empresa
del canal. Por el contrario, todas se llevan a cabo en la posicibn mas

ventajosa de el.

En un sistema contractual de mercadeo vertical, los productores,
mayoristas y detallistas independientes operan por contratos que

estipulan como intentaran mejorar la eficiencia de su distribucion.

Un sistema administrado de mercado vertical coordina las actividades
de distribucibn mediante el poder econémico o de mercado de un

miembro o el poder compartido de dos miembros.
22) Factores que influyen en la eleccion de canales

Si una compafia esta orientada a los consumidores (y debe estarlo si
quiere prosperar), los habitos de compra de estos regiran sus canales.
La naturaleza del mercado habrd de ser el factor decisivo en la
eleccion de canales por parte de los directivos. Otras consideraciones

son el producto, los beneficios que puede aportar.
a. Consideraciones de mercado

Un punto l6gico de partida consiste en estudiar el mercado meta:

sus necesidades, estructura y comportamiento de compra.
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1) Tipo de mercado

Puesto que los consumidores finales se comportan en forma
diferente a los usuarios industriales, se llega a ellos a través de
otros canales de distribucién. Por la definicion, los detallistas
atienden a los consumidores finales, por lo cual no se encuentran

en los canales de distribucidon de bienes industriales.
2) Numero de compradores potenciales

Un fabricante con pocos clientes potenciales (firmas o industrias)
puede utilizar su propia fuerza de ventas para vender
directamente a los consumidores o usuarios finales. Cuando hay
muchos prospectos, al fabricante le gustaria servirse de los

intermediarios.
3) Concentracién geografica del mercado

Cuando la mayor parte de los compradores potenciales estan
concentrados en unas cuantas regiones geograficas, conviene
utilizar la venta directa. Esto sucede en las industrias de textiles y
de fabricacion de ropa. Cuando los consumidores se encuentran
muy dispersos, la venta directa resultara impractica por los
costos tan altos de los viajes. Las compafiias pueden establecer
sucursales de ventas en mercados con gran densidad
demografica y valerse de intermediarios en los mercados menos

concentrados.
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4) Tamafio de los pedidos

Cuando el tamafio de los pedidos o el volumen total del negocio
son grandes, la distribucion directa resulta econdmica. Asi los
fabricantes de productos alimenticios venden directamente a las
grandes cadenas de tiendas de comestibles. Sin embargo, un
mismo fabricante se servird de intermediarios para llegar a las
tiendas pequefias, cuyos pedidos suelen ser demasiado

pequefios para justificar la venta directa.
b. Consideraciones acerca del producto

Hay muchos factores relacionados con el producto que es
preciso tener en cuenta, pero aqui nos concentraremos en

tres:
1) Valor unitario

El precio fijado a cada unidad de un producto influye en la
cantidad de fondos disponibles para la distribucion. En
consecuencia, los productos de bajo valor unitarios se
distribuyen a través de canales indirectos (es decir, por
medio de uno o varios niveles de intermediarios). Pero se
dan excepciones. Por ejemplo si el tamafio de un pedido es
grande porque el cliente compra simultaneamente muchos
productos a la compafia, tal vez un canal directo sea

conveniente desde el punto de vista econémico.
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2) Caracter perecedero

Algunos bienes, entre ellos muchos productos agricolas se
deterioran fisicamente con gran rapidez. Otros bienes,
como la ropa, son perecederos en cuanto a la moda. Los
servicios son perecederos a causa de su naturaleza
intangible. Los productos pereceros requieren canales

directos o muy cortos.
3) Naturaleza técnica de un producto

Un producto industrial muy técnico a menudo se distribuye
directamente a los usuarios industriales. La fuerza de
ventas del fabricante debe dar un servicio muy completo
antes de la venta y después de ella; esto no pueden
hacerlo normalmente los mayoristas. Los productos de
consumo de naturaleza técnica plantean un verdadero reto
de distribucion a los fabricantes. Por lo regular, no pueden
vendérselos directamente al consumidor. En lo posible
tratan de venderlo a los detallistas, pero aun entonces el

mantenimiento presenta problemas.
c. Consideraciones acerca de los intermediarios

Aqui comenzamos a ver que una compafia tal vez no pueda

organizar los canales exactamente como desea:
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1) Servicios que dan intermediarios

Cada fabricante deberia escoger intermediarios que
ofrezcan los servicios de mercado que el no puede dar o le

resultarian poco rentables.
2) Disponibilidad de los intermediarios idoneos

Tal vez no se disponga de los intermediarios que desea el
fabricante. Es posible que vendan los productos rivales v,

por lo mismo, no querran incorporar otra linea mas.
3) Actitudes de los intermediarios ante las politic as del
fabricante

Cuando los intermediarios no quieren unirse a un canal
porque piensan que las politicas del fabricante son
inaceptables, a este le quedan pocas opciones. Por
ejemplo, algunos mayoristas o detallistas venderan la linea
del fabricante, solo si este les garantiza que ningun otro

intermediario la vendera en el mismo territorio.
d. Consideraciones acerca de la compafiia

Antes de seleccionar un canal de distribucion para un

producto, la empresa debera estudiar su propia situacion:
1) Deseo de controlar los canales

Algunos fabricantes establecen canales directos porque
quieren controlar la distribucién de sus productos, a pesar
de que un canal directo puede ser mas caro que uno

indirecto. De este modo, logran una promocion mas
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agresiva y estan en mejores condiciones de controlar la

frescura de la mercancia y los precios al menudeo.
2) Servicios dados por el vendedor

Algunos fabricantes toman decisiones respecto a sus
canales, basandose para ello en las funciones que los
intermediarios desean de la distribucibn (y que en
ocasiones exigen). Por ejemplo muchas cadenas al
menudeo no venden un producto si el fabricante no realiza

la pre-venta por medio de una publicidad intensa.
3) Capacidad de los ejecutivos

La experiencia de mercadeo y las capacidades gerenciales
del fabricante influyen en las decisiones sobre que canal
emplear. Muchas compafiias que carecen de estos
conocimientos practicos dejan la distribucion en menos de

los intermediarios.
4) Recursos financieros

Un negocio con sus suficientes recursos financieros podra
contratar su propia fuerza de ventas, conceder crédito a los
clientes y contar con almacenamiento para sus productos.
En cambio, una compafiia con pocos recursos de este tipo

utilizara intermediarios par prestar estos servicios.

En unos cuantos casos, practicamente todos los factores
anteriores indican determinada extensién y tipo de canal.

Sin embargo, en la generalidad de los casos indican
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diversas clases de canales. Algunos denotan Ia
conveniencia de utilizar canales directos; otros sugieren el
uso de mayoristas y detallistas. También puede suceder
gue la compafiia no tenga a su alcance el canal que desea.
Supongamos el siguiente caso: una empresa tiene un
producto no probado, de poco potencial para generar
utilidades, y no puede colocarlo entre los intermediarios, tal
vez no le quede mas remedio que tratar de distribuirlo

directamente en su mercado meta.
23) Segmentacion

Es un proceso de seleccion que divide un amplio mercado de consumo
en segmentos manejables provistos de caracteristicas comunes, para
determinar el mercado meta se selecciona primeramente al comprador
0 usuario actual y potencial del producto y luego se subdivide este
grupo en los segmentos mas relevantes para conseguir la

comunicacion y ventas mas adecuadas y eficientes.
Existen diversos patrones para segmentar un mercado:
a. Preferencias homogéneas

Las cuales se dan cuando en un mercado los consumidores tienen

aproximadamente una misma preferencia.
b. Preferencias difusas

Se da en mercados donde los consumidores difieren mucho en

sus preferencias.

%8 Kotler, Philip, Mercadotecnia, 32 edicién, Prentice Hall, México, 1989



c. Preferencias agrupadas

Cuando existen distintos grupos de preferencias que se

denominan segmentos de mercado natural.
24) Pasos para segmentar un mercado

Existen tres pasos que son los mas relevantes a la hora de segmentar

un mercado; estos pasos se describen a continuacion.
a. Etapa de estudio

El investigador, a través de entrevistas informales, busca conocer
cuales son las motivaciones, actitudes y conducta del consumidor.
Con estos descubrimientos el investigador elabora un cuestionario
formal que se administra a una muestra de consumidores para

recabar la siguiente informacion:
1) Atributo en su indice de importancia.
2) Conciencia y clasificaciones de marca.
3) Patrones de uso del producto.
4) Actitudes hacia la categoria del producto.
5) Caracteristicas demograficas, psicograficas y mediogréficas de
los encuestados.
b. Etapa de andlisis

El investigador agrupa en diferentes segmentos a los consumidores.
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c. Etapa de perfil

El investigador determina el perfil de cada grupo de acuerdo a sus
conductas, habitos demograficos (edad, sexo, tamafio de la familia,
ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupacion, educacion, religion,
raza y nacionalidad), psicogréficas (clase social, estilo de vida y

personalidad).
25) Mercado meta primario

Es el principal grupo de consumidores, esta compuesto por los
compradores y usuarios mas importantes de la empresa y es la

principal fuente de ingresos para ésta.
26) Mercado meta secundario

Estos mercados son importantes porque representan ventas
adicionales para una empresa, ademas de las que se llevan a cabo en
el mercado meta primario. Este grupo de personas también influye en

el uso y en las compras efectuadas por el mercado meta primario.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO PARA LA FORMULACION DE UN PLAN DE
COMERCIALIZACION DE LA CARNE DE CONEJO, PARA INCREM ENTAR SU

CONSUMO EN EL MUNICIPIO DE ANTIGUO CUSCATLAN

A. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢En qué medida la formulacién de un plan de comercializacién incrementara el

consumo de carne de conejo en el municipio de Antiguo Cuscatlan?

B. OBJETIVOS

1. GENERAL

Elaborar un diagnéstico que permita formular un plan de comercializacion a
fin de incrementar el consumo de carne de conejo en el municipio de Antiguo

Cuscatlan.

2. ESPECIFICOS

a. Elaborar un diagndstico que permita identificar habitos y costumbres sobre
el consumo de diferentes tipos de carne, y lograr establecer la preferencia
de la carne de conejo.

b. Proponer alternativas de alimentacion mas higiénicas, econdmicas y
saludables, por medio del consumo de carne de conejo.

c. Dar a conocer un plan de comercializacion a través de estrategias de

promocion que influyan en el consumo masivo de carne de conejo.
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C. HIPOTESIS
1. GENERAL:

La elaboracion de un diagnostico permitira formular un plan de

comercializacién el cual orientard a los consumidores a incrementar la

preferencia por la carne de conejo en el municipio de Antiguo Cuscatlan.
2. ESPECIFICAS:

a. La elaboracion de un diagnéstico permitira identificar los habitos sobre el
consumo de los diferentes tipos de carne, y lograr4 establecer la
preferencia de la carne de conejo.

b. La propuesta de la carne de conejo como una alternativa de alimentacién
higiénica, saludable y econdmica proporcionara un incremento en su
consumo.

c. Al dar a conocer un plan de comercializacion, a través de estrategias de
promocién, habra mayor influencia en el consumo masivo de carne de
conejo.

D. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
En el desarrollo de este capitulo se hace una presentacion de la metodologia
utilizada en la investigacion asi como los resultados bibliograficos y de campo
obtenidos de ésta, con el objetivo de determinar la situacién actual del consumo
de carne de conejo.
1. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion a utilizar es la cuantitativa ya que esta enfocada a la

obtencion de datos primarios recurriendo a la realizacién de encuestas, este

tipo de investigacion en mercadeo es sumamente comun ya que el disefio de

cuestionarios, las muestras, la supervision, el control del trabajo, el
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procesamiento de la informacién y su analisis son factores que se vuelven
fundamentales para el éxito de la investigacion.
2. METODOS DE INVESTIGACION
a. El analisis
Este se utilizé, debido a que la informacién recopilada fue obtenida de
forma general, por lo que se necesitd separarlo en partes para ordenar los
elementos importantes para la propuesta del plan de comercializacién.
b. La sintesis
Posterior al analisis de la informacién obtenida se integro la informacion en
un todo reuniendo sus partes para luego proceder a elaborar la propuesta
del plan de comercializacion.
E. FUENTES DE INFORMACION
1. PRIMARIA
Las fuentes primarias de informacién se obtuvieron directamente de la
poblacion a través de encuestas personales, observaciones e investigacion de
campo.
2. SECUNDARIA
Las fuentes secundarias que se utilizaron fueron:
a. Datos estadisticos de la DIGESTIC. (Poblacion de Antiguo Cuscatlan)
b. Libros de Mercadotecnia.
c. Revistas sobre cunicultura MAG.
3. DETERMINACION DEL UNIVERSO Y MUESTRA
a. Determinacion del universo
Para el desarrollo de la investigacion el universo estuvo constituido por el

namero de habitantes del municipio de Antiguo Cuscatlan, departamento de
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La Libertad el cual es de 47,578 habitantes esto segun la Direccion General
de Estadisticas y Censos (afio 2001).

b. Determinacion de la muestra
Para el célculo de la muestra total se considerd la distribucion muestral
aleatoria simple tomando como proporcion muestral 0.50 para los valores

de “p” y “g”. El tamafio de la muestra se determind con base a la siguiente

formula.
Z?> p.g.N
n=
e’ (N-1)+ Z% p.q
En donde?®

Z: desviacién estandar significa el nivel de confianza, que la informacion
gue se obtenga sea confiable para mejores resultados.

N: Universo o Poblacion.

p: probabilidad de éxito, es la probabilidad de que las respuestas
obtenidas sean positivas al problema planteado (expresado por
unidad).

g: Probabilidad de fracaso, que las respuestas que se obtengan sean
negativas a la hipétesis.

e: Margen de error, sera el nivel maximo de error aceptable en la
investigacion.

n: Tamano de la muestra.

N-1: Factor de correccién por finitud.

2 Bonilla, Gildaberto. Como Hacer una Tesis de Graduacién. El Salvador. UCA Editores. 1998. Pag. 129.
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Datos:
n: ¢&?
N: 47,578 habitantes
Z: 1.28 Que equivale al 80% (Nivel de confianza de la curva normal).
p:. 0.50
q: 0.50

e: 0.06

FORMULA

n= Z*.p.q.N

e’(N-1) + Z° .p.q

n= (1.28)2 (0.5) (0.5) (47,578)

(0.06)% (47,578 — 1) + (1.28) (0.5) (0.5)

n=  (1.6384) (0.5) (0.5) (47578)

(0.0036) (47,577) + (1.6384) (0.5) (0.5)

n= 19487.9488

171.2772 + 0.4096

n= 19487.9488

171.6868

n= 113.5087194

n= 114 Personas a encuestar.
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4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

En cuanto al disefio de instrumentos y recoleccién de informacién proveniente

de fuentes primarias y secundarias se utilizaron los siguientes instrumentos y

técnicas.

a. Observacién
Esta fue aplicada para recopilar informacién necesaria, sobre el proceso de
la crianza de conejos, la produccion y preparacién de la carne de conejo
para su distribucion, con el objeto de conocer cada una de las etapas de la
crianza de conejos y su culminacion en la carne para consumo. Esto se
llevo acabo a través de visitas a la granja de conejos Ochenta Brincos.

b. Entrevista
El propésito de esta técnica fue establecer una conversacién formal con el
propietario de la granja de conejos “Ochenta Brincos”, para conocer su
problematica. Para lo cual se utiliz6 como instrumento una guia de
entrevista estructurada segun las necesidades de informacion.

c. Encuesta
La encuesta fue dirigida a los pobladores del municipio de Antiguo
Cuscatlan (Parque central, Mercado municipal de Antiguo Cuscatlan) y fue
disefiada para recolectar informacién necesaria para la investigacion, el

instrumento utilizado con esta técnica fue el cuestionario. (Ver anexo 1)

5. TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTA DOS
Luego de recolectar la informacion por medio de las técnicas y herramientas
para la investigacién, se llevé a cabo el procesamiento de la informaciéon a
través de un sistema informatico utilizando una hoja de célculo de Microsoft

Excel.
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De la misma manera se mostraron cuadros estadisticos con sus respectivos
graficos en donde se ubicaron las preguntas, el objetivo de la pregunta y su
respectiva interpretacion.

Ademas una vez procesada la informacion, se procedi6 a realizar las
conclusiones acerca de la situacion actual asi como sus respectivas

recomendaciones.

F. DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL
1. ASPECTOS DEL PROCESO DE PRODUCCION
La carne de conejo es producida en granjas artesanales en donde se crian
diferentes razas de conejos: californiano, neozelandés, mariposa y chinchilla,
la reproduccién de estos animales no es un procedimiento complejo, pero si
es un proceso bastante delicado ya que los conejos son animales sumamente
susceptibles a elementos exteriores, tales como el clima, los ambientes
demasiado ruidosos que los puedan llegar a estresar entre otros.
La calidad de la carne se inicia desde el mismo momento en que se
seleccionan los animales que se apareen ya que para seleccionar machos y
hembras, se debe revisar su ficha de salud, donde se lleva un control de su
record de salud, y de sus partos en el caso de las hembras.
a. Descripcién del Proceso Productivo Actual
Mediante los métodos de entrevista y observacion realizada a los
trabajadores y a la granja “Ochenta Brincos”, se puede describir el proceso
productivo actual y se detalla de la siguiente manera:
1) Se seleccionan los Pies de cria que son los animales (Macho y Hembra)

que se aparearan.



2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Cuando la hembra estd4 disponible la llevan donde el macho para
aparearse.

Luego se regresa a la hembra a su jaula.

Luego de 15 dias de la monta, se revisa a la coneja para verificar si se
encuentra prefiada, si no ha sido prefiada se vuelve a intentar dos veces
mas si luego de tres intentos la coneja no sale prefiada simplemente se
desecha como reproductora.

Aproximadamente a los 28 dias de gestacion se le prepara un nido con
pedazos de papel periodico a la coneja y ella comienza a arrancar de su
propio pelo para terminarlo y tener un lugar donde proteger a sus crias, y
aproximadamente a los 30 o 31 dias paren.

Las crias permanecen con la madre durante 35 dias, de los cuales 15
permanecen dentro del nido y son alimentados Unicamente por su
madre, luego de esos 15 dias se alimentan con el mismo concentrado
con el que se alimenta a los conejos en edad adulta.

Durante los 35 dias que los gazapos permanecen con su madre son
observados para sacar los reemplazos de los nuevos conejos
reproductores machos y hembras.

Pasados los 35 dias se trasladan a otras jaulas en el area de engorde
permaneciendo aproximadamente dos meses y medio donde son
alimentados con concentrado.

Luego de esos dos meses en el area de engorde y segun la demanda

gue se tengan pasan al area de destace.

10) Luego de que los conejos han sido sacrificados, se procede a quitarles

la piel y los 6rganos que no seran utilizados, como las patas, rifiones,



74

higado. Luego son congelados y entregados a los distribuidores y

consumidores finales. (Ver Anexo 3)

2. ASPECTOS DE MERCADO

a. ldentificacion de los productos derivados de la carne de conejo
La carne de conejo, comparada con otras carnes de otras especies
animales es mucho mas rica en proteinas, contiene menor cantidad de
grasa y posee menor cantidad de sodio que otras carnes. La carne de
conejo es totalmente blanca ya que consume alimentos de origen natural y
ademas por su especial aparato digestivo no admite hormonas ni drogas
de crecimiento.

b. Naturaleza del producto
Como una primera clasificacion se incluye la carne de conejo dentro de las
carnes blancas que son aquellas que por la especie del animal y la
alimentacion que ha recibido su carne tiende a ser mas blanca; de acuerdo
a su vida de almacenaje se clasifica como producto perecedero y en
general como un bien de consumo final.

c. Analisis de la demanda
Los consumidores estdn constituidos por habitantes del municipio de
Antiguo Cuscatlan en La Libertad con edades desde los 18 afios en
adelante independientemente de si han consumido o no la carne de
conejo. En la decisién de compra de la carne de conejo para consumo en
su hogar se puede ver la influencia de la imagen que tienen del conejo
como un animal de mascota ya que de los entrevistados que no la han

consumido ven en estos animales una mascota, sin embargo de los
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encuestados que si han consumido la carne afirman que su principal
cualidad es su buen sabor. (Ver Anexo N° 2, preguntas 7 y 12).
Segun los datos arrojados por la investigacion se determina que este
producto puede ser mas popular entre los consumidores ya que un buen
numero de las personas entrevistadas estan dispuestos a hacerlo parte de
su dieta al menos ocasionalmente y si ademas el publico pudiera conocer
su procedencia y garantizar su frescura (Ver Anexo N° 2, preguntas 13 y
14).
Segun informacién proporcionada por el Ingeniero Fernando Flamenco la
granja de conejos “Ochenta Brincos” cuenta con una demanda mensual
aproximada de 1687 libras, la cual ha podido satisfacer hasta la fecha. Se
esperaria que con un correcto plan de comercializacion esta demanda
tenga un incremento que se vea reflejado en sus ventas.
Influyendo en la decision de compra de los consumidores con publicidad
gue permita dar a conocer la carne de conejo y vender entre el publico una
imagen que motive al consumidor final a tener la carne de conejo como
una opcion mas dentro de su dieta alimenticia, destacando obviamente
todas sus ventajas nutricionales (Ver anexo N° 2, pregunta 24).

d. Andlisis de la Oferta
La oferta de carne de conejo en el municipio de Antiguo Cuscatlan esta
compuesta por las pequefias granjas que se dedican a la cria artesanal de
estos animales, la mayoria de ellos se encuentran ubicados en Zaragoza y
sus alrededores de las cuales segun investigaciones realizadas no se tiene
un dato exacto de la cantidad de granjas que actualmente estdn en

funcionamiento.
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Hasta el momento con los actuales métodos de produccion, herramientas,
equipo y cantidad de conejos en reproduccion con que cuenta la graja de
conejos “Ochenta Brincos” la oferta asciende a cerca de 750 conejos
mensuales de los cuales el 90% se venden solo su carne y el otro 10% se
venden para mascotas o pies de cria (animales para reproducirse).
Por el momento la granja “Ochenta Brincos” no ha planificado ninguna
expansion, que le permita ofertar en otros mercados, sin antes evaluar
costos operativos, administrativos y de inversion.

e. Demanda Potencial Insatisfecha
La demanda potencial insatisfecha es la cantidad de productos que el
mercado requiere y que no puede satisfacerse por las causas que sean.
Tomando como base ese concepto podemos decir que por el momento la
granja “Ochenta Brincos” no cuenta con Demanda Potencial Insatisfecha
ya que para ellos no representa ninguna dificultad cumplir con los pedidos
gue les sean solicitados.

f. Analisis de Precios
Los precios que se utilizan estan marcados por el precio de venta de cada
proveedor, la granja “Ochenta Brincos” es el proveedor exclusivo de la
cadena de supermercados “Las Despensas de Don Juan” quienes
manejan un precio Unico por libra que es de $2.56, es decir que en
cualquier sucursal se puede encontrar el mismo precio.
Cadenas como Callejas, manejan un precio bastante similar con una
pequefia disminucion de $0.02 centavos.

g. Comercializacion
Para el caso de la granja “Ochenta Brincos” el método de comercializacion

es tanto a través de intermediarios como directamente, por medio de
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intermediarios porque a los consumidores finales les llega a través de
Supermercados y Restaurantes locales presentando la siguiente figura.

De manera directa porque en la granja se puede adquirir la carne de

conejo, sin necesidad de intermediario.

sl oy
[ s ]

Grafica de canales de distribucién de | a granja “Ochenta Brincos”
Fuente: Ing. Fernando Flamenco Propietario Granja Oc  henta Brincos

Actualmente, la Granja “Ochenta Brincos” no cuenta con un plan de
comercializacién claramente establecido lo que ha provocado el
desconocimiento de los consumidores sobre el consumo de la carne de
conejo (Ver Anexo N° 2, pregunta 5)

Mediante la realizacibn de entrevista y de visita a los diferentes
Supermercados que se encuentran dentro del Municipio de Antiguo
Cuscatlan se pudo verificar que no se utiliza ningan tipo de marca que
permita al consumidor identificar a la granja como un proveedor de carne

de conejo.
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3. ASPECTOS TECNICOS
a. Capacidad Instalada

Mediante la informacion obtenida a través de la investigacién de campo se
verifico que actualmente la Granja “Ochenta Brincos” cuenta con 3 Galeras
donde se encuentran seccionados los conejos. Dos de ellas se utilizan
para ubicar a los conejos que se encuentran en engorde y a las madres
con sus crias, en la tercera galera que es la mas pequefia se encuentran
los conejos machos que han sido seleccionados como reproductores y a
donde se llevan las hembras que se han seleccionado como
reproductoras.
En las galeras de engorde se encuentran aproximadamente 100 jaulas,
con sus respectivos comederos, bebederos y nidales, en el caso de
aquellas jaulas utilizadas para las hembras que tienen crias. (Ver anexo
N° 3)
En la visita a la granja se observd que la capacidad instalada no esta
siendo utilizada al 100%, ya que se pueden observar jaulas vacias, a lo
cual el ingeniero Fernando Flamenco comenta que es porgue con este
numero de jaulas trabajando se logra cubrir la demanda de carne de
conejo con la que cuenta la granja “Ochenta Brincos”.
Otro punto que se pudo observar al visitar la granja es la manera en que
los conejos son destazados para poder obtener su carne, el método
utilizado en la granja es de tipo artesanal ya que no se cuenta con ninguna
magquinaria para la preparacion del conejo, si no que todo es realizado por
tres personas quienes se encargan de matar, quitar la piel y limpiar al
animal para luego preparar la carne para su posterior venta, ya que la

granja “Ochenta Brincos”, para la distribucion de su carne no cuenta con
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una marca o nombre que la diferencia de la carne de competencia, ni de
un empague que haga lucir su carne con mejor presentacion para el
consumidor, por el contrario la carne es vendida a granel a los
supermercados.

Los métodos antes mencionados son los que se pretenden mejorar al
implementar un correcto plan de comercializacion, basado en las

respuestas obtenidas de la poblacion encuestada.

G. CONCLUSIONES

1.

Segun los resultados obtenidos en la investigacion de campo, se concluye
que un 56% de la poblacién encuestada ha probado la carne de conejo.

Las razones més importantes que llevan al consumidor a no consumir carne
de conejo segun lo encontrado en la encuesta son la falta de conocimiento
del producto y por ser considerado como mascota.

La frecuencia con la que esta dispuesta la poblacidon encuestada a consumir
la carne de conejo, revela que este podria llegar a ser parte de la canasta
bésica si se aplica un plan de comercializacion.

Con relacion a los lugares de compra que el consumidor prefieren son los
supermercados y los lugares especializados en carnes debido a que
representan mayor accesibilidad y confianza.

Los factores que mas influyen en la compra de productos carnicos segun la
poblacién encuestada son las condiciones de higiene, empaque, precio, olor
y frescura las cuales determinan la decisién de compra del consumidor.

El desconocimiento de los beneficios nutricionales de la carne de conejo es
evidente y puede ser una de las principales causas por las que el

consumidor no lo toma en cuenta a la hora de seleccionar sus alimentos.
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El valor maximo que un cliente esta dispuesto a pagar por un plato de carne
de conejo es de $15.00, pero sin embargo el mayor porcentaje de los
encuestados solamente esta dispuesto a pagar entre $5.00 y $10.00.

La falta de una vifieta o logo que distinga la carne de conejo de la “Granja
Ochenta Brincos” no permite crear en el consumidor lealtad hacia el
producto, ya que no cuenta con ningun distintivo.

La manera en que es presentado el producto de venta al consumidor no lo

hace atractivo para su consumo.

H. RECOMENDACIONES

1.

No obstante que el 56.0 % de la poblacion encuestada ha probado la carne
de conejo, se recomienda promocionar sus beneficios nutricionales con la
finalidad de aumentar su consumo.

Que el plan de comercializacibn debe estar enfocado a influir en la
mentalidad del consumidor y que le haga ver la carne de conejo desde otra
perspectiva, no como una mascota, si no como un alimento que ademas le
ofrece mas ventajas que el resto de las carnes.

Que el plan de comercializacion influya en el consumo frecuente de la carne
de conejo, a fin de que esta forme parte de la canasta basica.

Ademas de distribuir la carne de conejo en los supermercados y carnicerias,
se recomienda diversificar su venta en los mercados municipales y a
domicilio.

Realizar campafias publicitarias que hagan del conocimiento del publico
aspectos de mucho peso como son la procedencia de la carne, el proceso
que se le da de la granja hasta el supermercado o restaurante y los tiempos
en los que este proceso se lleva a cabo ya que son parte de las

caracteristicas que el consumidor mas valora.
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6. El plan de comercializaciébn debe hacer énfasis en todos los beneficios
alimenticios de la carne de conejo, enfocandose principalmente en las
madres de familia quienes son las principales encargadas de las compras
en el hogar y las que por tradicion cuidan la alimentacion de los hijos y de la
familia en general.

7. Es importante que se considere la capacidad de compra del consumidor o lo
que esta dispuesto a pagar por un plato de carne de conejo en restaurantes,
para no devaluar el producto, pero tampoco para que sea inaccesible a los
consumidores.

8. El uso de una vifieta en el producto hard que el cliente identifique el
producto como marca “Ochenta Brincos”, creando esto fidelidad a la marca.

9. Al cambiar la manera de presentacion del producto por una mas formal y no
a granel creando confianza en el consumidor que es una carne higiénica y

de buena procedencia.
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CAPITULO I
FORMULACION DEL PLAN DE COMERCIALIZACION DE LA CARN E DE
CONEJO PARA LA GRANJA DE CONEJOS OCHENTA BRINCOS

A. ANALISIS FODA (FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILI DADES Y
AMENAZAS)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

El contenido nutricional de la carne de

conejo. (Ref. Investigacién de campo)

Facilidad en el proceso de produccién

de carne.

Instalaciones Propias donde se realiza el

proceso de produccion

No se necesitan areas grandes de
terreno para la instalacion de las granjas

(Ref. Investigacion de campo)

Ciclo de reproduccion corto (Ref.

Investigacion de cambio).

El buen sabor que tiene la carne de
conejo (Pregunta 12, encuesta

consumidor, Anexo 2)

Canales de distribuciéon directos o cortos

(Ref. Investigacion de Campo)

Lugares accesibles de compra (Ref.

Investigacion de Campo)

Precio de mercado aceptable
(Pregunta 21, encuesta consumidor,
Anexo 2. Investigacion de Campo)

Desconocimiento por parte de los
consumidores de las propiedades
nutricionales del conejo.(Pregunta 23,
encuesta consumidor, Anexo 2)

No existe una adecuada presentacion
que llame la atencion del consumidor.

(Ref. Investigacion de Campo)

Existe muy poco interés por el consumo
de carne de conejo. (Pregunta 6,

encuesta consumidor, Anexo 2)
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Capacidad de Penetrar nuevos mercados
debido a que cuenta con instalaciones lo
suficientemente grandes para
incrementar su produccion. (Referencia,

Investigacion de Campo)

Diversificacion de Productos, Ofrecer
diferentes variedades de carne de conejo
que permitan al consumidor tener mas
opciones como por ejemplo carne de
conejo ya preparada, croquetas para
hamburguesas (Encuesta consumidor,

pregunta 26, Anexo 2)

Mejorar la imagen con la que actualmente
cuenta la carne de conejo, que permita
que el consumidor lo reconozca como
alimento y no solo como una mascota: Y
con esto lograr que el consumidor lo
considere como una opcién mas de
alimentacion saludable para su familia en
general. (Encuesta consumidor, pregunta
23, Anexo 2)

Mejor posicionamiento en la mente
del consumidor de las otras carnes
(Encuesta consumidor, Pregunta 7 y
8, Anexo 2)

Existe poca informacion que le
permita al cliente conocer
caracteristicas importantes del
producto. (Encuesta del consumidor,
Pregunta 14, Anexo 2)

Variedad de otras carnes que le
permiten al consumidor tener

mayores opciones.




. MATRIZ Y ESTRATEGIAS DEL FODA
Esta matriz tiene como finalidad cruzar los factores mas importantes y con
base a ellos proponer las estrategias que permitan la realizacién del plan de

comercializacion para la carne de conejo.

Fortalezas para la Oportunidades para la
comercializaciéon de la carne de comercializaciéon de la carne de
conejo conejo

F1. El contenido nutricional de la | O1. Capacidad de penetrar nuevos

carne de conejo. mercados.

F2. El buen sabor con el que cuenta | O2. Diversificar la variedad de

la carne de conejo productos ofrecidos en el mercado.

F3. Lugares Accesibles de compra. | O3. Mejorar la imagen de la carne

de conejo ante los consumidores.

a. Estrategias FO, Utilizar Fortalezas para aprovec har oportunidades

1) Aprovechar el valor nutricional de la carne de conejo para penetrar en
nuevos mercados que aun no estan siendo atendidos debido a la falta
de productos que cumplan con las expectativas de clientes que busquen
calidad, sabor y nutricién en sus alimentos.(F1-O1)

2) Aprovechar la aceptacion que tiene la carne de conejo por su sabor para
ofrecer al publico diferentes variedades que permitan facilitar al
consumidor su acceso y su manipulacion. (F2-02)

3) Aprovechar la accesibilidad que actualmente tiene el puablico para
obtener la carne de conejo para mejorar el posicionamiento de la carne
en la mente del consumidor ofreciendo el producto en una presentacion

mas llamativa y apetitosa. (F3-O3)



Debilidades

comercializacién de la carne de

para la

conejo

Oportunidades para la
comercializacién de la carne de

conejo

D1. Desconocimiento por parte de
los consumidores de las
propiedades nutricionales del

conejo.

O1. Capacidad de penetrar nuevos

mercados.

D2. No existe una adecuada
presentacién que llame la atencion

del consumidor.

0O2. Diversificar la variedad de

productos  ofrecidos en el

mercado.

D3. Existe muy poco interés por el

consumo de carne de conejo.

03. Mejorar la imagen de la carne

de conejo ante los consumidores.

b. Estrategias DO, Minimizar las debilidades aprove

oportunidades

chando las
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1) Aprovechar la capacidad de incrementar el mercado dando a conocer al

publico los multiples valores nutricionales que la carne de conejo

posee.(D1-01)

2) Ofrecer diversidad de productos que permitan al consumidor percibirlo

como un producto facil de preparar y delicioso a la vista y el paladar.

(D2-02)

3) Fomentar el consumo de la carne de conejo mejorando su imagen ante

el consumidor, es decir ofrecerlo en empaques mas vistosos y en formas

mas apetecibles. ( D3—03)

1. General

B. OBJETIVOS DE LA FORMULACION DEL PLAN DE MERCADEO

Formular un plan de comercializacion que promueva e incremente el

consumo de carne de conejo de la granja “Ochenta Brincos” en el

municipio de Antiguo Cuscatlan.
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2. Especificos

a.

Desarrollar una mezcla de mercadotecnia en base a la investigacion
de campo.

Formular estrategias que permitan alcanzar el logro de las metas
propuestas y que se adecuen a las necesidades de la granja
“Ochenta Brincos”.

C. MEZCLA DE MERCOTECNIA

Después de haber realizado el analisis FODA, se desarrollaron las siguientes

estrategias clasificadas de acuerdo a la mezcla de mercadotecnia.

1. Producto
Objetivo.

Incrementar el grado de aceptacion de la carne de conejo de la granja

“Ochenta Brincos” entre los consumidores reales y potenciales.

Estrategias.

a. Ofrecer el producto en empaques mas vistosos y en formas mas
apetecibles, que reflejen la calidad e higiene que es resultado del riguroso
control de calidad.

b. Brindar al cliente la oportunidad de adquirir las cantidades necesarias por
pieza y no tener que adquirir el conejo completo.

c. Ofrecer el producto en diferentes presentaciones asi como marinados,
croguetas, chorizo, carne molida.

d. Identificar la carne de conejo con una marca que permita al consumidor
reconocerla y solicitarla en cualquier supermercado o carniceria.

2. Precio

Objetivo.

Mejorar los precios actuales de la carne de conejo para incentivar a los

consumidores a adquirirla y aumentar la demanda.

Estrategias.

a.

Establecer precios especiales por volumen de compra, el precio sugerido
por libra al comprar volimenes de compras es de $1.95 dandoles la

opcién que el precio al publico se a de $2. 65.
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Descuentos por pronto pago a los supermercados y restaurantes.

3. Promocién

Objetivo.

Dar a conocer la carne de conejo de la granja “Ochenta Brincos” a través de

los diferentes medios de publicitarios.

Estrategias.

a. Implementar las alternativas mas adecuadas para dar a conocer el
producto en el mercado.

b. Realizar campafa publicitaria radial en horarios y programas que tengan
mayor audiencia femenina ya que este es el de mayor decisidn de
compra.

c. Implementar programas de fidelizacion de clientes, como tarjetas de
clientes frecuentes para cadenas de supermercados.

d. Llevar a cabo campafias informativas que permitan dar a conocer al
publico el proceso de crianza que se lleva a cabo en la granja, que
garantiza, su calidad e higiene.

e. Ofrecer degustaciones gratis de la carne ya preparada en diferentes
puntos de venta como supermercados y restaurantes.

f. Realizar promociones o descuentos en épocas festivas para incentivar su
compra.

4. Plaza

Objetivo.

Determinar los canales de distribucidn méas convenientes para hacer llegar la

carne de conejo a los consumidores meta identificados.

Estrategias.

a.

Buscar nuevos canales de distribucion a través de restaurantes, hoteles y
carnicerias, mediante la negociacion directa entre el propietario de la
granja y los encargados de los diferentes negocios.

Distribuir en nuevos puntos de ventas la carne de conejo como lo son los
mercados municipales.

Promover la carne de conejo en ferias agropecuarias, de alimentos etc.
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D. OBJETIVOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

1.

Incrementar la frecuencia de compra de carne de conejo en el Municipio de
Antiguo Cuscatlan en un periodo maximo de 12 meses.

Activar los clientes potenciales que son aquellos que no han probado la
carne pero que estarian dispuestos a probarla con la finalidad de crear
fidelidad a este producto.

Redisefar la presentacion del producto ante el consumidor del municipio de
Antiguo Cuscatlan para lograr un mejor posicionamiento en la mente del
consumidor.

Incrementar los niveles de venta de la carne de conejo en un 5% en un
periodo maximo de 12 meses.

Lograr un mayor reconocimiento del producto en el Municipio de Antiguo

Cuscatlan

E. SELECCION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADEO

1.

Estrategias

Estrategia 1

Tomar ventaja del hecho que no existe una marca de carne de conejo para ser
los primeros en implementarla y tener con esto mayor posicionamiento en la
mente del consumidor.

Estrategia 2

Implementar las alternativas de promocion mas adecuadas para dar a conocer
el producto en el mercado.

Estrategia 3

Establecer precios especiales por volumen de compra a los supermercados y
restaurantes.

Estrategia 4

Implementar las alternativas de promociéon mas adecuadas para dar a conocer
el producto en el mercado.

Estrategia 5

Buscar nuevos canales de distribucion a través de restaurantes, hoteles y
carnicerias, mediante la negociacion directa entre el propietario de la granja y

los encargados de los diferentes negocios.
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2. Justificacion de las estrategias adoptadas

a.

No existe diferenciacion en la carne de conejo de una granja u otra, por lo
tanto se puede aprovechar esta situacion y crear una marca para ganar el
reconocimiento del consumidor. (Ref. Observacion directa)

Se requiere mejorar la presentacion del producto para que sea mMas
atractivo a la vista del consumidor. (Ref. Observacién directa)

La gran mayoria de los consumidores no conocen los atributos de la carne
de conejo por lo que es indispensable aprovecharlos para darlos a
conocer y obtener ventaja sobre las otras carnes. (Ref. Pregunta 23,
Anexo 2)

Ya que su principal competencia son las otras carnes se hace necesario
crear una estrategia que permita brindar una distribucion con mayor

alcance y cobertura en el mercado. (Ref. Observacién Directa)

3. Politicas de precios

a.

Los precios establecidos estan fijados para lograr la penetracion en el
mercado de las carnes en el Municipio de Antiguo Cuscatlan, por lo que al
transcurrir un afio estos deberan ser evaluados.
Al momento de establecer nuevos precios, se debera evaluar los precios
gue la competencia tiene en el mercado, esto con el objetivo de que sean
competitivos.
Por compras al contado, la granja otorgara los siguientes descuentos:

De $300 a $700 el 5%

Mayores de $1,000 el 10%
La empresa debera establecer acuerdos con los distintos distribuidores,
para que los precios no excedan los precios sugeridos.
Los precios de venta a los consumidores finales, deberan ser los mismos,

a los que se le venden a los distribuidores.
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4. Plaza
Los canales de distribucion que la granja de conejos “Ochenta brincos”

utilizara para hacer llegar los productos a los consumidores son los siguientes:

a. De productor a consumidor final
Esta es la via mas corta y rapida que se utiliza en este tipo de productos.
La forma que mas se utiliza es la venta de puerta a puerta y la venta por
teléfono. Los intermediarios quedan fuera de este sistema.
La granja de conejos “Ochenta brincos” puede realizar ventas de forma
directa de carne de conejo fresca o congelada a los consumidores finales,
haciendo uso de sus instalaciones ubicadas en Km. 24 % carretera al

puerto de la libertad, lotificacién Montimar.

1) Caracteristicas
a) Este canal de distribucion es el mas corto.
b) No se utiliza intermediarios.
c) Se tiene mayor margen de ganancia.
d) Existe retroalimentacion por parte de los clientes.

e) Reduccién de costos de transporte.

2) Funciones
a) Informar a los clientes de los beneficios de la carne de conejo.
b) Establecer promociones que incentiven el consumo de carne de
conejo.

c) Satisfacer de forma inmediata las necesidades de los clientes.

b. De productor — intermediario — consumidor
Este es el canal mas visible para el consumidor final y gran nimero de las
compras que efectta el publico general se realiza a través de este sistema.
Ejemplos de este canal son los concesionarios, las gasolineras,
supermercados y las tiendas. En estos casos el productor cuenta

generalmente con una fuerza de ventas que se encargara de hacer contacto
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con los intermediarios que venden los productos al publico y hacen los
pedidos después de lo cual los venden al consumidor final.

Este es otro tipo de canal de distribucion que la granja “Ochenta brincos”
puede hacer uso para poner a disposicion la carne de conejo a los
consumidores, el cual consiste en llevar la carne a puntos de venta como:

Mercados Municipales, Supermercados y Tiendas de Conveniencia.

1) Caracteristicas
a) Existe un intermediario entre productor y detallista.
b) El productor asume los costos de transporte.

c) Se tiene variedad de productos a la venta para atraer mas clientes.

2) Funciones
a) El intermediario debera establecer estrategias que incentiven a los
consumidores a adquirir la carne de conejo.
b) El intermediario deberd de proveer un espacio fisico con las
condiciones adecuadas para poner a disposicion de los consumidores
finales la carne de conejo.

c) Satisfacer de forma inmediata las necesidades de los clientes.

c. Politicas sobre canales de distribucion
1. Establecer acuerdos con los distribuidores al momento de un
incremento en el precio de la carne de conejo.
2. Los distribuidores se comprometeran a fomentar la competencia
sana en el mercado de la carne de conejo.
3. La carne de conejo debe ser puesta a la orden de los clientes en un
tiempo y espacio, es decir en el momento en el que el consumidor

final los necesita y en el lugar de su preferencia.

5. Promocion
Las estrategias de promocion y publicidad estaran enfocadas a incentivar y
persuadir a los consumidores de carne de conejo del Municipio de Antiguo
Cuscatlan para que ellos prefieran la carne de conejo de la granja “Ochenta

Brincos” y de esta forma poder incrementar su participacion en el mercado.
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Los medios de comunicacion a utilizar para dar a conocer la nueva marca,

seran: radio, prensa escrita, television, hojas volante y brochure.

a. Radio

Este es uno de los principales medios de comunicacion masiva para hacer
publicidad, ya que tiene una audiencia considerable en las diferentes

emisoras.

Para introducir la nueva marca al mercado se han seleccionado dos
emisoras en la frecuencia FM. Los criterios utilizados para la seleccion

fueron el tipo de audiencia y el costo.

Se dard a conocer, a través de anuncios radiales de quince segundos, la
marca con que se identificara la carne de conejo, sus beneficios y sus
ventajas; asi como también los lugares donde pueden adquirir la carne de

conejo.

Medios radiales sugeridos para la campafa publicita  ria

. NUmero de Tiempo de .
Emisora S g Hora Precio Mensual
anuncios diarios duracion
102.9 Uno de lunes a domingo 15 segundos 5:30a6:00pm | $ 229.32
102.1 Uno de lunes a domingo 15 segundos 7:30a8:00am | $ 230.32
TOTAL .
Dos de lunes a domingo 30 segundos $ 355.88

b. Prensa Escrita

La prensa escrita es un medio por el cual se puede dar a conocer el
producto, debido a que es un medio de comunicacidbn masiva y es muy
probable que se pueda influenciar de esta manera a los consumidores de
la carne de conejo con un anuncio que ocupe un cuarto de una pagina y

que sea blanco y negro. (Ver Anexo 8)
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Medios escritos sugeridos para la campafa publicita ria.
o Numero de Espacio en Precio
Diario _ o
anuncios pagina Mensual
La Prensa
Gréfica Un anuncio el dia lunes 1/4 Pag.. $ 352.56
Un anuncio el dia lunes y
Periédico Mas domingo 1/4 Paqg.. $ 225.00

c. Television

En nuestro pais la television es el medio de comunicacién masiva que mas
influencia tiene en los consumidores en general. Por lo que es una
excelente oportunidad para promocionar la carne de conejo. Debido al
costo que este tiene es dificil para la empresa hacer uso de este medio,

sin embargo se hace la propuesta de utilizar espacios en los programas
matutinos de mayor audiencia.

Medios televisivos sugeridos para la campafa public  itaria.
Numero de Tiempo de Precio
Programa _ y
anuncios duracion Mensual
Viva la mafiana Una vez a la semana 50 segundos $ 250.00
Hola El Salvador
Una vez a la semana 50 segundos $ 250.00

d. Hojas volantes

Esta estrategia de publicidad es una de las mas econémicas que una
empresa de este tipo puede adoptar para dar a conocer su marca en el
mercado meta, para el caso de la carne de conejo, se ha elaborado una
hoja volante, detallando en ella los beneficios y ventajas de consumo de la
carne de conejo, identificado por un logo, el nombre de la granja y al
mismo tiempo los seran distribuidas de forma aleatoria entre los habitantes
del municipio de Antiguo Cuscatlan y en los diferentes puntos de ventas.

Esta actividad se realizara de forma mensual. (Ver Anexo, 5)




Hojas volantes para promocionar la carne de conejo.
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Medio

Numero de hojas

Precio unitario

Costo

Hojas volantes

1,500

0.03

$ 45.00

e. Brochures

Los brochur seran distribuidos en las tiendas y puntos de venta en

supermercados donde se encuentre el producto.

Dicho brochure

contendra informacion como el logo de la nueva marca, el cuadro de

beneficios nutricionales, los puntos de venta y el nombre de la granja. (Ver

anexo N° 7)

Brochure para promocionar la carne de conejo.

Medio

Numero de hojas

Precio unitario

Costo

Brochure

1,500

0.16

$ 240.00

6. Promocion de ventas

Las promociones se utilizaran como otro medio para dar a conocer la carne de

conejo y de esta manera las personas también reconozcan la marca de la

granja “Ochenta Brincos”. (Ver Anexo, 4)

Es un medio muy efectivo ya que las personas se sienten mas atraidas por el

producto después de probarlo y conocer sus beneficios.

Para la promocion se realizaran pruebas que se entregaran en los puntos de

venta.

a. Pruebas

Las pruebas seran en el punto de venta, dos veces al mes, la carne se

dard para degustacion y estara disponible en sus diferentes formas de

preparacion como por ejemplo: Brochetas de conejo, carne de conejo

asada, salpicén de conejo, etc.
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Empaque

Este se disefiara de tal manera que sea atractivo al consumidor, ya que la
manera actual de presentar el producto no es la correcta, el empaque
debe de ser capaz de competir con las otras variedades de carne

existentes en el mercado. (Ver Anexo, 6)

Costo de las pruebas (degustaciones)

Producto Total Costo total

Carne de conejo asada 2 Libra $ 2.20
Guiso de conejo 2 Libra $ 2.20
Brochetas de conejo 2 Libra $ 2.20
Costo de recipientes desechables $ 20.00
Otros gasto $ 10.00
Costo de sueldo de la impulsadora $10 por

dia $ 20.00
Total $ 56.60

7. Politicas de Promocion

a.

Realizar las actividades de promociéon de pruebas y muestras de
productos cada dos meses.

Preparar un presupuesto para los gastos de promocién para poder contar
con el afectivo necesario.

Las actividades de promocion deberan realizarse en los puntos de venta
con mayor afluencia de publico.

Evaluar el impacto de las ventas, como resultado de las estrategias de

promocion desarrolladas

F. ANALISIS DEL MERCADO META
1. RECONOCIMIENTO Y ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

La carne de conejo puede ser vendida fresca o congelada y se presenta en la

forma de entero, los pesos varian dependiendo de lo que el mercado exija.

Dentro de los atributos de la carne de conejo se encuentra: el sabor, el grado

nutricional que contiene, su variedad de preparacion, el aprovechamiento de

todas sus partes y los diferentes usos del producto.
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2. MERCADO META PRIMARIO

Hombres y mujeres, entre los 18 y 44 afios, jefes de familia que definen las

compras en sus hogares y que residen en el Municipio de Antiguo Cuscatlan.

3. MERCADO META SECUNDARIO

Hombres y mujeres de 44 afios o0 mas que residen en el area metropolitana

de Antiguo Cuscatlan.

G. PLAN DE IMPLEMENTACION
1. Objetivos

a. Objetivo General

Establecer las actividades mercadoldgicas para la implementacion efectiva

del Plan de Mercadeo para la Granja “Ochenta Brincos”.

b. Objetivos Especificos

1.

Elaborar cronograma de actividades mercadologicas para la
implementacion del Plan de Comercializacion.
Elaborar cronograma de actividades administrativas para la
implementacion del Plan de Comercializaciéon
Determinar recursos financieros necesarios para poner en marcha el

plan de comercializacion de la carne de conejo.

2. Costos totales del proyecto

Para llevar a cabo el plan de comercializacion con el que se pretende

incrementar la demanda de carne de conejo en el municipio de Antiguo

Cuscatlan, producida en la granja Ochenta Brincos, se pondra en practica el

plan tactico cuya duracion es de seis meses comprendidos desde Julio a
Diciembre de 2008.

Para este plan se contaran con los siguientes recursos.
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COSTOS DEL PLAN DE COMERCIALIZACION

RECURSO DESCRIPCION COSTOS
Inversion en Radio $ 2,135.28
Inversion en Periddicos $ 3,465.36
Inversion en Television $ 500.00
MATERIALES Hojas Volantes $ 270.00
Brochure $ 1,440.00
Degustaciones $ 339.60
TOTAL $ 8,150.24
10% de Imprevistos $ 815.02
TOTAL COSTOS $ 8,965.26

3. Actividades Mercadolégicas
Para ejecutar el plan de comercializacion se realizaran las siguientes

actividades:

a. Contratar los servicios de una empresa para la elaboracion de las vifietas
de presentacién del producto y determinar las especificaciones de tamafio
e impresion, asi como los brochures y hojas volantes. (Ver Anexos, 4-5y
7)

b. Reunirse con los distribuidores para darles a conocer el proyecto de
impulsar la marca “Ochenta Brincos” dentro de sus canales.

c. Hacer contacto con nuevos distribuidores para impulsar la carne de conejo
bajo la marca “Ochenta Brincos” que permitan la creacion de nuevos
clientes.

d. Establecer contacto con los diferentes medios publicitarios propuestos
para coordinar actividades que permitan llevar a cabo una campafa
publicitaria para la nueva marca de carne de conejo.

e. Seleccionar los puntos de venta en donde se realizarén las entregas de
muestras y pruebas de productos, enfocandose en los supermercados que
mayor tréfico de clientes en el municipio de Antiguo Cuscatlan.

f. Seleccién y contratacion de personal para realizar las actividades de
promocién en los puntos de venta seleccionados.

g. Capacitar al personal contratado para las actividades de promocién en los

puntos de venta del producto y atencion al cliente.
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h. Adquirir maquinaria que permita la elaboracion de nuevas variedades de
carne de conejo como por ejemplo chorizos de carne de conejo y
croguetas de carne de conejo

i. Contratar y capacitar al personal en el uso de la maquinaria para que

puedan manipularla y preparar el producto.



Cronograma de Actividades Mercadolégicas.
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JULIO

ACTIVIDADES

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

SEMANA 5

Contratar los servicios de una empresa
para la elaboracién de las vifletas de
presentacién del producto y determinar las
especificaciones de tamafo e impresion,
asi como brochuresy hojas volantes.

Reunirse con los distribuidores para darles
a conocer el proyecto de impulsar la marca

“Ochenta Brincos” dentro de sus canales.

LMM[I |V

L

M

M

J

V

L

M

M

J

V

Hacer contacto con nuevos distribuidores
para impulsar la carne de conejo bajo la
marca “Ochenta Brincos” que permitan la

creacion de nuevos clientes.
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ACTIVIDADES

AGOSTO

SEMANA 1

SEMANA 2

SEMANA 3

SEMANA 4

SEMANA 5

MM J V]S

Establecer contacto con los diferentes
medios publicitarios propuestos para
coordinar actividades que permitan llevar a
cabo una campafa publicitaria para la
nueva marca de carne de conejo.

Seleccionar los puntos de venta en donde
se realizaran las entregas pruebas de
productos, enfocandose en los
supermercados que mayor trafico de
clentes en el municipio de Antiguo
Cuscatlan.

Seleccién y contratacién de personal para
realizar las actividades de promocion en los
puntos de venta seleccionados.

Capacitacion al personal contratado para
las actividades de promocién en los puntos
de venta del producto y atencion al cliente.

Adquirir  maquinaria que permita la
elaboracién de nuevas variedades de came
de conejo como por ejemplo chorizos de
carne de conejo y croquetas de came de
conejo

Contratar y capacitar al personal en el uso
de la maquinaria para que puedan
manipularlay preparar el producto.
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ANEXOS



ENCUESTA ACONSUMIDORES
Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias Econémicas.

Estimado sefior (a): Somos estudiantes egresados de la Universidad El Salvador y estamos
realizando un estudio para implementar un plan de comerciadizaciéon de carne de conejo, por lo que
de antemano le agradecemos sus respuestas a las siguientes preguntas.

{TE | GENERALIDADES

1) ¢ Cual es su Género?
[ Masculino
[J Femenino

2) ¢, En que Grupo de Edad se encuentra?

18a24 [] 35a44
ﬁ 25a29 [ 45y mayores
30a34

3) ¢Cual es su
mensuaes?

[J De $0.00 a $500.00

ﬁ De $500.00 a $1,000.00

categoria de Ingresos

De $1,000.00 a $1,500.00
De $1,500.00 a $2,000.00

[0 De $2000.00 a mas

PARTE Il DATOS ESPECIFICOS

5) ¢, Ha comido carne de conejo alguna vez?

O si (pase ala pregunta No. 8)
O No (pase a la siguiente pregunta)
6) ¢ Le gustaria probar la carne de conejo?
O si (pase ala pregunta No. 7)
O No (pase a la siguiente pregunta)

7) ¢Por qué NO le gustaria probar la carne de
conejo?

[ Piensa que sabe mal

[ Ledaasco

[ Cree que es malo paralasalud

O Le llaman méas la atencién las otras
carnes

[ Es vegetariano

[0 Le da lastma €& conejo, solo son
mascotas

[J No sabe como se puede preparar

[J Otros:

8) ¢, Por que no la ha probado antes?

[J Nuncala haVvisto en el supermercado
O No sabe a donde la venden

[ No sabe como se puede preparar

[ Nuncale habian dicho que la probara
O creiaque es mao para la salud

Pensaba que sabe mal
No sabia que se podia comer

4) ¢ Quién realiza las compras en casa?
[J Esposa

Esposo
Hijos
Empleada Domestica

O otros:

[ Le daban lastima el conejo

[0 Le llaman mas la atencién las otras
carnes

O No
beneficios

O otros:

tenia informacion sobre sus

Pase a la pregunta No. 13

9) ¢, A donde la ha probado?

[] En su casa

En Restaurante

En Restaurante de Hotel

En casa de un amigo o familiar

Otro:
10) ¢ Le gusto la carne de conejo?
[] Si (pase a la pregunta No.12)
| | No
11) ¢ Por qué no le gusto?
[ Apariencia
[0 sabor
[ Consistencia
[ olor



12) ¢Que es lo que mas le gusto de la carne de
conejo?

Sabor
H Consistencia

Olor
[0 Lamaneraen que fue preparada
H Todas las anteriores

Otro:

H Apariencia

13) ¢Le gustaria hacer parte de su dieta el
consumo de carne de conejo?

Si, Diariamente

Si, Semanalmente

Si, Mensualmente

Si, Ocasionalmente

Si, pero solo muy ocasionalmente.

No, Nunca (Fin de la encuesta
Gracias!!! No es cliente potencial)

000000

Preguntas para consumo en Casa

14) ¢Cudles de las siguientes caracteristicas
son importantes para usted, a momento de
adquirir  un  producto  carnico en el
supermercado?

Conocer su procedencia

El empague

El precio

La exclusividad del producto
Lafrescura

El Sabor

El Olor

Latextura

Todas las anteriores

Otros:

O0od

O0O0O000O0a0

15) ¢Con que frecuencia esta dispuesto a comer
carne de conejo?

Diariamente

Cada 3 dias

Unavez alasemana

Unavez Cada 15 dias

Una vez por Mes

Unavez cada seis meses

Unavez a afio

Nunca solo la probé una vez

O0d

O000O0a

16) ¢Donde preferifia comprarla para consumo
en su hogar?

[ El supermercado

[ Mercado municipal

[ Tiendas de especialidades gourmet

[ A domicilio

Preguntas para consumo en Restaurante

17) ¢En qué tipo de restaurante preferiria que
estén disponibles platillos de carne de conejo?

Comida ala vista
Comida Rapida
Especididades Goummet
Especididad en Carnes
Comida Intemacional
Taquerias

Otros:

OO0oOo0oa

18) ¢Alguna vez ha comido carne de conejo en
alguno de los restaurantes que usted frecuenta?
[0 si(Pase alapreguntaNo 23)

[ No

19) ¢ Le gustaria que seaincluido en el menu del
restaurante de su eleccion?

Si

No (Fin de la encuesta No es clien te
potencial para restaurante) Gracias!!!

20) ¢Le gustaria que el menu de su restaurante
preferido sea variado con otros productos
derivados de la carne de conejo?

O Chorizo tradicional

[ salchichas de conejo

[ Jamoén de conejo

[0 carne de conejo ahumada

[0 Camme de conejo marinada para
ensalada

[ Otros:

21) ¢Cuanto estaria Dispuesto a pagar por un
platillo de especialidad de carne de conejo por
persona en €l restaurante?

[J De $5.00a $10.00

[J De $10.00a$15.00

[J De $15.00a$20.00

[0 De $20.00 amas

22) ¢Se preocupa por € tipo de alimentos que
consume?

[ si

O No

23) ¢Conoce el valor nutricional y los beneficios
que tiene la carne de conejo para su salud?

O si (pase a la pregunta No 26)
[ No



24) ¢ Si supiera que la came de conejo ayuda a
mantener una condicién fisica saludable
comparandola con otras carnes, estaria
dispuesto a hacerla parte de su dieta diaria?

O si
No

25) ¢Por que no conoce los beneficios que tiene
la carne de conejo para la salud?

No me interesa

Nunca me han dicho

Otros:

26) ¢Le gustaria que estuvieran disponbles en
el supermercado: Chorizo, Salchicha, Jamon,
croquetas par hamburguesas, conejo ahumado
0 conejo ya preparado, para que usted pueda
consumirlo en casa?

O si
O No

27) ¢Cud de los siguientes productos que
contengan carne de conejo serian de su mayor
preferencia? (Seleccione 3)

O Chorizo tradicional
[0 cCroquetas para hamburmuesa

Carne de conejo ahumada
Carne de conejo marinada lista para
cocinar
[0 carne de conejo fresca sin condimento
[0 Otros:

H Salchichas
Jamon especia
[l

O

28) ¢Cual considera que seria el medio mas
adecuado para promover el consumo de carne
de congio en & mercado loca?

Anuncios en radio

Anuncios prensa

Anuncio Television

Valla publicitaria

Pruebas

Hojas volantes

Brochures

Otros:

o

O0O0O0O4a

Gracias por su colaboracion!!!!

OTROS COMENTARIOS O SUGERENCIAS:




ANEXO 2

P1 ¢Cual es sugénero?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Masculino 59 52%
Femenino 55 48%

Obijetivo:
Determinar el género predominante entre las personas encuestadas para facilitar la
segmentacion del mercado.

¢,Cudl es su género?

O Masculino
B Femenino

Analisis e Interpretacion

Del 100% de las personas encuestadas el 48% son mujeres y el 52% son hombres
lo que da una muestra bastante equitativa con respecto al género, esta informacion
es muy valiosa al momento de segmentar el mercado, ya que la publicidad del

producto puede orientarse independientemente del género.



P2  ¢En que grupo de edad se encuentra?

Objetivo:

Alternativa Frecuencia Porcentaje
18a24 18 16%
25a29 22 19%
30a34 24 21%
35a44 30 26%
45 y mayores 20 18%

Conocer la edad de la poblacion encuestada para facilitar la segmentacion del

Mercado Meta.

¢ En que grupo de edad se encuentra?

m18a?24
m25a29
m30a34
O035a44
O 45 y mayores

Andlisis e Interpretacion:

Las edades de la mayoria de las personas encuestadas se encuentran en los

rangos de 30 a 34 afios y de 35 a 44, ya que entre ambos grupos suman un 47% de

la poblacién encuestada, este es un dato importante para poder segmentar el

mercado meta, al conocer informacion general de los potenciales consumidores de

carne de conejo.




P 3 ¢Cual es su categoria de Ingresos Mensuales?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
$174.00 a $500.00 52 46%
$501.00 a$1000.00 47 41%
$1001.00 a $1500.00 10 9%
$1501.00 a $2000.00 3 3%
$2000.00 amas 2 2%

Objetivo:
Determinar el nivel adquisitivo que poseen actualmente las personas incluidas en la

muestra, para realizar una acertada segmentacion del mercado meta.

¢ Cudl es su categoria de Ingresos Mensuales?

@ $174.00 a $500.00

@ $501.00 a $1000.00
0 $1001.00 a $1500.00
0O $1501.00 a $2000.00
B $2000.00 a mas

Andlisis e Interpretacion:
Del total de personas encuestadas, el 50% actualmente poseen ingresos entre los

$500.00 y $ 1500.00, lo cual nos permite identificar la capacidad de compra de la
poblacion en estudio. Esta informacion es de vital importancia para establecer si
existe relacion directa entre el poder adquisitivo y el ser o no consumidor de carne

de conejo.



P4 ¢ Quien realiza las compras en su casa?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Esposa 100 88%
Esposo 11 10%
Hijos 0 0%
Empleada Domestica 3 3%

Objetivo:

Determinar quien es responsable de las compras en el hogar

¢, Quién realiza las compras en su casa?

R
il

O Esposa

O Esposo

| Hijos

B Empleada
Domestica

Andlisis e Interpretacion:

La respuesta mas representativa manifestada por las personas encuestadas fue

gue en el hogar quien realiza las compras es la esposa, con un 88%, por lo que se

puede apreciar que en menor cuantia participan esposos, hijos o empleadas

domésticos.




P5 ¢Ha probado la carne de conejo alguna vez?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 64 56%
No 50 44%

Objetivo:
Determinar la cantidad de poblacion encuestada que ha consumido carne de

conejo.

¢,Ha probado la carne de conejo alguna

vez?
A e R L L s A o e S e i
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@ Si
m No

Analisis e Interpretacion:

El 56% de la poblacién encuestada manifesté haber consumido carne de conejo por
lo menos una vez, mientras que un 44% indico que jamas ha probado la carne de
conejo, por lo que existe un mercado cautivo al cual mediante el establecimiento de

estrategias se puede alcanzar y conquistar.



P6 ¢Le gustaria probar la carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 21 42%
No 29 58%

Objetivo:
Determinar que cantidad de la poblacién encuestada que contestd negativamente

estaria dispuesta a probar la carne de conejo.

¢ Le gustaria probar la carne de
conejo?

@ Si

58.00% B No

Andlisis e Interpretacién:

El 58% de la poblacién encuestada ha manifestado no estar dispuesto a probar la
carne de conejo y el 42% ha manifestado que si, esta tendencia podria cambiarse si
se conocieran las razones por las que no estarian dispuestos a comer carne de

conejo, para poder venderles una idea apropiada del conejo como alimento.



P7  ¢Porque no le gustaria probar la carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Piensa que sabe mal 3 10%
Le daasco 8 28%
Cree gue es malo para la salud 0 0%
Le llaman mas la atencidn las otras carnes 7 24%
Es vegetariano 1 3%
Le dalstima el conejo, solo son mascotas 12 41%
No sabe como se pude preparar 2 7%
Otros 0 0%

Objetivo:

Determinar las principales razones por las que las personas que manifestaron no

estar dispuestas a comer carne de conejo, no harian tampoco en futuras ocasiones.

¢Por que NO le gustaria probar la carne de conejo?

O Piensa que sabe mal

@ Le da asco

O Cree que es malo para la salud

B Le llaman mas la atencion las
otras carnes

O Es vegetariano

B Le da lastima el conejo, solo son
mascotas

O No sabe como se pude preparar

O Otros

Andlisis e Interpretacion:

El 37% de los que respondieron no estar dispuestos a comer carne de conejo

afirmaron que es por que consideran que los visualizan como mascotas y no como

alimentos, y un 24% afirma que le da asco, un 21% han indicado que les llama mas

la atencion las otras carnes, confirmando entonces que es una nhegacion de

caracter cultural, es decir no es parte de sus costumbres, sin embargo aplicando las

técnicas correctas y brindando la informacién oportuna se puede transformar a

estas personas en clientes potenciales.




P8 ¢De los siguientes factores cuales han incidido para que no la haya

probado?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nunca lo ha visto en el supermercado 2 7%
No sabe donde lo venden 3 10%
No sabe como se puede preparar 7 24%
Nunca le habian dicho gue lo probara 5 17%
Creia que eramalo para la salud 1 3%
Pensaba que sabe mal 6 21%
No sabian que se podia comer 1 3%
Le daban lastimalos conejos 3 10%
Le llaman mas la atencion las otras carnes 4 14%
No tenia informacion sobre sus beneficios 1 3%

Objetivo:
Conocer las razones por las que las personas nunca han consumido carne de

conejo.

¢Porque no la ha probado antes?

@ Nunca lo ha visto en el supermercado
@ No sabe donde lo venden
@ No sabe como se puede preparar

O Nunca le habian dicho que lo probara

B Creia que era malo para la salud
B Pensaba que sabe mal
B No sabian que se podia comer

O Le daban lastima los conejos

B Le llaman mas la atencion las otras carnes

@ No tenia informacion sobre sus beneficios

Andlisis e Interpretacion:

El 15 % de los encuestados afirman que no la han probado antes por que no le
habian dicho que la probara otro 18% afirma que es por que pensaba que sabe mal
otro 22% indica que no sabe como se puede preparar, esto debido a que no es un

alimento de consumo ordinario y comun.



P9 ¢Adonde lo ha probado?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
En su casa 15 23%
En restaurante 28 44%
En restaurante de hotel 5 8%
En casade un amigo o familiar 25 39%
Otro 3 5%
Objetivo:

Determinar el lugar donde las personas que manifestaron haber consumido carne

de conejo lo han probado para conocer los lugares de preferencia para el publico.

¢Adonde la ha probado?

0O En su casa

@ En restaurante

33%
O En restaurante de hotel

B En casa de un amigo o familiar

O Otro

Andlisis e Interpretacion:

El 36% de la poblacién encuestada informo haber probado carne de conejo en
algun restaurante, un 33% indica que lo ha consumido en casa de algin amigo o
familiar y un 20% lo ha consumido en su propia casa, estos datos nos indican que
los restaurantes son el principal lugar donde pudiera comercializarse y que es
importante tomar hacer facil la adquisiciébn de la carne de conejo para que el
consumidor pueda prepararlo en su propia casa.



P 10 ¢Le gusto la carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 58 91%
No 6 9%

Objetivo:
Determinar el porcentaje de la poblacion encuestada a la que le gusto la carne de
conejo y el porcentaje de poblacion a la que no le gusto.

¢Le gusto la carne de conejo?

O Si

O No

M R
5 E&E&m_{lﬁugutmlmm:im- )
91%

Andlisis e Interpretacion:

El 91% de la poblacion encuestada manifesté haberle gustado la carne de conejo
mientras que un 9% indico que no le gusto, con lo que podemos identificar que es
importante que el cliente pruebe la carne de conejo para que compruebe que es un

alimento rico en sabor y ademas mucho més saludable que otras carnes.



P 11 ¢Porque no le gust6?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Apariencia 1 17%
Sabor 1 17%

Consistencia 2 33%
Olor 3 50%

Obijetivo:
Conocer las razones por las cuales las personas que manifestaron haber probado
la carne no les habia gustado.

¢, Por que no le gusto?

O Apariencia
o Sabor
m Consistencia

@ Olor

Andlisis e Interpretacion:

El 43% de la poblacion encuestada manifestdé no gustarle la carne por su olor, el
29% por su consistencia y un 14% por su sabor, con este dato podemos saber que
es importante la forma en que la carne de conejo se esta comercializando ya que

tiene que ser de una forma agradable a la vista y al gusto de los consumidores.



P12 ¢Que eslo que mas le gustd de la carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Apariencia 1 2%
Sabor 43 74%
Consistencia 5 9%
Olor 1 2%
La manera en que fue preparada 16 28%
Todas las anteriores 5 9%
Otros 0 0%

Objetivo:
Conocer los atributos que mas le gustaron a la muestra encuestada que manifiesta

haberle gustado la carne de conejo cuando la consumio.

¢, Qué es lo que mas le gusto de la carne de
conejo? @ Apariencia

@ Sabor

B Consistencia

O Olor

O La manera en que
fue preparada

B Todas las anteriores

m Otros

Andlisis e Interpretacion:

El 61% de la poblacion encuestada manifiesta que lo que més le gusto de la carne
de conejo fue su sabor, el 23% menciona que fue la manera en que fue preparada,
el 7% indica que todas las caracteristicas, es decir, su sabor, consistencia, olor, la
manera en que fue preparada fueron motivo para considerarla rica a su paladar.



P 13 ¢Le gustaria hacer parte de su dieta el consumo de carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Si, diariamente 3 3%
Si, semanalmente 11 10%
Si, mensualmente 16 14%
Si, Ocasionalmente 37 32%
Si, pero solo muy

ocasionalmente 17 15%
No, Nunca (fin de la encuesta) 30 26%

Obijetivo:

Determinar si la poblacion encuestada estaria dispuesta a hacer la carne de conejo

parte de la dieta cotidiana y con que frecuencia estaria dispuesta a hacerlo.

¢Le gustaria hacer parte de su dieta el consumo de  carne de
conejo?

O Si, diariamente

B Si, semanalmente

0O Si, mensualmente

B Si, Ocasionalmente

& Si, pero solo muy ocasionalmente

@ No, Nunca (fin de la encuesta)

Andlisis e Interpretacion:

El 32% de la poblacién encuestada manifiesta que esta dispuesta a consumir carne

de conejo ocasionalmente, el 26% dice que nunca la haria parte de su dieta, un

14% estarian dispuestos a consumirla mensualmente otro 15% mencionaron estar

dispuesto a consumirla, pero muy ocasionalmente, mientras que solamente un 3%

estarian dispuesta a consumirla diariamente, por lo que se puede catalogar como

de consumo ocasional.




P14 (Cuales de las siguientes caracteristicas son importantes para usted, al

momento de adquirir un producto carnico en el supermercado?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Conocer su procedencia 25 30%
El empaque 8 10%
El precio 17 20%
La exclusividad del producto 2 2%
La frescura 29 35%
El sabor 9 11%
El olor 6 7%
La Textura 3 4%
Todas las anteriores 29 35%
Otras 0 0%

Objetivo:
Determinar que caracteristicas del producto son las mas importantes para la

muestra de la poblacion que esta dispuesta a hacerlo parte de su dieta.

¢ Cudles de las siguientes caracteristicas son impor tantes
para usted, al momento de adquirir un producto carn ico en
el supermercado?

@ Conocer su procedencia

B El empaque

@ El precio

O La exclusividad del producto

@ La frescura

B El sabor

B\ El olor

O La Textura

B Todas las anteriores
B Otras

Andlisis e Interpretacion:

El 23% de la poblacién indica que todas las caracteristicas expuestas son
importantes a la hora de seleccionar carne para su consumo, mientras que un 22%
se enfoco en la frescura de la carne y un 22% indica que la caracteristica mas
importante es la frescura del producto, ademas un 20% valora mucho la
procedencia de la carne con lo que podemos decir que es importante que como
parte del plan de comercializacibn se tomen en cuenta las caracteristicas mas
valoradas y sobre todo brindarle al cliente la informacién que necesite para sentirse

seguro de la calidad de la carne que esta comprando.



P 15 ¢Con que frecuencia esta dispuesto a comer carne de conejo?
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Diariamente 0 0%
Cada 3 dias 0 0%
Una vez ala semana 12 14%
Una vez cada 15 dias 10 12%
Una vez por mes 31 37%
Una vez cada seis meses 17 20%
Una vez al afio 11 13%
Nunca, solo lo probé una vez 3 4%

Obijetivo:

Determinar con que frecuencia esta dispuesto el consumidor a comprar la carne de

conejo.

¢Con que frecuencia esta dispuesto a comer carne de

conejo?

O Diariamente

B Cada 3 dias

B Una vez a la semana

O Una vez cada 15 dias

@ Una vez por mes

@ Una vez cada seis meses

O Una vez al afio

O Nunca, solo lo probé una vez

Andlisis e Interpretacion:

El 37% de la poblacion indica que estaria dispuesto a consumir la carne de conejo

al menos una vez por mes el 20% indica que la podria consumir una vez cada seis

meses y un 12% estaria dispuesto a consumirla una vez cada quince dias lo que

nos confirma que es un producto de consumo ocasional, pero al cual valdria la pena

promocionar entre los que tienen mayor interés en consumirla continuamente.




P 16 ¢Donde preferiria comprarla para consumo en su hogar?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
El supermercado 70 83%
Mercado Municipal 4 5%
Tiendas de especialidad gourmet 7 8%
A domicilio 3 4%
Objetivo:

Identificar los lugares donde la poblacién encuestada preferiria comprar la carne de

conejo, cuando desean consumirla en la comodidad de sus hogares.

¢,Dbénde preferiria comprarla para consumo en su hoga  r?

@ El supermercado
B Mercado Municipal
B Tiendas de especialidad

gourmet

O A domicilio

Andlisis e Interpretacion:

El 83% de los encuestados manifiesta preferir comprar la carne de conejo en el

supermercado, un 8% lo compraria en tiendas de especialidad gourmet, lo que nos

indica que el cliente prefiere aquellos lugares donde se le puede garantizar, la

salubridad y la calidad de la carne.




P 17 ¢En que tipo de restaurante preferiria que estén disponibles platillos de

carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Comidaa lavista 19 23%
Comidarapida 5 6%
Especialidades Goumet 15 18%
Especialidades en carne 43 51%
Comida intemacional 5 6%

Taquerias 5 6%

Objetivo:
Conocer el tipo de restaurante donde las personas estan dispuestas a consumir la

carne de conejo.

¢En qué tipo de restaurante preferiria que estén di  sponibles platillos de carne
de conejo?

B Comida a la vista

0O Comida rapida

B Especialidades Gourmet
O Especialidades en carne

E Comida internacional

O Taquerias

Andlisis e Interpretacion:

El 48% de los encuestados afirma que estarian dispuestos a consumirlos en algun
restaurante especializados en carne, el 21% estarian dispuestos a consumirlo en
restaurantes de comida a la vista y un 16% en restaurantes de especialidades
Gourmet, estos datos nos informan que los consumidores prefieren los restaurantes
especializados en carne que le garanticen el conocimiento y la preparacion

adecuada de sus productos.



P18 ¢Alguna vez ha comido carne de conejo en alguno de los restaurantes que

usted frecuenta?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 20 24%
No 64 76%

Objetivo:
Conocer cuantas personas de la muestra encuestada han consumido carne de

conejo en los restaurantes que frecuentan.

¢Alguna vez ha comido carne de conejo en alguno de los
restaurantes que usted frecuenta?

asi

E No

Analisis e Interpretacion:
El 76% de los encuestados han indicado que en los restaurantes que frecuenta han
consumido carne de conejo y solamente un 24% indicaron que no han consumido

carne de conejo en ninguno de los restaurantes que frecuentan.



P19 ¢Le gustaria que sea incluido en el menu del restaurante de su eleccion?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 59 92%
No 5 8%

Objetivo:
Determinar si la carne de conejo tendria aceptacion suficiente en los restaurantes

gue la muestra encuestada frecuenta.

¢Le gustaria que sea incluido en el menu
del restaurante de su eleccion?

mSi

@ No

Analisis:
El 92% indica que le gustaria que se incluyera la carne de conejo como un producto
regular en el menu de los restaurantes que frecuenta y solamente a un 8% no le

gustaria que fuera incluido.



P20 ¢Le gustaria que el menua de su restaurante preferido sea variado con otros
productos derivados de la carne de conejo?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Chorizo tradicional 15 20%
Salchichas de conejo 4 5%
Jamon de conejo 10 14%
Carne de conejo ahumada 28 38%
Carne de conejo marinada con ensalada 16 22%
Otros 1 1%

Objetivo:
Determinar la aceptacion de otras variedades de productos derivados de la carne

de conejo.

¢Le gustaria que el menu de su restaurante preferid 0 sea
variado con otros productos derivados de lacarned e conejo?

® Chorizo tradicional

1%

@ Salchichas de conejo

B Jamon de conejo

O Carne de conejo
ahumada

@ Carne de conejo
marinada con ensalada

14% 0O Otros

Andlisis e Interpretacion:

El 38% de la poblacion encuestada dice preferir que en el menu del restaurante se
incluya la carne de conejo ahumada, otro 20% dijo preferir el chorizo tradicional y
un 22% carne de conejo marinada con ensalada, estos datos son de vital
importancia ya que son los productos que mayor aceptacion tendrian y a los cuales

debe de hacérseles mayor énfasis en el plan de comercializacion.



P21 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un platillo de especialidad de carne

de conejo por persona en el restaurante?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
$5.00 a $10.00 54 92%
$10.00 a $15.00 8%
$15.00 a $20.00 0%
$20.00 a mas 0%

o|o|un

Objetivo:
Establecer el precio promedio que las personas estan dispuestas a pagar por un

plato de carne de conejo.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar porunplatilod e
especialidad de carne de conejo por persona en el
restaurante?

B $5.00 a $10.00

@ $10.00 a $15.00

0O $15.00 a $20.00

O $20.00 a mas

Andlisis e Interpretacion:

El 92% de la poblacion encuestada dice estar dispuesta a pagar entre $5 y $10 por
un plato de carne de conejo, y un 8% entre $10 y $15, lo que nos indica que en
restaurantes el plato de carne no puede exceder los $15.00 ya que no se encuentra
dentro de lo que el cliente esta dispuesto a pagar.



P22  ¢Se preocupa por el tipo de alimentos que consume?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 58 98%
No 1 2%

Obijetivo:
Conocer si a las personas les preocupa o interesa que los alimentos que consuman

tengan un alto valor nutricional.

¢, Se preocupa por el tipo de alimentos que consume?

asi

B No

Andlisis e Interpretacion:

El 98% de la poblacion encuestada manifiesta preocuparse por el tipo de alimentos
gue consume, y solo un 2% dice no preocuparse por los alimentos que consume, lo
gue puede traducirse como una caracteristica importante de destacar al momento

de realizar el plan de comercializacion.



P23 ¢Conoce el valor nutricional y los beneficios que tiene la carne de conejo

para su salud?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 19 24%
No 60 76%

Objetivo:
Determinar el conocimiento de los encuestados respecto del valor nutricional de la

carne de conejo.

¢, Conoce el valor nutricional y los beneficios
gue tiene la carne de conejo para su salud?

@ No

Analisis e Interpretacion:

El 75% de la poblacion encuestada manifiesta no saber el valor nutricional de la
carne de conejo, y el 24% dice si conocer el valor nutricional de la carne de conejo,
lo que nos quiere decir que es de vital importancia darlo a conocer y tomarlo como

una fortaleza del producto que merece ser explotado.



P24  ¢Si supiera que la carne de conejo ayuda a mantener una condicion fisica

saludable comparandola con otras carnes, estaria dispuesto a hacerla parte de su

dieta?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 47 78%
No (termina el 13 22%
Objetivo:

Conocer las probabilidades de la carne de conejo ante los demas tipos de carne, al

conocer su alto valor nutricional.

¢Sisupiera que la carne de conejo ayuda a mantener
saludable comparandola con otras carnes, estaria di
de su dieta?

una condicion fisica
spuesto a hacerla parte

OSi

@ No (termina encuesta)

Andlisis:

El 78% de la poblacién encuestada manifiesta que al saber el valor nutricional de la

carne de conejo estaria dispuesto a hacerla parte de su dieta, y el 22% dice que

aun con el valor nutricional de la carne de conejo no estaria dispuesto a hacerla

parte de su dieta, motivo por el cual se hace necesario implementar campafias

publicitarias para dar a conocer a la poblacién del valor nutricional de la carne de

conejo.




P25 ¢Por que no conoce los beneficios que tiene la carne de conejo para la

salud?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
No me interesa 3 6%
Nunca me han dicho 42 89%
Otros 2 4%
Objetivo:

Determinar el grado de informacion de los consumidores sobre la carne de conejo.

¢ Por qué no conoce los beneficios que tiene lacarn e de
conejo para la salud?

@ No me interesa

@ Nunca me han dicho

| Otros

Analisis:

El 90% de la poblacion encuestada manifiesta que nunca le habian dicho o habia
oido de los beneficios de la carne de conejo, un 6% indica que no le interesa
informarse al respecto y un 4% dice que ha sido por otras causas diferentes., por lo
gue se hace necesario establecer estrategias que busquen impulsar el consumo de

la carne de conejo y los beneficios para la salud.



P26 ¢Le gustaria que estuvieran disponibles en el supermercado: Chorizo,
salchicha, jamon, croquetas para hamburguesas, conejo ahumado o0 conejo ya
preparado para que usted pueda consumirlo en casa?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 59 89%
No 7 11%

Objetivo:
Determinar si los consumidores estarian dispuestos a adquirir otras variedades de

carne de conejo.

¢ Le gustaria que estuvieran disponibles en el super  mercado: chorizo, Salchicha
Jamon, croquetas para hamburguesas, conejo ahumado o conejo ya preparado,
para que usted pueda consumirlo en casa?

Osi

B No

Andlisis e Interpretacion:

El 89% de la poblacion encuestada manifiesta que le gustaria que estuvieran
disponibles otras variedades de la carne de conejo en los supermercados y
solamente a un 11% no le interesa.



P27  ¢Cuales de los siguientes productos que contengan carne de conejo serian
de su mayor preferencia? (Seleccione 3)

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Chorizo tradicional 26 14%
Croguetas para hamburguesas 18 10%
Salchichas 12 7%
Jamon especial 31 17%
Carne de conejo ahumada 32 18%
Carne de conejo marinada lista para cocinar 44 24%
Carne de conejo fresca sin condimento 19 10%
Otros 0 0%

Obijetivo:
Conocer si el consumidor estaria dispuesto a adquirir distintos productos derivados
de la carne de conejo.

¢ Cudl de los siguientes productos que contengan car  ne de conejo seria de su
mayor preferencia?

B Chorizo tradicional

@ Croquetas para hamburguesas

@ Salchichas

0 Jamén especial

O Carne de conejo ahumada

@ Carne de conejo marinada listal

para cocinar

\ Carne de conejo fresca sin
condimento

O Otros

Analisis:

El producto de mayor preferencia es la carne de conejo marinada lista para cocinar
con un 24%, en segundo lugar el jamon especial con un 17% luego la carne de
conejo ahumada con un 18% Yy luego el chorizo tradicional con un 14%,
siguiéndoles la carne fresca sin condimento con un 10%, luego las croquetas para
hamburguesas con un 10% vy finalmente las salchichas de carne de conejo con un
7%.



P28 ¢Cual considera que seria el medio mas adecuado para promover el

consumo de carne de conejo en el mercado local?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Anuncios en radio 20 16%
Anuncios en prensa 22 18%
Anuncio Television 24 19%
Vallas publicitarias 11 9%
Pruebas 31 25%
Hojas volantes 6 5%
Brochures 9 7%
Otros 2 2%

Objetivo:
Conocer el medio de mayor aceptacion para promover el consumo de carne de

conejo.

¢,Cudl considera que seria el medio mas adecuado par  a promover el
consumo de carne de conejo en el mercado local?

O Anuncios enradio

O Anuncios en prensa

@ Anuncio Televisién
18% @ Vallas publicitarias
24% B Pruebas

O Hojas volantes

W Brochures

0O Otros

Andlisis e Interpretacion:

El 24% de poblacion encuestada considera que las degustaciones son la mejor
forma de promover el consumo de carne de conejo, mientras otro 19% anuncios en
la television, un 18% anuncios en prensa, seguido por un 16% que dice los
anuncios en radio, 9% sugieren vallas publicitarias, 7% brochures, un 5% hojas

volantes. Y un 2% aplicarian otros métodos.



Anexo 3

Jaulas de conejos machos

Madres con sus crias
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Anexo 4

Vifieta propuesta para la marca de carne de conejo “Ochenta Brincos”

\ l,ff;?f —
(chent ol g, =

100% [ ibre de grasa L-»
Tel: 2315-2525 Vence: 26/05/08

|

8729

(0]

Elaborada en papel adhesivo y con un tamafio de 10 x 5 cms.



Anexo 5

Hoja volante propuesta

Ochenta JoJrincos - -

Carne de conejo suave y deliciosa, que le permite cuidar su
salud y la de su familia, haga de sus comidas algo exclusivo y
saludable
Contdctenos a los teléfonos: 2315-2525
o al correo electrdnico: ochentabrincos@hotmail.com,
Encuéntrela en Supermercados y Mercados




Anexo 6

Empaques propuestos para la carne de conejos Marca “ochenta Brincos

Empaque
con

vifieta de
marca

Bandeja de durapax con plastico stretch

Empaque
con

vifieta de
marca

Bandeja de durapax con plastico stretch

Empaque
con

vifieta de
marca




ANEXO 7



Conejo al Ajillo
Ingredientes:

2 Y libras de lomo en trozos
de carne conejo "Ochenta
Brincos" ®

6 dientes de ajo

1/4 de leche

6 cucharadas de sofrito de
tomate

sal

pimienta

Preparacion:

Lavar los trozos y sazonarlo
con sal y pimienta.

Poner a calentar el aceite en
una sartén y picar 304
dientes de ajo; retirarlos
antes de que se doren
excesivamente.

Freir los trozos de conejo a
fuego vivo hasta que estén
muy dorados.

Agregar el sofrito y el resto
de los ajos picados (también
se puede afnadir un chorrito
de vino) y cocerlo a fuego
suave hasta que el conejo
esté tierno.

Nuestra sugerencia del

Lomo en trozo

(chenta Innms .

CARNE DE CONEJO 100% LIBRE DE

GRASA
BUSCALA EN RESTAURANTES Y SUPERMERCADOS

DE PRESTIGIO

Granja de conejos “Ochenta Brincos”
Ubicada en Km. 24 % carretera al puerto
de la libertad. lotificacion Montimar.

“"De la
granja a
tu

mesa”
carne 100

O/ libre
de grasa




Carne de conejo

La carne de conejo es un alimento muy rico en
proteinas su contenido calérico y grasa es muy bajo,
por lo que se recomienda especial ente en dietas de
quienes padecen enfermedades cardiovasculares.

Es recomendado también en die
efectos del colesterol y acido Uri

ara contrarrestar

Tiene escaso contenido de so
cantidad de potasio lo que la
personas con problemas de
vasculopatias.

onveniente para
nsion o con

Su blancura, sabor, delicatle
poco hueso la hacen oc
las otras carnes.

, su facil digestion y
run lugar prioritario entre

Ademas la carne de
tantas maneras co
pueda crear.

ejo puede prepararse de
u imaginacion culinario lo

Pie de cria

ado tomando
rasgos genéticos,
on de los mejores
nes tenemos
registro de caracteristitas deseables para
obtener una mayor produccion.

araza con doble
celentes productores de
piel, en buenas

nejo y cuido el animal
ente; son muy proliferos

y buenas para criar sus gazapos.

La eleccién de excelente pie de cria es
determinante para lograr una buena
produccion.

Adecuadas técnicas de manejo, nutricion e

higiene logran ejemplares de peso 6ptimo y

sin ningun problema de salud.

Comparacion de la carne de
conejo con otros alimentos

100 gr. De producto Colesterol
Huevo 500 mg
Grasa de Bovino 400 mg
Mariscos 200 mg
Carne de bovino 100 mg
Carne de pollo 75 mg
Carne de Conejo 50 mg
Carne de Pescado 50 mg

e s ot o




Anexo 8

Propuesta Anuncio de Periddico.

Ochenta 1ncos A

carne de conejo 100% Saludable
Encubntrela en Supermercados o haga sus pedidos al
R315-2525




