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RESUMEN

La tesis titulada El proceso de Marketing como solucién a la problematica
productiva y comercial de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria, tiene
como objetivo analizar la problematica comercial 'y productiva de huevos de
codorniz en la ciudad de Tingo Maria, y proponer mediante el .proceso de
marketing la solucién a esta problematica. |

La investigacién de realizé tomando como variables; poblacién de la ciudad
de Tingo Maria, asi como productores de huevos de codorniz en la ciudad de esta
ciudad.

El trabajo de investigacidén permitié mediante una investigacién de mercados,
determinar que factores inciden en el consumo o no de huevos de codorniz en la
ciudad de Tingo Maria, de estd manera los resultados muestran que el 47.08% de
las familias encuestadas consumen huevos de codorniz, mientras que el 52.92%
no o hace. Del total de la muestra el 62.08% conocen las bondades y cualidades
del huevo de codorniz, lo que confirmaria que el consumo de huevos de codorniz
estd determinado por el conocimiento de las bondades y cualidades de este
producto. Esta situacidn se refleja asi mismo en la comprobacidon de la hipdtesis,
la media obtenida tiene un valor de 2.91 la misma que cae en la regién de
rechazo de la curva, por lo que rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la
hipbtesis alternativa. En ella afirmamos que el consumo de huevos de codorniz en
la ciudad de Tingo Maria se da por el conocimiento de las bondades y cualidades
que brinda este producto.

En el presente trabajo de investigacion proponemos una alternativa de
solucién mediante el proceso de marketing, utilizando para ello técnicas aplicadas
otorgéndole al producto un valor agregado, el mismo que se obtuvo de la
investigacion de meré:ados, el mismo que llegaria a los consumidores con un
precio justo y razonable, ademas de entregar al consumidor la informacion de las
bondades y cualidades de este producto, asi mismo proponemos estrategias de

desarrollo asi como de crecimiento para la pequeia empresa.



SUMMARY

La tesis titulada El proceso de Marke‘ting como solucién a la problemétiéa
productiva y comercial de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria, tiene
como objetivo analizar la problematica comercial y productiva de huevos de
codomiz en la ciudad de Tingo Maria, y proponer mediante el proceso de
marketing la solucién a esta problematica.

La investigacion de realizé tomando como variables; poblacién de la ciudad
de Tingo Maria, asi como productores de huevos de codorniz en la ciudad de esta
ciudad.

El trabajo de investigacidén permitié mediante una investigacién de mercados,
determinar que factores inciden en el consumo o no de huevos de codorniz en la
ciudad de Tingo Maria, de esta manera los resultados muestran que el 47.08% de
las familias encuestadas consumen huevos de codorniz, mientras que el 52.92%
no lo hace. Del total de la muestra el 62.08% conocen las bondades y cualidades
del huevo de codorniz, lo que confirmaria que el consumo de huevos de codorniz
esta determinado por el conocimiento de las bondades y cualidades?-' de este
producto. Esta situacién se refleja asi mismo en la comprobacién de la hipétesis,
la media obtenida tiene un valor de 2.91 la misma que cae en la region de
rechazo de la curva, por lo que rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la
hip6tesis alternativa. En ella afirmamos que el consumo de huevos de codoriz en
la ciudad de Tingo Maria se da por el conocimiento de las bondades y cualidades
que brinda este producto.

En el presente trabajo de investigacién proponemos una alternativa de
solucién mediante el proceso de marketing, utilizando para ello técnicas aplicadas
otorgandole al producto un valor agregado, el mismo que se obtuvo de la
investigacidbn de mercados, el mismo que 'Ilegaria a los consumidores con un
precio justo y razonable, ademas de entregar al consumidor la informacion de las
bondades y cualidades de este producto, asi mismo proponemos estrategias de
desarrollo asi como de crecimiento para la pequefia empresa.



INTRODUCCION

La tesis titulada "El proceso de Marketing como solucion a la problematica
productiva y comercial de huevos de Codorniz en la ciudad de Tingo Maria”, tiene
como objetivo analizar la probleméatica productiva y comercial de huevos de
Codomiz en la ciudad de Tingo Maria, desde un punto de vista gerencial, para
después proponer como alternativa de solucién el Proceso de Marketing,
orientado al consumo de huevos de codorniz en la ciudad de Tingoe Maria, sus
etapas nos proporcionaran los conocimientos necesarios a fin de aplicarlos en
nuestra investigacion; de esta manera conoceremos a los consumidores y lo que
estos necesitan realmente como producto, y que se adecue a sus necesidades y
pueda satisfacerlas.

Los problemas encontrados en cuanto a la produccién y con ello la
comercializacién de huevos de codorniz, no han propiciado la explotacion de este
producto en la ciudad de Tingo Maria, los pocos productores que comercializan
este producto lo realizan en forma artesanal; es decir a granel, sin otorgar las
garantias sanitarias adecuadas. Esta situacién se da porque no se ha visto de
forma gerencial constituir una empresa dedicada a este rubro, 10 que origina que
no se conozca en la poblacién este producto.

Ademas del mayor problema mencionado, existen otros factores que inciden
directamente en la produccién y comercializacién de huevos de codorniz, en gran
parte estos factores se relacionan con la naturaleza del producto y con la
estructura de comercializacién, asi como no conocer que es lo que necesitan los
consumidores para poder elaborar un. producto que cubra con las expectativas y
satisfaga sus necesidades. -

Para poder enfocar el problema, se ha dividido el presente trabajo en cuatro
capitulos: el primero sobre aspectos de la ciudad de Tingo Maria y el producto en
estudio; el segundo aspecto planteamiento metodoldgico y marco referencial; el
tercero los resultados obtenidos de la investigacion del consumidor y
comprobacién de la hipétesis; el cuarto, el proceso de Marketing como propuesta
de solucién a la problematica productiva y de huevos de codorniz en la ciudad de
Tingo Maria. :



CAPITULO |
ASPECTOS REFERENCIALES Y PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS DE LA CIUDAD DE TINGO
MARIA |
1.1.1 Breve Resefia Histérica A

La ciudad de Tingo Maria, es la ciudad més joven de la selva
peruana, conocida también como la Puerta de Entrada a la Amazonia Peruana.

Sus pocos afos de creacion han sido bien aprovechados y
actualmente es una ciudad moderna con todos los servicios necesarios para
convertirla en un lugar acogedor y seguro para el turista nacional y extranjero.

En Tingo Maria, se puede encontrar de todo, pero lo principal es
la belleza natural de sus paisajes. Esta llena de cascadas y misteriosas cuevas,
tiene ademas lugares arqueoldgicos y zonas adecuadas para el turismo de
aventura.

Pero, 1o que mas caracteriza es un cerro con la forma de una
mujer acostada en pleno reposo, al cual se le ha llamado Bella Durmiente.

Superados los dificiles momentos que se vivid a consecuencias
del terrorismo y el narcotrafico, Tingo Maria abre hoy sus brazos a todo aquel que
quiera conocer sus mas valiosas riquezas.

Segun la historia y la opinidn de algunos historiadores, el nombre
de Tingo Maria se debe a la fusion de dos voces, una quechua y la otra
castellana.

La palabra quechua, Tincos, se refiere a la unién de dos rios o
dos caminos, y Maria que corresponde al nombre de una muijer. |

El motivo por el que ambas voces es hasta hoy un misterio, pero
existen una serie de hipdtesis al respecto. ‘ |

Algunos opinan que en la unién de los rios Monzdn y Huallaga
vivia una mujer llamada Maria, otros dicen que alguno misionerc le puso el
nombre en honor a la Virgen Maria y hay quienes aseguran que fueron los
pobladores de San Antonio de Tingo quienes escogieron el nombre, utilizando la
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palébra Tingo y agregandole Maria en lugar de Purisima que era como se llamaba
las fiestas que celebraban en honor a la virgen. _

La zona donde hoy se encuentra Tingo Maria estuvo poblada
desde la época paleolitica, cuando liegaron los espafioles habian una serie de
tribus primitivas en este lugar. Después llegaron los misioneros franciscanos que
fueron formando misiones, pero las enfermedades contagiosas que trajeron los
europeos practicamente desaparecieron estas misiones.

También hubieron expediciones cientificas que llegaron hasta
esta zona, pero fue en 1,853, al crearse la gobernacion politica y militar de Loreto
cuando aparece oficialmente Tingo Maria como gobernacion del Huallaga.

1.1.2. Evolucién Politica
A. Elevacién de Tingo Maria a Distrito de Rupa Rupa

El Dr. Carlos Showing Ferrari y Javier Pulgar Vidal
parlamentarios por Departamento de Huanuco, se encargaron de sustentar en el
Congreso de la Republica, el Proyecto de Ley del Distrito de Rupa Rupa.
Previamente se realizé en Tingo Maria una asamblea de todos los moradores. En
la asamblea algunos ciudadanos mostraron su total desacuerdo con el nombre de
Rupa Rupa, pero el Sr. Valdomero Meza fue el que se encargo de convencerlos
dando a conocer el verdadero sentido del nombre, el cual estaba ligado al pasado
histérico de la zona de selva y sus primeros habitantes. La reunion termino con la
aceptacién de que el distrito se denomine Rupa Rupa.

B. Ley N° 10538 Creacion del Distrito de Rupa Rupa
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA:

POR CUANTO: El Congreso ha dado la Ley siguiente:
El Congreso de la Republica Peruana ha dado la Ley:
ARTICULO 1°.- Crease el Distrito de Rupa Rupa, en la Provincia de Huénuco, del
Departamento del mismo nombre, que tendra como capital el pueblo de Tingo
Maria. , ‘
ARTICULO 2°.- El Distrito que se crea por esta Ley esta conformado por los
centros poblados o caserios siguientes: Las Palmas, centro poblado del Km. 141,
que en adelante se llamara Padre Felipe Luyando . el centro poblado de los Km.
159 y 160 que en adelante se le denominara Daniel Alomias Robles, y el centro

poblado del Km. 180 que en adelante se le denominara Hermilio Valdizan.
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ARTICULO 3°.- Los Limites del nuevo Distrito sei;én los siguientes: por el Norte,
los limites del Departamento de Huénuco,'con el Departamento de San Martin Ley
1595 y el rio Magdalena; por el Oeste, son el rio Magdalena aguas arriba hasta
encontrar el afluente de su margen derecha llamado rio Pucayacu, por el cual
subird hasta sus origenes, de alli subiendo una linea cruzando los vértices del rio
Cuchara llegue hasta la Quebrada de Camote, afluente del rio Monzon, por la
margen izquierda baja por el rio Monzdn hasta la desembocadura del rio Rondos
por su margen derecha; sigue el Rondos aguas arriba hasta encontrar el rio Balsa
Playa, afluente del Cayumba; seguira por este rio hasta la desembocadura en el
Huallaga, por el cual subira hasta encontrar el rio Chunatahua su afluente de la
margen derecha; por el sur, el Chunatahua hasta sus origenes, de donde
descendera por la quebrada frente al rio Tulumayo, poi’_ el cual seguird hasta
encontrar e rio Topa por el este hasta sus origenes en la cordillera divisora; y por
el este con los limites de Departamento de Loreto.
Comuniquese al poder Ejecutivo para su promulgaciéon. Casa del Congreso, en
Lima a los treinta dias del mes de marzo de mil novecientos cuarenta.

C. Ley N° 11843 - Creacién de la Provincia Tingo Maria

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA:

POR CUANTO: EI Congreso ha dado la Ley siguiente:
El Congreso de la Republica Peruana ha dado la Ley:
ARTICULO 1°.- Crearse en el Departamento de Huanuco, la Provincia de Tingo
Maria, que tendra como capital el pueblo del mismo nombre, el cual se eleva por
la presente Ley a la categoria de ciudad. |
ARTICULO 2°.- La provincia de Tingo Maria estara constituida por el distrito de
Rupa Rupa, su capital la ciudad de Tingo Maria, y por !os siguientes poblados y
caserios, los mismos que se elevan a la categoria de distritos.
Mariano Damaso Beraun; su capital pueblo de Las Palmas Padre Felipe Luyando
en el Km. 141 de la carretera a Pucallpa, con su capital Naranjillo.
Daniel Alomias Robles, en el Km. 159 y 160 en la misma carretera, como capital
el pueblo de Pumahuasi, Hermilio Valdizan, en el Km 180 de la misma via, que
tendra como capital el pueblo del mismo nombre.
ARTICULO 3°.- Los Limites del nuevo Distrito seran los siguientes: por el Norte,

los limites del Departamento de Huanuco, con el Departamento de San Martin Ley
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1596 y el rio Magdalena; por el Oeste, son el rio Magdalena aguas arriba hasta
encontrar el afluente de su margen derecha llamado rio Pucayacu, por el cual
subira hasta sus origenes, de alli subiendo una linea cruzando los vértices del rio
Cuchara llegue hasta la Quebrada de Camote, afluente del rio Monzén, por la
margen izquierda baja por el rio Monzén hasta la desembocadura del rio Rondos
por su margen derecha; sigue el Rondos aguas arriba hasta encontrar el rio Balsa
Playa, afluente del Cayumba; seguird por este rio hasta la desembocadura en el
Huallaga, por el cual subira hasta encontrar el rio Chunatahua su afluente de la
margen derecha; por el sur, el Chunatahua hasta sus origenes, de donde
descendera por la quebrada frente al rio Tulumayo, por el cual seguird hasta
encontrar e rio Topa por el este hasta sus origenes en la cordillera divisora; y por
el este con los limites de Departamento de Loreto.
Comuniquese al poder Ejecutivo para su promulgacién. Casa del Congreso, en
Lima a los treinta dias del mes de marzo de mil novecientos cuarenta
ARTICULO 4°.- El Poder Ejecutivo consignara en el presupuesto de la Republica,
las partidas necesarias para dotar a la Provincia de Tingo Maria de los servicios
publicos correspondiente a su nueva categoria politica. Comuniguese al Poder
Ejecutivo para su promulgacién. Casa del Congreso en Lima a los dieciséis dias
del mes Mayo de mil novecientos cincuenta y dos.

D. Ley N° 12671 — Ley por la cual la provincia de Tingo Maria se
le denomina “Leoncio Prado” su capital Tingo Maria.

JOSE GALVEZ PRESIDENTE DEL CONGRESO

POR CUANTO: El congreso ha dado la siguiente Ley:
ARTICULO 1°.- La provincia de Tingo Maria del Departamento de Huanuco se
denominara “Leoncio Prado” y su capital sera la ciudad de Tingo Maria.
ARTICULO 2°.- Autoricese al Poder Ejecutivo para convertir en local escolar la
casa en la que fue inmdlado el 15 de Julio de 1,883, en Huamachuco el Coronel
Leoncio Prado.
ARTICULO 3°.- E! Ministerio de Educacion Publica invertira la suma que sea
necesaria con cargo al Fondo de Educaciéon Nacional para adoptar dicha casa al

fin sefialado en la presente Ley, comuniquese al Poder Ejecutivo para su |
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bromulgacién. Casa del Congreso en Lima a los veintitrés dias del mes de -
Setiembre de mil novecientos cincuenta y siete.
Julio de la Piedra, Presidente del Senado; Juan Manuel Pefa, Presidente de la
Camara de Diputados, Alberto Quispe Senador Secretario, Raul Revoredo,
Diputado Secretario.

E. Distrito de Rupa Rupa
Rupa Rupa, su capital Tingo Maria, es ademas distrito capital de la Provincia de
Leoncio Prado, las coordenadas geograficas de Tingo Maria; sobre su plaza de
9°18’00”, latitud Sur y de 75°33°00”, longitud Oeste.
Esta conformada por los siguientes caserios:

Afilador Tupac Yupanqui
Supte Chico o Pedro R. Gallo
Supte Grande Manco Capac
Los Laureles o La Florida
Picuruyacu v Jacintillo
Ri6 Negro | Felipe P. Alva
Julio C. Tello _ Merced de Locro
Capitan Arellano Camote
Huanganapampa Castillo Alto
Sinchi Roca Venadopampa
Lloque Yupanqui.

1.1.3. ALTURA
 La ciudad de Tingo Maria esta ubicada a 660 Mts sobre el nivel
del mar, una altura que no ocasiona ningun estrago en los visitantes aun cuando
estan acostumbrados a vivir en la zona de costa.
1.1.4. CLIMA
Tiene un clima calido y ligeramente humedo (tropical), su
temperatura promedio es de 18 a 32 grados y su humedad relativa de 77.5 por
ciento. Durante el dia el calor puede llegar a ser intenso:y desciende
considerablemente en las noches (microclimas). En diferentes partes de Tingo
Maria se pueden observar los microclimas, inclusive a distancias de 200 a 500
metros puede estar lloviendo pero hace un calor intenso.
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1.1.5. HIDROGRAFIA

La ciudad de Tingo Maria es atravesada de sur a norte por el rio
Huallaga, gracias a la cual posee un importante nimero de lomas y valles de gran
belleza paisajista. Los cerros cubiertos una por una espesa vegetacion da la
sensacion de encontrarse en el fondo de un valle.

1.1.6. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS.
A. Poblacion del Departamento de Huanuco. _

La reciente evolucién del departamento de Huanuco a través
del tiempo ha experimentado un crecimiento moderado con una taza de 1.6%
anual desde 1,993 al 2,000, tal y como se muestra en el cuadro N° 1. Segun el
censo registrado en el afno 1,993, y actualizado al afio 2,000 en el Departamento
de Huanuco se registra 249,586 habitantes, de los cuales, Leoncio Prado y dos de
Mayo son las principales provincias de mayor cantidad de habitantes. El esperado
para el afio 2,000 en la provincia de Leoncio Prado serd de 109,440 habitantes
aproximadamente. Este crecimiento poblacional, debe reflejar también una
evolucién socioecondmica favorable que le permita a los habitantes vivir
adecuadamente.

A continuacién mostramos en el cuadro 1 la poblaciéon del
departamento de Huanuco segun sus provincias. '

CUADRO 1 o \

POBLACION DEL DEPARTAMENTO DE HUANUCOQ, SEGUN PROVINCIAS
PROVINCIA POBLACION POBLACION

1,993 * 2,000

HUANUCO 223,339 249,586

LEONCIO PRADO 55,942 109,440

PACHITEA ‘ 104,766 ) 51,587

PUERTO INCA 17,719 36,213

AMBO 56,119 62,516

DOS DE MAYO 97,931 117,078

HUACAYBAMBA 20,106 19,801

HUAMALIES 46,162 62,714

MARANON 32,405 22,469

TOTAL 654,449 731,404

Fuente: INE!. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién y |V de Vivienda.
(*) Estimados al 2,000
Elaboracién Propia
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B. Poblacién de la Provincia de Leoncio Prado

La reparticidn de la poblacién de acuerdo a la division politica'
y administrativa de la provincia de Leoncio Prado se'da a través de los seis -
distintos distritos que lo conforman, el mayor nimero se concentra en el distrito de
vRupa Rupa , lugar donde se aplicara la investigacién, son 53,331 habitantes,
representado por un 48.73% del total de la poblacidén de la provincia; le sigue el
distrito de José Crespo y Castillo con 27,729 habitantes, representado por el
25.34% del total de poblacién de la provincia; luego tenemos a Mariano Damaso
Beraln con 10,719 habitantes, representado por el 9.79% del total de poblacién
de la provincia; le sigue Padre Felipe Luyando con 7,960 habitantes representado
por el 7.27% del total de la provincia; le sigue Daniel Alomias Robles con 5,793
habitantes, representado por el 5.29% del total de la poblacion de la provincia, y
cierra el distrito de Hermilio Valdizan con 3,908 habitantes, representado por el

3.57%. Para una mejor apreciacion de esta distribucién porcentual presentamos el

cuadro 2.
CUADRO 2
POBLACION DE LA PROVINCIA DE LEONCIO PRADO, SEGUN DISTRITOS
DISTRITO *POBLACION PORCENTAJE
RUPA RUPA 53,331 4873
DANIEL A. ROBLES 5,793 - 5.29
HERMILIO VALDIZAN 3,908 3.57
JOSE C. Y CASTILLO 27,729 25.34
PADRE F. LUYANDO 7,960 7.27
MARIANO D. BERAUN 10,719 9.79
TOTAL 109,440 100

Fuente: INE!. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién'y IV de Vivienda.
Elaboracién Propia
(*) Estimados al 2,000

C. Poblacién Urbana y Rural de la Provincia de Leoncio Prado.
La poblacién urbana en la provincia de Leoncio Prado esta
conformada por 67,953 habitantes que representan el 62.09% del total de la

provincia; la zona rural esta conformada por 41,487 habitantes que representan el
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37.91%. La distribucién de la poblacién por zona Urbané y rural seglin cada
distrito, muestra caractéristicas peculiares en cada uno de ellos, el cual se aprecia
en el cuadro 3. El distrito de Rupa Rupa, concentra el 90.40% de su poblacién en
la zona urbana y 9.60% en la zona rural; Daniel Alomias Rob!es concentra el
94.00% de su poblaciéon en la zona rural y 6.00% en la zona urbana; Hermilio
Valdizan, concentra el 93.40% de su poblacién en la zona rural y el 6.60% en la
zona urbana; José Crespo y Castillo concentra el 58.60% en la zona urbana y el
41.40% en la zona rural, Padre Felipe Luyando concentra el 86.90% en la zona
rural y el 13.10% en la zona urbana, y Mariano Damaso Beraun concentra el
82.80% en la zona rural y el 17.20% en la zona urbana. A continuacién
mostramos el cuadro estadistico para una mejor visualizacién de la distribucion de
los habitantes en las zonas rurales y urbanas.

CUADRO 3
POBLACION URBANA Y RURAL DE LA PROV!NCIA DE LEONClO PRADO,
SEGUN DISTRITOS

T ey
RUPA RUPA 48,211 90.40 5,120 9.60 53,331
DANIEL A. ROBLES 348 6.00 5,445 94.00 5,793
HERMILIO VALDIZAN 258 6.60 3,650 93.40 3,908
JOSE C. Y CASTILLO 16,249 58.60 11,480 41.40 | 27,729
PADRE F. LUYANDO 1,043 13.10 6,917 86.90 7,960
MARIANO D. BERAUN 1,844 17.20 8,875 82.80 10,719
TOTAL 67,95 62.09 41,48 37.91 | 109,440

Fuente: INEI. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién y IV de Vivienda.
Datos estimados al 2,000.
Elaboracién Propia

D. Poblacién por sexo de la Provincia de Leoncio Prado

La composicidon por sexos depende de la distribucion de ellos
en el momento del nacimiento, las diferencias de la mortalidad masculina y
femenina, y de las emigraciones. Por lo general nacen mas varones que mujeres,
pero que sucede que la mortalidad infantil es superior en los niflos que en las

nifas. Otro aspecto importante, es que emigran mas hombres que mujeres solas,



de ahi que la proporcién de Horibres disminiiya en los lugares de emigracién y
aumente en los lugares de inmigracién.

En la provincia de Leoncio Prado la poblacion de varones es
superior que al de mujeres, es asi que tenemos 56,859 habitantes varones que
representan el 51.95% del total de la provincia, el nimero de mujeres asciende a
52,581, representando el 48.05% del total de la poblacién de la provincia.

En el distrito de Rupa Rupa tenemos que el nimero de
hombres asciende a 26,810, que representan el 50.27% del total de hombres en
el distrito, el naméro de mujeres asciende a 26,521, representado 'por el 49.73%
del total de la provincia. En el cuadro 4 se puede apreciar la distribucion total de
hombres y mujeres de la provincia de Leoncio Prado.

CUADRO 4
POBLACION POR SEXO DE LA PROVINCIA DE LEONCIO PRADO, SEGUN
DISTRITOS

DISTRITO POBLAF({)CI)SAI‘?RES % POBLA(“;‘I%‘IJ\JERES % ToTAL
RUPA RUPA 26,810 50.27 26,251 49.73 53,331
DANIEL A. ROBLES 3,222 55.61 2,571 44.39 5,793
HERMILIO VALDIZAN 2,090 53.48 1,818 46.52 3,908
JOSE C. Y CASTILLO 14,714 53.06 13,0156 46.94 27,729
PADRE FEL. LUYANDO 4,260 53.52 3,700 46.48 7,960
MARIANO D. BERAUN 5,763 53.76 4,956 46.24 10,719
TOTAL 56,859 51.95 52,581 48.05 109,440

Fuente: INEI. Censos Nacionales.1,993. iX de Pobiacién y IV de Vivienda.

Datos estimados al 2,000.
Elaboracién propia

1.1.7 EDUCACION.

La educacion es una de las mejores inversiones que puede
hacer un pais y tiene un caracter estratégico porque contribuye a mejorar la
situacion econémi‘ca y social de la poblacidn y ademas, contribuye a mejorara la
situacion imprescindible para la reduccién de la pobreza. Es indispensable que la

mano de obra del afio 2,000 que ya nacid este bien calificada y que cuente con un
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capital educativo, que le permita competir adecuadame‘nte.:eh el contexto de -
transformacion tecnolégica y productiva.

En el distrito de Rupa Rupa de acuerdo a informacion prdcesada
del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 3,909 nifios que representan el
8.32% del total del distrito no tienen ningun nivel de educacién; 1,759 nifios, que
representan el 2.28% del total de la provincia e encuentran en el
preescolar; 19,067 nifios, que representan el 40.56% . del total del distrito se
encuentran en primaria; 15,390 estudiantes, que representan el 32.73% del total
de la provincia, se encuentran en secundaria; 982 estudiantes que representan el
2.08% del total del distrito, pertenecen al nivel de educacién superior no
universitario incompleto; 1,144 estudiantes, que representan el 2.43% del total del
distrito, se encuentran en el nivel de educacidn superior no universitario completo;
2,422 estudiantes, que representan el 5.16% del total del distrito, se encuentran
en el nivel de educacidon superior completo; 1,525 estudiantes, que representan el
3.24%, se encuentran en el nivel de educacidn superior universitario incompleto, y
1,501 personas, que representan el 3.19% se encuentran en el nivel de no
especifico. Ver cuadro 5.

CUADRO 5
POBLACION DE 5 ANOS A MAS, POR NIVEL DE EDUCACION ALCANZADO,
SEGUN DISTRITO DE RUPA RUPA

"~ NIVEL DE EDUCACION. 0
ALCANZADO POBLACION % .
NINGUN NIVEL 3,909 8.82
PRE-ESCOLAR 1,074 2.28
PRIMARIA 19,067 40.56
SECUNDARIA 15,390 32.73
SUPERIOR. NO UNIV. INCOMPLETO : 982 2.08
SUPERIOR. NO UNIV. COMPLETO © 1,144 2.43
SUPERIOR. UNIV. COMPLETO 2,422 5.16
SUPERIOR. UNIV. INCOMPLETO 1,525 3.24
NO ESPECIFICO 1,501 - -+ 3.19
TOTAL 47,014 100

Fuente: INEIl. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién y IV de Vivienda.
Datos estimados al 2,000.
Elaboracién propia.
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1.1.8 CARACTERISTICAS ECONOMICAS
A. Actividad en el distrito de Rupa Rupa
En el marco de resultados de los censos nacionales de

Poblacién y Vivienda, la poblacidon de 6 afos a mas del distrito de Rupa Rupa,
esta compuesta por 45,606 personas. De este total, 17,832 personas, que
representan el 39.10% del total del distrito de Rupa Rupa, se encuentran en la
PEA,; de los cuales, 16,535 personas se encuentran ocupadas, que representan el
36.25% del total de la poblacién del distrito; 1,297 personas, que representan el
2.84% se encuentran en condicion de desocupados;, la Poblacidn
Econdmicamente no Activa son del orden de 27,774 personas que representan el
60.90% del total del distrito. Ver cuadro 6 |

CUADRO 6 ) '
POBLACION DE 6 ANOS Y MAS, CONDICION DE ACTIVIDAD, SEGUN
DISTRITO DE RUPA RUPA

CONDICION DE ACTIVIDAD
PEA TOTAL %
OCUPADA 16,535 36.25
DESOCUPADA 1,297 284
PEA NO ACTIVA 27,774  60.90
| TOTAL 45,606 100

Fuente: INEl. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién y IV de Vivienda.
Datos estimados al 2,000.
Elaboracién propia.

~ B. PEA segun categoria de Ocupacién
La PEA, en el sentido oficial generalmente admitido,

comprende a todos los individuos que estan ocupados en actividades
remuneradoras. Se incluye en esta categoria los trabajadores independientes, asi
como a todos los asalariados y a todos los que en el seno de la familia efectian
un trabajo no retribuido.

En el distrito de Rupa Rupa y segun los resultados del censo
poblacional y de vivienda, tenemos lo siguiente; en la categoria de Obrero, 1,721 -
personas, que representan el 9.65% del total de la provincia; en la categoria de

Empleado, 4,296 personas, que representan el 24.09% del total del distrito; en la
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categoria de Trébajador lndependiehte, fénemos 686i'>pers'.ona's; que representan
el 8.47%, en la categoria de Trabajador Familiar no Remunerado, tenemos1,753
personas que representan el 9.83% del total del distrito; en la categoria de
Trabajador del Hogar, tenemos 579 personas, que representan el 3.24% del total
del distrito; en la categoria No Especifico, tenemos, 1,379 personas, que
representan el 7.73% del total del distrito; asi mismo tenemos el rubro de
buscando trabajo por primera vez, con 582 personas, que representan el 3.26%
del total del distrito. Ver cuadro 7.

CUADRO 7
PEA DE 6 ANOS A MAS, POR CATEGORIA DE OCUPACION DISTRITO DE
RUPA RUPA

CATEGORIA DE OCUPACION TOTAL %
OBRERO 14721 8.65
EMPLEADO 4,296 24.09
TRABAJADOR INDEPENDIENTE - 6,861 38.47
TRABAJADOR FAMIL NO REMUNERADO ' 1,753 9.83
TRABAJADOR DEL HOGAR 579 3.24
NO ESPECIFICO - 1,379 773
BUSCANDO TRABAJO POR PRIMERA VEZ 582 ' 3.26
TOTAL 17,833 100

Fuente: INE!l. Censos Nacionales.1,993. {X de Poblacién y IV de Vwaenda
Datos estimados al 2,000. :
Elaboracién propia.

C. PEA segun Sector Econémico

La poblacién  econdmicamente activa se reparte
profesionalmente en tres seCtores econdmicos:

A). Sector Primario (Extraccion), extrae los productos del suelo
o del subsuelo. Forman parte de este sector la agricultura, la ganaderia, la pesca
y la mineria. |

B). Sector Secundaric (Transformacién) , transforma los
productos primarios, son los obreros y los empleados de la industria. |

C). Sector Terciario (Servicios), no produce bienes de
consumo, pero asegura la continuidad del los otros sectores. En el se incluye é

los comerciantes, los transportistas, los administrativos, etc.



En el distrito de Rupa Rupa, tehemos que en el éeCtor pr_irhario o de
extraccion 2,570 personas se dedican a esta actividad, representada por el
14.88% del total del distrito; en el sector secundario o de transformacién, 1,984
personas se dedican a esta actividad, que representan el 11.50% del total del
distrito; en el sector terciario o de servicios, 9,670 personas se dedican a esta
actividad, representando el 56.00% del total de la poblacién del distrito; el rubro
de buscando trabajo por primera vez es de 564 personas , que representan el
3.30% del total del distrito. Ver cuadro 8

CUADRO 8
PEA DE 15 ANOS A MAS, SECTOR ECONOMICO, DISTRITO DE RUPA RUPA.

SECTOR ECONOMICO ' TOTAL %
EXTRACCION 2,570 14.88
TRANSFORMACION 1,984 11.50
SERVICIOS 9,670 56.00
NO ESPECIFICADO 2476 14.31
BUSCANDO TRABAJO POR 1° VEZ 564 3.30

TOTAL 17,264 100

Fuente: INEI. Censos Nacionales.1,993. IX de Poblacién y IV de Vivienda.
Datos estimados al 2,000,
Elaboracion propia.

1.2 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO EN ESTUDIO.
1.2.1. Generalidades del huevo de Codorniz.

Los huevos de codorniz, que constituyen el 99% de la produccién
de este negocio, tienen caracteristicas atractivas para el consumidor: un alto valor
nutritivo y menor cantidad de grasa en comparacion con el de la gallina u otras
aves. Mientras el huevo de codorniz posee 16% de proteinas, el de gallina solo el
'1 2%, mientras en el caso de las gallinas es de 4.8% el contenido de colesterol, en
la codorniz es de 1.2%. |

Si bien en nuestro pais, el consumo no es alto, en otros paises,
tales como Estados Unidos, Francia, Espana, Inglaterra, entre otros, en los cuales
se les considera producto de “lujo”.

Con respecto al negocio en si, este consiste en criar las

codornices para que éstas incuben y coloquen huevos, lo cual toma
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aproximadamente 36 dias, los huevos son comercializados en el mercado local o
en el exterior, siendo este ultimo un mercado bastanteﬂmés interesante para este
producto especifico.

La crianza de codornices es bastante mas sencilla que para otras
aves, requiriendo de condiciones climaticas con las cuales cuenta nuestra ciudad,
y un lugar apropiado sin mayores caracteristicas especiales puede ser la azotea,
el jardin o algun terreno vacio.

1.2.2 MORFOLOGIA DEL HUEVO DE CODORNIZ

A.Forma: Ovoide, en el 80% de los casos, dando excepciones
alargadas, redondeadas o tubulares, que en general son debidas a deficiencias
en alguna de las partes del aparato genital y deben descartarse para incubacion.

B.Dimensiones:

DIAMETRO LONGITUDINAL: 3,14 cm. Desviacion tipica: 0;12.
DIAMETRO TRANSVERSAL: 2,41 cm. Desviacion tipica: 0,24.
CORRELACION ENTRE EL ANCHO Y LARGO: 0,36.

C.Peso: Nace con 8 grs., a los 40 o 50 dias pesa 100 a 120 gr., el
huevo pesa el 10% del ave y durante sus 30 meses de vida. Su fecundidad es
proverbial, con alimentos normales que proveen forrajes del pais cada 100 aves
ponen unos 20 huevos por dia o hasta 500 al ano con alimentos muy ricos en
nutrientes.

La densidad del huevo es también factor importante para decidir su
condicidn de incubabilidad y la edad, y que la densidad disminuye entre los 10 y
12 dias que siguen a la puesta en una proporcién de 0,015 a 0,020 de la densidad
total. También puede haber variantes debido a la humedad del ambiente,
temperatura, etc. También influye en el peso del huevo, la alimentacion de la
ponedora. El maiz amarillo, aumenta la densidad (JENSEN 1958 — BERG Y
BEARSE 1957).

D.Resistencia. De ella dependen las posibilidades de transporte,
manejo, etc. Depende mas que la cascara, de la membrana que recubre
interiormente. La resistencia es de 1 a 3 Kg. En los valores influye la cantidad de
calcio, foésforo y vitamina D consumidas por las ponedoras. El bajo contenido de

magnesio reduce la asistencia a las roturas ( idem gallinas).
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E.Variedades: JAPONICA (Coturnix coturnix ). La hembra aduita
pesa 100 a 130 gr. y el macho 90 a 110 gr., consumen 17 a 20 gr. de alimento
diario con 22 a 24% de proteinas, poniendo cada 100 aves entre 80 a 100
huevos diarios media 90%.

Por _Iejos es la mejor convertidora de alimentos por su bajo

consumo.

También para producir carne en escala masiva.

Por su mayor precocidad de desarrollo reemplazaron sus lineas
iniciales; Faraonas traidas de Europa.

FARAONA (Coturnix coturnix coturnix) que virtualmente duplica en
peso de las Japdnicas. También su consumo y con puesta menor. En los pafs‘es—
mediterraneos: Europa y Norte Africano, se les cria desde

» No necesitan luz nocturna.

¢ No cacarean ni molestan a los vecinos.
e Su pequefio guano se seca y no da olor.
¢ No requieren calefaccion.

o Se calientan con el propio calor que generan sus cuerpos.

e No necesitan alimentos especiales.

Se utiliza alimento balanceado comin de cualquier marca, iniciador
de pollitos BB, contienen 21 a 23% de proteinas.

Las ponedoras no necesitan de machos, ponen huevos sin
galladura, por lo que no se auto incuban ni se descomponen, solo se secan,
deshidratan y espesan. No necesitan vacunas, rara vez tienen una conza (gripe),
pero se recuperan en 7 dias. La coriza y el desplume ocurren por golpes de frio
faciles de evitar.

F.Estructura.

Semejanza a la de la gallina.

Yema 1423 % Clara : 46,1 %
Membranas : 1,4% Cascara :10,2%

Cascara: A través de ella tienen lugar los fendmenos de respiracién,

osificacién y sintesis del embrion. Esta dividida en cuticula, cadscara propiamente

dicha y membranas ovulares.
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G.Cuticula:

Grosor 0,03 a 0,07 mm. Estd atravesada por infinidad de poros
(MARSHALL 1,938) siendo abundantes en la regién de la camara de aire. Esta
compuesta por materia proteica, mucina y escleroproteinas con grupos
sulfhidricos y algunos fosfolipidos y enlaces disulfatados (SIMKISS y TYLER
1958). Glicina, tiroxina, lisina y cistina, y algunas hexosamina, fructuosa, manosa
y galactosa. Representa una barrera biolégica que impide la contaminacién del
huevo. La humedad y perdida de agua a través de ella depende de la pelicula
lipoidea que recubre el huevo y le da brillo. “ _

MEMBRANAS OVULARES: Son dos laminas situadas bajo el plano
calcareo, solo se separan a nivel del polo grueso formando la camara de aire.
Estan formadas por queratina la externa y mucima la interna, en ella la mucina se
encuentra entre redes de escleroproteinas que le dan gran resistencia. La
externa se une a la cascara mediante la penetracion de sus fibras en ella. |

H.Cascara propiamente dicha:

Limitada externamente por la cuticula e internamente por las
membranas. Estd formada por dos capas: externa o esponjosa de escaso
desarrollo, interna o mamilar. Su principal componente es el carbonato de calcio
en cristales. :

La temperatura ambiente influye en el desarrollo de la cascara asi
como la edad de la ponedora.

La relacidn entre el peso del huevo y peso de la cascara es de 10.
Peso medio del huevo © 9649
Peso medio de lacascara : 1003 mg.
CLARA: También llamada albimina. No proviene del ovario sino del oviducto
(seg. Albuminoideo). ) .
| Se describen en ella cuatro porciones que adentro hacia afuera son:

1. Clara fina (20%)

2. Clara gruesa (30%) _

3. Chalazas: Fraccidn de albumen de gran viscosidad que forman

como tirabuzones a los costados de la yema.

4. Capa chalacifera: Representada por una fina pelicula

derivada de las chalazas.
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Luego hay otra capa clara fina, de gran desarrolld en la codorniz. La clara tiene
gran valor nutritivo y ademas sirve como amortiguador del embrién ante los
movimientos de los huevos. Permite la posicidon correcta de la yema y es
indispensable para el desarrollo del embridn. ‘
YEMA: Ovitelo. De origen ovarico. Constituye al material del cual se nutre el
embrion, junto a la yema se establece el 6vulo y las células que lo acomparian.
Esta integrada por distintos estratos; yema blanca central y luego capas blancas y
amarillas alternadas que se distribuyen concéntricamente. '
COMPOSICION: Contiene en su interior todos los elementos para la
formacién del polluelo. Tiene gran riqueza proteica 15,6%,; bajo conténido de agua
73,9% y grasas 11%.

Clara : 46,1%
Yema . 42,3%
Agua . 73,9%
Proteinas : 15,6%
Grasas 1%

Sales minerales: 12,2%
COMPOSICION MINERAL

Calcio : 0,08% Fosforo o 0,22%
Cloro : 0,13% ' Potasio . 0,14%
Sodio : 0,13% Azufre ;0 0,.19%
Hierro : 0,031% Manganeso : 0,33%
Cobre © 1,86% - Yodo : 0,09%

Magnesio . 0,04%

La yema contiene:

Lipidos : 60%
Fosfolipidos : 35% ,
Esteroles : 5 % ( lecitina 11%, aneurina 0,6%, colesterina 0,8%).

La clara contiene:
Ovoalbumina : 80% Ovomucoide : 10%
Ovomucina . 7% Oviglubilina : 3%
Contiene gran cantidad de vitaminas A, D, E, y H, factor PP y de los
hidrosolubles contiene las del grupo B" con gran cantidad de acido ascérbico
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( vitamina C) e el huevo fresco.

El huevo de codorniz como alimento: El huevo es un alimento
completo, si bien requiere de ciertas condiciones para su mejor digestibilidad,
como son: frescura, batido, ingestion simultanea de hidratos de carbono,
conocimiento, etc.

Las codornices fueron explotadas por primera vez como ponedoras
en China y Japén. |

El huevo de codorniz contiene todos los elementos nutritivos que
requiere el hombre, esta afadido a la facil digestibilidad de sus albuminas y
grasas constituyen un elemento de alto valor en la dieta humana.

Contiene la misma cantidad de calorias, proteinas y vitaminas que
100 gr. de leche, siendo su contenido en hierro mayor.

Es adecuado para la alimentacién de nifios y ancianos y es una gran
ayuda para aportar elementos indispensables en la dieta de convalecientes. En
oriente se lo emplea para curar ciertas enfermedades de carencia como el
raquitismo, y deficiencias de crecimiento en los nifos. _

l. Comparaciones técnicas de la Codorniz y la Gallina

Los hechos que quizas permiten tomar conciencia de las
caracteristicas de la codorniz, surgen de la comparacién de sus rendimientos son
los de la gallina, tanto como productoras de huevos o carne. _

Al huevo de gallina se le puede caracterizar como:"una fuente
bastante poco energética, de proteinas perfectamente equilibradas y de grasas
facilmente digestibles”. Constituye ademas, una importante fuente de fosforo,
hierro y vitaminas. Por el contrario, este producto es deficiente en : gllcidos,
calcio y vitamina C. ; .

En el plano energético u huevo de 60 Gr. Suministra el orden de 85
a 90 calorias metabolizables (75 en la yema y 15 en la clara) con u aporte de
proteinas de 7g. En consecuencia, y en contra de lo que la gente puede suele ser
la creencia general. _

“Este alimento presenta una pequena relacion energia/proteinas y
puede ser recomendado en regimenes que requieran un moderado aporie

caldrico”.



33

J. Produccion de huevos para consumo

E! brillante porvenir de esta actividad comprende el estudiar las
caracteristicas del huevo de codorniz, tales como valor nutritivo, digestibilidad,
palatabilidad, etc.

Los promedios de produccién son muy variables en coturnicultura,
tomandose como base 260 a 290 huevos / afio. Hay ejemplares excepcionales
que llegan a poner hasta 500 huevos por afo. '

Del 15 al 30% de las ponedoras llegan a poner dos huévos diarios
con intervalos de 12 horas.

El factor de produccién de huevos en la codorniz al igual que en la
gallina es de caracter hereditario y facilmente influenciable por factores
ambientales. '

K. Instalacién de ponedoras

Deben reunir las condiciones generales de las instalaciones paré
reproductores extremando las condiciones ambientales que favorecen la puesta.

Deberan ser muy luminosas, con ventilacidon perfecta y bien
calefaccionadas en caso de necesidad.

Aunque se ha usado el sistema al piso, en la actualidad solo se
consideran econdémicas las explosiones en baterias.

Los lotes no deben sobrepasar las 25 aves, ya que a menor
densidad se obtienen mayores rendimientos, lotes de aves constituyen el ideal
para una jaula de 70 cm por 30 cm. ‘

En general las codornices respetan mucho los huevos y resulta raro
encontrar huevos picados, golpeados o pisoteados.

La puesta se inicia a las 7-8 de la noche y en intervalo de 30 a 45
minutos, todas las codornices han verificado la ovo posicién, por lo cual la
recogida es muy sencilla.

L. Seleccion

El mejor criterio de seleccidén se basa en el peso de los animales, a
los 30 dias, las hembras que pesan mas de 90 gr constituyen en general
excelentes ponedoras.

Otro dato importante es la presencia de nubilidad en las hembras, se

tomaran las hembras que comiencen a poner antes de los 40 dias (aunque
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huevos fértiles), ya que el interés econémico es mayor cuanto mas precoz sea la
ponedora. ‘

Otro tipo de seleccién de ponedoras, es de acuerdo al peso del
huevo, ya que en muchos casos es preferible obtener 1 huevo de 12 a 13 grs al
diaynodosde6a?7grs. _

Las ponedoras dobles son en general las que ponen huevos simples
de mayor tamafio. '

M. Alimentacion de las ponedoras

Debido a su alto régimen de puesta ( que con frecuencia supera los
300 huevos por afio) y al elevado peso de los huevos (10% del peso del animal),
la codorniz exige en su alimentacién balancear este desgaste organico. '

Para ello requiere una dieta con un valor proteico digerible de 22 -
24%, grasa 3 — 5% y extractivos libres de nitrégeno 48 — 52%.

Proteinas: Deben reunir una cantidad de proteina del huevo sin
deterioro se su organismo.

La ponedora cuyo peso es de 120 — 140 gr que pone como minimo
un huevo diario de 12 grs con riqueza proteica del 15.6% consume 20 a 22 gr de
mezcla que debe contener como minimo 5.29 gr de proteina.

Aminoacidos: Las necesidades no se conocen con exactitud, pero

pueden admitirse los siguientes valores referidos a 100, en relacion con el total

del alimento.

Arginina 0.60 Leucina0.70

Lisina  0.50 Fenilamina 0.46
Merionina 0.30 Treonina 0.30
Cistina 0.19 Valina 0.54
Triptofano 0.10 " lIstidina 0.15 _
Glicina 0.16 Tirosina 0.35

Isoleucina 0.58

Siendo fundamentalmente la lisina, no menor del 0.50%, metionina
0.28% y cistina 0.25%.

Calcio y fosforo: El huevo de codorniz contiene 0.254% de calcio

que multiplicado por 400 huevos de puesta anual es igual a 1.016 gr , o sea
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~ valores que representan casi diez veces el peso del animal. Lo que basta para
sefialar la gran necesidad de este elemento para el animal. '

La codorniz debe tener a su alcance una mezcla silicocalcarea y
ademas se adicionara en la dieta de 1.9 a 2.7% de Calcio, si se alimenta con
mezclas de 3.7 a 4.6% si se alimentan con granos.

El fésforo estara en proporciones de 0.6 a11.3% en dietas de
mezclas y de 0.8 a 1.55 en dietas de granos.

Las raciones deben estar integradas por maiz, trigo, salvado, harina
de carne, harina de pescado, alfalfa, residuos de arroz y diversos cereales.

Se adicionaran un complejo de vitaminas y minerales en la misma
proporcidén que para las gallinas.

N. Régimen higiénico de las ponedoras.

e Alimentacién: Se evitaran las perdidas innecesarias,
suministrando los niveles energéticos necesarios para el optimo rendimiento de la -
produccién huevera. ‘

o Factores Ambientales: Se mantendran una temperatura de 20 —
21° C para evitar que las ponedoras ingresen en periodos de muda. Algunos
aconsejan reemplazar las ponedoras que entran en muda por otras, sobre todo si
se trata de produccién de huevos o para incubar, para desterrar el “factor muda”.

e Luminosidad: La luz natural ha de alcanzar 14 horas como minimo
suple mentandola con luz artificial en el orden de 1 bujl’a/10cm2.

Se recomienda mantener una iluminacién a la noche para que los
animales vean el alimento.

Todas las operaciones de recogida de huevos, limpieza,
razonamiento, etc, deben hacerse a la misma hora y con el mismo ritmo cada dia.
1.3 PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE HUEVOS DE CODORNIZ EN

LA CIUDAD DE TINGO MARIA.
1.3.1. Productores
En la ciudad de Tingo Maria existe solo un productor dedicado a
la produccion de huevos de codorniz en forma continua, aunque con una cantidad
minima de aves. '
De otro lado se pudo constatar las intermitentes apariciones de

un comercializador de huevos de codorniz en las inmediaciones del mercado de
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abastos de esta ciudad, este micro comercializador lo realiza en un carrito de
compras sin otorgar tipo alguno de seguridad alimenticia.
1.3.2. Produccién mensual de huevos de codorniz en la ciudad de
Tingo Maria |
Para ambos productores y comercializadores que radica n en la
ciudad de Tingo Maria se pudo acceder a la siguiente informacion, para ello se
conocera como productor A al productor que radica en fa ciudad de Tingo Maria;
para el caso del productor y comercializador foraneo se conocera como productor
B. En el cuadro 9 se podra apreciar las cantidades y los porcentajes
correspondientes a cada uno de los productores que se encontraron en la ciudad
de Tingo Maria, cabe mencionar que en la actualidad pudo incrementarse la
cantidad de estos productores y/o comercializadores.

CUADRO 9 ' -
PRODUCCION MENSUAL DE HUEVOS DE CODORNIZ EN LA CIUDAD DE
TINGO MARIA

CANTIDAD DE PORCENTA CANTIDAD
PRODUCTOR AVES E - | HUEVOS/MES
A 250 80 % 6,000
B 600 | 85 % 15,300
TOTAL 850 82.5% 21,300

Fuente : Elaboracion propia

1.3.3 Comercializacidn
, Para el caso del productor A, este comercializa los huevos de
codorniz por Kg. y bajo pedido de su selecta clientela; es decir, mensualmente
cuenta con una cartera de clientes que realizan sus respectivos pedidos, ademas
estos mismos clientes atraen a nuevos clientes inducidos por estos mismos,
convencidos de las bondades y cualidades del productd. Este productor A, no
realiza tipo alguno de promocion de su producto.

Para el caso del productor B, este comercializa los huevos de
codorniz en forma ambulatoria , incluso comercializa los huevos cocidos y listos
para ser consumidos por los transelintes, este mismo productor B, comercializa
los huevos de codorniz en pequenias cantidades de 5 a 10 huevos cocidos o ya
sea en su estado natural, supuestamente frescos, puesto que no se puede
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precisar la fecha de postura de la codorniz no ofreciendo con ello las medidas de
seguridad alimenticia minima. ’

1.3.4 Limitantes
A. Productor X |
o Desconocimiento de gran parte de la poblacién de las
bondades y cualidades del huevo de codorniz.
o El poder adquisitivo de los diferentes estratos de la
poblacion de la ciudad de Tingo Maria.
o El nivel cultural de la poblacién de la ciudad de
Tingo Maria.
o Abastecimiento irregular de alimento para este tipo de
aves. ‘
B. Productor Y
e Transporte de las aves desde la ciudad de Lima
con destino a la ciudad de Tingo Maria.
+ Desconocimiento de la poblacidén de las bondades
y cualidades de los huevos de codorniz.
e Mayor tiempo de demora en la comercializacion de
huevos de codorniz '
o Comercio de estos huevos de codorniz 15 dias por mes.

- 1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la acfua!idad nuestro pais forma parte de la economia de libre mercado, lo
que genera cambios muy rapidos dentro de las distintas empresas. Ello genera
una serie de cambios a los que se debe de enfrentar al empresario y contrarrestar
la competitividad dentro de cada una de los distintos giros de negocios.

Con el cambio de politica econdmica hacia una economia méas abierta, sin
intervencion del estado y con un clima de libertad en la oferta de bienes y
servicios, las transacciones adquieren una dinamica sin precedentes. |

Las empresas en todo el pais estan compitiendo en un ambiente altamente
competitivo, en el cual sobrevivird aquella empresa que pueda asimilar los
cambios en su entorno e interno para hacer frente a la competencia y desde una
visién empresarial conlleva a su organizacién hacia las metas trazadas.
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En el mercado local, Provincia de Leoncio Prado, Distrito de Rupa Rupa, no
puede estar ajeno a estad realidad. El mercado local muestra oportunidades
(necesidades de los consumidores) que muchos empresarios no ven, pues,
carecen de conocimientos necesarios para poder tomar estas oportunidades y
generar productos que puedan satisfacer las necesidades de estos consumidores.
Cabe resaltar que la gran mayoria de empresas locales todavia no toman en
cuenta el valor de la informacion, el conocer la competencia, las necesidades y
los cambios de gustos de los consumidores y otros aspectos importantes que
tienen que ver con el crecimiento y desarrollo del mercado.

Con esta panorama, en la ciudad de Tingo Maria, la produccién vy
comercializacién de aves y huevos de codorniz es incipiente, se desconoce la
existencia de alguna organizacion dedicada a este rubro, las bondades y
cualidades del producto no han sido promocionadas de acuerdo a la calidad que
poseen. El producto carece de presentacion, lo que hace que no ofrezca las
garantias necesarias para su comercializaciéon. Se desconoce la rentabilidad que
produce este tipo de negocio en el dmbito local, nacional e internacional. asi como
su alto valor nutritivo y alimenticio de otro lado el desconocimiento de las
bondades y cualidades del huevo de codorniz.

1.5 JUSTIFICACION.

La produccién en su forma genérica no puede estar aislada de un
adecuado sistema de comercializacion ya que ambos se encuentran
estrechamente ligados, las actividades que realizan cada uno de ellos deben ser
optimizadas a fin de que puedan-llegar al consumidor final al lugar apropiado, en
el tiempo deseado en su debida forma y a un precio razonable.

En este contexto el presente trabajo nos permitira obtener informacion real
acerca de las condiciones de mercadeo de huevos de codorniz en relacidén a su
producciéon, comercializacion y consumo, para asi proponer un modelo de
organizacion dedicada a la produccion y comercializacion de huevos de codorniz.

En la ciudad de Tingo Maria se ha observado la escasa produccién y
comercializacién de huevos de codorniz en la cual sélo participan dos productores
que abastecen un mercado que aun no conoce su real consumo en este producto,
determinando asi precios para el producto que carecen de una adecuada

estructura de precios del productor al consumidor final. Ademas debemos
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considerar que el producto comercializado carece de una presentacion puesto
que se comercializa a granel.

Esta situacién se presenta debido a que no existe un conocimiento real de
las bondades y cualidades del huevo de codorniz y, que a partir de este estudio
nos permitird proponer ademas de un adecuado empaque, un canal de
produccion y comercializadén‘optimizando el existente, esta propuesta permitira
que los posibles productores mejoren su nivel de produccién y comercializacion,
porque podra incrementar sus utilidades con la formacién de pequefias empresas
dedicadas a la produccion y comercializacion de huevos de codorniz con una
buena calidad y precio justo por el producto final.

1.6 OBJETIVOS.

1.6.1.0BJETIVO GENERAL.

“‘Analizar la problematica productiva y comercial de los huevos de
codorniz en la ciudad de Tingo Maria y proponer mediante el proceso de
marketing la solucién a esta problematica”.

1.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.
Tenemos los siguientes:

o Describir el sistema de produccidn y comercializacién de
huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria.

e Definir las caracteristicas preferenciales del consumidor de
huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria.

o Determinar los productores existentes en la ciudad de Tingo
Maria y sus respectivos volimenes de ventas.

e Demostrar que el proceso de marketing aplicado .
eficientemente se convierte en una herramienta Gtil en la
administracién moderna.

1.7 HIPOTESIS

“La produccidén y comercializacién de huevos de codorniz en la ciudad
de Tingo Maria, esta condicionada por el conocimiento de las bondades y
cualidades del producto”.
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1.7.1 VARIABLES
A. VARIABLE INDEPENDIENTE (X)
X = Conocimiento de la poblacidn de las bondades y cualidades del
producto.
B. VARIABLE INDEPENDIENTE (Y) .
Y = La produccion y comercializacion de huevos de codorniz en la
ciudad de Tingo Maria.
1.7.2 INDICADORES Y/O SUBVARIABLES
A DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE ( X))
Xy = Numero de personas consumen huevos de codorniz.

X2 = Numero de personas consumen huevos de codorniz

Xs= Conocimiento de 'Ias bondades y cualidades del huevo de
codorniz.

X4= Incidencia del conocimiento de las bondades y cualidades del

huevo de codorniz en el consumo del producto.

B. DE LA VARIABLE DEPENDIENTE (Y) _

Y{= Numero de unidades empresariales dedicadas a |la
produccion y comercializacion de huevos de codorniz.

Y, = Factores que limitan la producciéon y comercializaciéon de
huevos de codorniz.

Y3 = Lugares de comercializacién de huevos de codorniz en la
ciudad de Tingo Maria.

Y, = Necesidades y deseos de los consumidores de huevos de
codorniz en la ciudad de Tingo Maria.

1.8 METODOLOGIA

Para la ejecucidn del presente trabajo e investigaciéon se ha considerado el
empleo de los siguientes métodos.

A).METODO ANALITICO-DEDUCTIVO: Que consiste en analizar la
informacidn, recopilada a través de la observacion y otras técnicas, para luego
explicar el significado de los fendmenos y precisér tendencias.

B).METODO DESCRIPTIVO: Nos permitira descubrir en forma detallada
las caracteristicas y comportamientos de los elementos en estudio.
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C).COMPARATIVA: Nos permitira “contrastar los resultados de la
investigacidn una vez que ha sido demostrada y comprobada la hipétesis”.*

Se ha utilizado técnicas de investigacién como revision de datos actuales,
encuestas, entrevistas, encuestas y revisién de datos actuales, a través de ello,
se permitid establecer la informacidén real de producciéon y comercializacién de
huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria.

Asi mismo se utilizd el método estadistico no probabilistico para la
determinacion de la muestra para la investigacion de mercados.

1.9 POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO

1.9.1.POBLACION. Para nuestro trabajo de investigacion, tomamos el
total de la poblacién de la ciudad de Tingo Maria. Para ello, hemos considerado
los hogares familiares sin distincion alguna, puesto que sera demografica. |

Segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), tomamos
el Censo de poblacién y Vivienda de 1993, que con una taza de crecimiento de
1,7% anual, la ciudad de Tingo Maria coﬁtaria en el afo 2,000 con 53,331
habitantes, pero esta informacién es discutible debido al proceso de retorno de
emigrantes evidenciado a partir del afio 1,994 a la fecha.

Por ello hemos optado por utilizar otro método para determinar la
poblacién de la ciudad de Tingo Maria, tomamos el mapa catastral de la ciudad de
Tingo Maria; y seglin el mapa la ciudad cuenta con una subdivision de 07 zbnas,
con 392 manzanas, si tomamos en consideracidn que existen en promedio por
cada manzana 27 hogares, tendriamos 10,584 hogares, a esta estimacion ie
consideramos que el INEI asigna a la provincia de Leoncib Prado 05 personas por
hogar; tenemos entonces 52,290 habitantes en la ciudad de Tingo Maria. Para

una mejor comprensién mostramos lo explicado en el cuadro 10

! TORRES BARDALES, C. Metodologia de la Investigacién Cientifica. p. 151
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CUADRO 10 ,
POBLACION ESTIMADA DE LA CIUDAD DE TINGO MARIA

UNIDADES NUMERO DE HABF',B’;‘ZNTE POBLACION o
MUESTRALES MANZANAS MARZNA
ZONA 01 56 135 8540 17.08
ZONA 02 62 135 8370 15.82
ZONA 03 66 135 8910 16.84
ZONA 04 64 135 8640 1633
ZONA 05 55 135 7425 14,03
ZONA 06 46 135 6510 1173
ZONA 07 33 135 4455 8,41
TOTAL 392 945 52,950 100

Fuente: Unidad Catastral del Concejo Provincial de Leoncio Prado
Elaboracién Propia

1.9.2. MUESTRA .

La muestra se obtendra a partir del total de familias existentes en
la ciudad de Tingo Maria, cuya cantidad asciende a 10,584 familias (la poblacion
de la ciudad es de 52,290 habitantes y el nimero promedio de personas por cada
familia es de 05 personas).

Aplicando la formula para Universos finitos y considerando un nivel
de significancia del 95% y un 80% de probabilidad de éxito, hallaremos el tamano
muestral.

n = K2 * p*q*N

e*(N-1)+ (kK *p*q)

Donde :
N= 10,584 (poblacion total de familias)
k= 1,96 (95% de confianza)
p= 0,80 (80% de probabilidad de éxito)
g = 0,20 (20% de probabilidad de fracaso)
e= 0,05 (5% de margen de error)
n=  [(1,96)**(0,80)*(0,2)* 10,584]
[(0,05)% * (10,583) + (1,96)% * (0,8) * (0,2)]
n= 240 hogares
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1.9.3 SELECCION DE UNIDADES MUESTRALES.
Para la seleccidén se utilizd la zonificacién proporcionada por
el Concejo Provincial de Leoncio Prado, que para nuestro caso se subdivide en 07
zonas. De acuerdo al porcentaje de poblacidn obtenido en el cuadro 1, y segun la
muestra obtenida (240 familias), podemos elaborar el marco muestral, el mismo

que presentamos en el cuadro 11

CUADRO 11
UNIDADES MUESTRALES DE LA CIUDAD DE TINGO MARIA
UNIDADES
MUESTRALES CANTIDAD DE FAMILIAS PORCENTAJE
ZONA 01 41 17.08
ZONA 02 38 15.82
ZONA 03 | 40 . 16.84
ZONA 04 39 | : 16.33
ZONA = 05 34 14.03
ZONA 06 28 11.73
ZONA 07 20 8.41
TOTAL 240 100

FUENTE: Registro Catastral de la Municipalidad Provincial de Leoncio Prado. Tingo Maria 2000
Elaboracién propia
1.10 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Para el presente trabajo de campo se dispondra de un grupo humano
homogéneo y compuesto por jovenes de ambos sexos, de preferencia con
estudios superiores para conllevar con exito la recoleccidn de informacién
primaria segun la distribuciéon del marco muestral. Comprendido a continuacién
presentamos las actividades necesarias para poner un equipo en el campo que
cumpla su cometido. : _
1.10.1 PREPARACION DE LOS ENCUESTADORES.
Se contara con 06 encuestadores para realizar el trabajo de campo.
Antes de poder recoger la informacidn, habra que lograr-que los encuestadores se
familiaricen con los distintos aspectos del estudio. Para cumplir con este objetivo
se preparara las instrucciones a seguir en el trabajo y posteriormente se realizara
una reunion con todo el grupo humano a fin de aclarar dudas que puedan quedar
inconclusas a la posterior revision de las instrucciones.
1.10.2 PROGRAMACION Y REALIZACION DE ENCUESTAS
La programacion estard a cargo del investigador, el mismo que
realizara las veces de supervisor el dia sefialado para la encuesta, para efectos
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de tener un eficiente trabajo de campo, se contarda con unidades moviles
(automévil, motocicleta),la primera de ellas para el transporte de los
encuestadores y el segundo para la supervision del trabajo de campo. Asi mismo,
se ha destinado un tiempo de tres horas para la realizacién del trabajo de campo.
El trabajo de campo se realizo el dia 15 de Diciembre del afio 2,000.

1.11 TRATAMIENTO DE LOS DATOS

Son varias las funciones a realizar al preparar la informacién para su
analisis. Los principales pasos a dar para procesar los datos obtenidos son los
siguientes:

1. Comprobacion

2. Edicidén

3. Codificacion

4. Transferencia de la Informacion

Comprobacion: Paso inicial del procesamiento de datos, supone una
comprobacibn de que todos los cuestionarios han sido contestados
exhaustivamente, asi como de la calidad de las entrevistas realizadas y al mismo
tiempo un recuento de los cuestionarios utilizables por grupo de cuota ylo'uso
que exija el estudio.

Edicion: La edicion supone; revisar los cuestionarios para lograr la
maxima precisidon y exactitud. Las instrucciones sobre la edicidén se redactan de
modo que incluyan una comprobacion tan completa como sea posible de la
coherencia de la exactitud de las respuestas.

Codificacion: Consiste en la asignacién de un valor numérico o simbolo
alfanumérico para representar una respuesta concreta, junto con la posicion de la
columna que el codigo o simbolo asegurado ocupara en el registro de datos.

Transferencia de Datos: La fase siguiente del procesamiento de datos,
supone transferir los datos desde el cuestionario a cuadros acondicionados para
cada tipo de pregunta, ya sea esta abierta o cerrada. En estos cuadros
acondicionados se podra establecer las cantidades y porcentajes ajustados asi
como porcentajes acumulados. De esta manera podremos llegar a concluir con lo
que respecta a la tabulacion de la informacidn, que se especificara visualmente a
través de graficos adecuados para cada pregunta; asi como la interpretacion de

cada una de ellas.



CAPITULO Il
FUNDAMENTO TEORICO
2.1 BASES TEORICAS
MARKETING

LAMBIN, en sus fundamentos ideoldgicos de la gestion de MARKENTING
ESTRATEGICO, nos dice que el Marketing Estratégico se apoya de entrada en €l
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones. Desde el
punto de vista del Marketing, lo que el comprador busca no es el producto como
tal, sino el servicio, o la soluciéon a un problema, que el producto es susceptible
de ofrecerle, este servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologias, las
cuales estdn, a su vez, en un continuo cambio. La funcién del marketing
estratégico es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar |os'
diferentes productos mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre al
base de un analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

Los productos-mercado identificados representan una oportunidad
econdmica cuyo atractivo de mercado es preciso evaluar . El atractivo de un
producto-mercado se mide en términos cuantitativos por la nocion de mercado
potencial y en términos dinamicos por la duracién de su vida econdmica
representada por su ciclo de vida. Para una empresa determinada, sin embargo,
el atractivo de un producto-mercado depende de su competitividad, es decir, de
su capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda de los
compradores. Esta competitividad existira en la medida en que la empresa
detente una ventaja competitiva, ya sea por la presencia de cualidades |
distintivas que la diferencien de sus rivales, ya sea por una productividad superior
a la demanda de una ventaja de costes.

La funcién del Marketing Estratégico es seguir la evoluciéon del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos — mercados y segmentos actuales
0 potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar. |

La funcién del Marketing Estratégico es, pues, orientar la empresa hacia las
oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir, completamente
adaptadas a sus recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de
crecimiento y de rentabilidad.
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La eficacia del Marketing Estratégico ha sido -puesto en evidencia con
numerosos estudios empiricos realizados tanto en Europa como en Estados
Unidos de Norteamérica. Cooper (1979) principaimente ha analizado las causas
del éxito, dependen directamente de la calidad del Marketing Estratégico: a) La
superioridad del producto para el comprador y la presencia de cualidades
distintivas, b) El conocimiento del mercado y el saber hacer en marketing.

Hay que destacar que Booz, Allen y Hamilton (1982) han llegado a la misma
conclusion en un estudio efectuado a mas de 13,000 nuevos productos —
recientemente, Naver y Slater (1990), Yaworski y Cooli (1990 — 1993) han
demostrado experimentalmente la existencia de una estrecha orientacidén al
mercado y rentabilidad economica.? _ ,

ROLANDO ARELLANO CUEVA en su libro Comportamiento del Consumidor y
Marketing, manifiesta : El Marketing es una disciplina que emerge de los paises
industrializados como respuesta a la necesidad de satisfacer mejor a sus
consumidores y asi incrementar los beneficios empresariales. Dada la gran
influencia que dicha nacién ha ejercido en el mundo moderno, los paises en vias
de desarrollo han heredado y han adoptado muchas de sus técnicas y han |
- tratado de aplicarlos conforme con los esquemas originales de su formulacion, lo
cual constituye un error.

Si el Marketing parte del concepto de satisfacer necesidades de los
consumidores es la clave del éxito, poco se podra hacer cuando se desconocen
las peculiaridades de los consumidores de los consumidores a quienes se
pretende servir. El conocimiento de las caracteristicas fisicas, los aspectos
sociales, la cultura, los recursos econdmicos y en general, de los aspectos que
diferencian a los consumidores latinoamericanos de los paises desarrollados, es
el presupuesto indispensable para quien quiera tener el éxito en los mercados de
la region. P
TOMAS ALFARO DRAKE, en su libro El Marketing como Arma Competitiva,
manifiesta: Cualquier persona que compra un producto 0 un servicio no compra
un conjunto de caracteristicas del mismo. Las personas o empresas tienen
problemas o necesidades que pueden ser resueltas total o parcialmente con
productos o servicios y compraran el producto que mejor se adapte a sus

? LAMBIN, Jean Jacques: Marketing Estratégico. p 22
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necesidades. El medio al que hay que adaptarse es la necesidad de nuestro
clientes.

E! producto que mejor se adapte sobreviviran rentablemente, los que no se
adapten desapareceran o llevaran una vida moribunda. -

Adaptarse, quiere por tanto decir, conocer perfectamente las necesidades de
nuestro usuarios, saber que importancia tiene para ellos, seglin su evolucién en el
tiempo, intuir cuanto esta dispuesto a pagar por resolver en un determinado graso
u otro, estimar que grado de molestia esta dispuesto a soportar para comprar el
producto que necesita, investigar porque medios puede darseles o conocer el
producto o sus ventajas, saber que coste tendria cambiar nuestro producto para
adaptarnos mejor y sobre todo, averiguar como se adapta la competencia a la
necesidad de nuestro usuario comun e intentar prever sus préximas acciones en
este sentido.

MARCO ESPECIFICO DEL MARKETING

DEMETRIO GIRALDO JARA en su libro Fundamentos 'vde Marketing
manifiesta: “El objetivo del Marketing es actuar en el mercado, es decir, en un
contexto dindmico formado por empresas con sus productos por un lado y
consumidores por el otro.

Los seres humanos tenemos necesidades. Estas necesidades pueden ser
de ala indole mas variada y obedecer a razones. Las personas, en esta condicién
de seres humanos con necesidades, son los consumidores.

La actividad econdmica tiene por objeto crear todo aquello que satisfaga las
necesidades de los consumidores; es decir en la de creadores de aquello que

satisface necesidades, se denominaran productores.

Los consumidores, al comprar y utilizar los bienes y servicios que satisfacen
sus necesidades y, por tanto, al desearlos, constituyen ia demanda de esos
productos. El demandante demanda un producto en la proporcién de o sobre la
base de utilidad que le vaya a reportar dicho producto.

Por su parte, las empresas producen en funcidn de las expectativas de
obtencion de beneficios, en este sentido con su produccién constituyen la oferta
de productos.

La oferta y demanda de un producto constituyen el mercado de ese
producto.
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Por ultimo en los sistemas de economia de mercado como es en el que nos
encontramos, la reunién de la oferta y la demanda de un producto en el mercado
determinan el precio.

El Marketing tiene por objeto el estudio y el analisis de todas las variables
que directa o indirectamente inciden sobre el mercado, para utilizarlas con dos
condiciones: _

» Que se obtenga la satisfaccion de los consumidores o compradores.
¢ Que obtenga una rentabilidad para la empresa.
PERFIL PROPIO

En realidad, las caracteristicas del contexto econdémico local han
configurado un perfil del consumidor peruano particular. En nuestro medio prima
la racionalidad al momento de realizar las compras, a diferencia de la mayoria de
los Paises, donde predomina el consumidor impulsivo, que responde a estimulos
emocionales o sensoriales.®
LA COMERCIALIZACION

Mc Carthy, en su libro titulado comercializacion sefiala lo siguiente: El
marketing de productos industrializados, como los huevos de codorniz, tienen un
proceso corto, el canal de distribucion puede resultar menos largo y requerir un
menor nimero de intermediarios.
La evolucion del sector industrial, esta muy ligada a las caracteristicas y
transformacién experimentada por el mundo empresarial que sirve de bardmetro
para detectar los cambios producidos. Al igual que los demas sectores
eoonémicoé, las industrias han puesto mayor énfasis en aspectos de
especializacién, como medio para lograr mayor productividad. La comercializacién
debe comenzar con el cliente, no con el proceso de produccién, debe determinar
que productos se fabrican, incluyendo las decisiones acerca del desarrollo, disefio
y otras caracteristicas del producto, como también que precios cobraran, politicas
de crédito y cobranzas, donde y como se hara publicidad de los productos y se los
vendera, no cabe duda que la venta personal y la publicidad son actividades

comerciales. *

? BUSINESS: Vencié El Marketing. p 14
* Mc CARTHY, Jerome: Comercializacién. p 18
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LO QUE EL MARKETING DEBE HACER

El Marketing debe en primer lugar, anticiparse a las circunstancias del
mercado y segundo lugar contar con una estrategia para enfrentar estos
mercados.

La estrategia de Marketing debe permanentemente asumir y evaluar los
cambios del entorno empresarial (los cambios institucionales, los mercados de
proveedores, la competencia, las preferencias y las necesidades de los
consumidores, entre otros); lo ideal es no solo estar al tanto de estos, sino
inclusive poder anticiparse y predecir tales acontecimientos. Hay que estar
atentos a los cambios que suceden en nuestro mercado, el marketing concentra
estrategia de segmentacidon como la Estrategia Comercial “Indiferencia”, consiste
en atender a todos los segmentos de mercado con un solo producto Estrategia
Comercial “Diferenciada” consiste en atender a cada segmento de mercado con
un solo producto diferente para cada u'no de ellos: Estrategia Comercial
“Concentrada’, esta estrategia se refiere a concentrarse en atender unos pocos
segmentos de mercados.
¢ COMO ACTUA EL MARKETING?

“A través de la recoleccidon y el procesamiento de las informaciones sobre
las necesidades y deseos de los consumidores, el procesamiento de esos
deseos, y las propuestas de productos para satisfacerlos, lo que implica también
fijarles un precio adecuado a las posibilidades de los consumidores, organizar su
puesta fisica en el mercado (distribucion) y la comunicacidn a los clientes sobre la
existencia de los productos”.®
El paso de la estrategia de producir lo que se sabe a la de producir lo que el
mercado necesita marcé el-fin-de una era y el inicio de otra.

INVESTIGACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercados ayuda al director de marketing a tomar
decisiones basadas en una mayor informacion ya que entrafian un menor riesgo.
~ Por consiguiente, la informacion obtenida por medio de una investigacion debe
ser objetiva, imparcial, actual, aplicable y pertinente. La investigacién de
mercados implica la recogida, registro, procesamiento y analisis sistematico de la
informacién relativa al mercado que al ser interpretada, servira para que el citado

S BUSINESS. Op. Cit. p 13 ' L
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gerente descubra nuevas oportunidades y reduzca Ios nesgos inherentes a toda
decisién”.®
SOBREVIVENCIA CREATIVA _

La revista BUSINESS, manifiesta que el Marketing es una manera de sobre
vivencia creativa mediante estrategias de publicidad y promocién. Ante una
situacion recesiva las empresas en general reducen sus costos al maximo, las
estrategias destinadas a la publicidad se escogen rapidamente y las empresas
buscan estrategias para mantener sus productos y su posicionamiento en un
mercado tan competitivo. ¢ Qué estrategias deben implementar las empresas para
planear la crisis?.

Prevencién: Frente a la actual situacién, toda agencia publicitaria importante
se ha mantenido permanentemente alerta, administrando adecuadamente los
excedentes de ingresos de periodos pasados.

Adaptacion: En la actualidad muchos productos locales no invierten en
publicidad, pues creen que sus marcas van a mantenerse en el tiempo de forma
espontanea. Graso error, la experiencia ha demostrado que en tiempos de crisis
esta herramienta jamas debe dejarse de lado. En un momento que el mercado
esta estancado, se resiente el poder adquisitivo, por eso el elemento precio dentro
de las combinaciones del Marketing adquiere mayor importancia. En épocas de
crisis funciona todo lo que signifique un “PLUS”, una oferta, ello basicamente por
una razon: el ama de casa o las personas que hacen las compras comienzan a
comparar precios, escogen el producto que le signifique un mayor ahorro.

Esta técnica tiene muchos bemoles en su aplicacion. Muchas empresas han
rebajado sus precios con premios o regalos, pero se han olvidado de la parte de
la imagen del lado conceptual. El consumidor compra siempre que perciba la
obtencién de un beneficio adicional.

En el caso de lanzamiento de nuevos productos, la investigaciéon de
mercados se hace indispensable, pues es preciso ser lo mas agresivo posible si
se quiere lograr algun espacio en el mercado, y eso solo se consigue si se conoce
los nuevos factores de compra que influyen en los consumidores, inclusive desde

el punto de vista de comunicaciones, creo que es una excelente época para el

¢ DILLON, William R., MADDEN, Thomas J., FIRTLE, Neil H. 1,996. La Investlgacxon de Mercados enun
entorno de Marketing. p. 05
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lanzamiento de cualquier nuevo producto, pues el ruido ha bajado y si existiera
competencia no sera disputado el resultado. _ |

Innovacién, los planes de Marketing o investigacion de mercados es una
herramienta que se esta aplicando hoy en dia con mucha aceptacion en las
empresas de roda indole, para no quédarse en un nivel elemental respecto a sus
pares de otros paises del continente. Conceptualizando, hacia el final del siglo, los
consumidores se han hecho mas exigentes, ahora todos quieren ser Unicos. El
nuevo reto para la publicidad es la segmentacion cada vez para captar la atencién
de los nuevos clientes. 7
VENTAJA COMPETITIVA

“El Marketing Estratégico es esencialmente una gestion de analisis
sistematico y permanente de las necesidades del mercado, que desemboca en el
desarrollo de conceptos de produccion rentables destinado a grupos compradores
espéciﬂoos, y que presentan cualidades de los competidores inmediatos
asegurando asi al productor ventaja competitiva defendible

Una ventaja competitiva sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a
los consumidores precios mas bajos ¢ proporcionandoles mayores beneficios que
justifiquen los precios més altos”.
LA LEY DEL LIDERAZGO

AL RIES Y JACK TROUT, en su libro las veintidés (22) Leyes inmutables
del Marketing, menciona que muchos creen que la cuestidon fundamental del |
Marketing es convencer a los consumidores de que se tiene el mejor producto o
servicio.
No es cierto, si usted tiene una pequefia cuota de mercado y tiene que
enfrentarse a competidores mas grandes y con mayor capacidad financiera,
probablemente su estrategia de Marketing era errénea desde el primer momento.
La cuestién fundamental del Marketing es crear una categoria en la que pueda ser
el primero. Es la Ley del Liderazgo: Es preferible ser el primero que ser el mejor.
Es mucho mas facil entrar en la mente del primero que tratar de convencer a
alguien de que se tiene un producto mejor que el del que llego antes. “La marca

lider en cualquier categoria es casi siempre la primera marca en la mente del

" BUSINESS: Tecnologias de la Informacién — Una nueva Era. p. 48-49
8 PORTER, Michel: Ventaja Competitiva. p 31
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consumidor”. La ley del liderazgo se aplica a cualquier producto, cualquier nﬁarca
o cualquier categoria”.®
POSICIONAMIENTO _

BRUNO PUJOL BENGOECHEA, en su libro titulado la Direccién del
Marketing y Ventas, sefala que los expertos en Marketing y especialmente las
dedicadas a la publicidad pocas veces estructuran sus compaiiias, buscando a
partir de una idea que lo soporte, el posicionamiento eficaz para los productos o
servicios que promueven.

Gran parte de ellos estan mas a bordo en descubrir y utilizar instrumentos
espectaculares de cohwunicacién que en definir el mensaje simple y sencillo que
llegue y produzca una definitiva y determinada en la mente de los clientes en
perspectiva. Es decir, tratando de lograr una comunicacién verdadera en la que lo
importante sea el mensaje y no el medio.

El sentido comln es en el .que hay que basarse para establecer la estrategia
mas adecuada que logre la conexién imprescindible con los clientes potenciales.
Este es el objetivo del posicionamiento, pero: ¢qué es el posicionamiento?
¢Coémo Posicionamiento es la toma de una decisiéon concreta y definitiva en la
mente de o de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada
oferta u opcién. De manera tal que, frente a una necesidad de dicha oferta u
opcidn pueda satisfacer los sujetos en perspectiva.

A partir de este concepto hay que entender que ser mejor diferente o creativo
no es suficiente para ocupar un sitio especial en la mente del sujeto en
perspectiva. Es mejor ser el primero que ser el mejor, es uno de los principios
fundamentales. En este sentido el posicionamiento aporta los criterios basicos
para ayudarnos a establecer nuestra propia técnica con el objeto de lograr una
posicion determinada.

o Identificacién del hueco disponible

¢ Ascenso en la escalera mental del sector -

o El peligro de reacciones “y o también” por parte de los competidores
o El poder de un nombre adecuado.

e Evitar la trampa el “viaje gratis” para un segundo producto

? RIES, Al, TROUT, Jack: Posicionamiento. p 31
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o Evitar la peligrosa trampa de la expansién lineal.
o No intentar ser “todo para todos”.

El Marketing igual que cualquier actividad en la que el factor humano sea el |
protagonista principal, es fundamental estudiar historia. Pero no desde el punto de
vista descriptivo, sino analizando lo méas a fondo posible las razones de los dos. E
incluso tratando de adivinar que hubiera pasado en cada caso si la decisién
hubiera sido otra.

E! posicionamiento comienza con un producto. Se trata sdlo de cambios
superficiales en la apariencia, que se realiza con el propdsito de conseguir una
posicién valiosa en la mente del cliente, el posicionamiento es también lo primero
que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de cdmo lograr ser
escuchado en una sociedad sUper comunicada.

EL ANALISIS ESTRATEGICO |

El entorno, la organizacién existe en el contexto de un complejo mundo
comercial, econdmico, politico, tecnoldgico, cultural y social.

Este entorno cambia y es mas complejo para algunas organizaciones que
otras. Puesto que la estrategia le incumbe la posicidon que mantiene una empresa
con relacién a su entorno, la comprensién de los efectos del entorno en la
empresa es de importancia capital para el analisis estratégico. Los efectos
histéricos y medio ambientales en la empresa deben estudiarse, asi como los
efectos presentes y los futuros cambios en las variables del entorno. Esta es una
de las tareas fundamentales por la amplia gama de variables del entorno. Muchas
de estas variables haran aparecer algun tipo de oportunidades, otras amenazaran
la firma.

Los recursos, asi como existen influencias externas sobre la empresa y sobre
su eleccion de estrategias, también existen influencias internas. Una de las
formas de estudiar la capacidad estratégica de una organizaciéon es considerar
sus puntos fuertes y sus puntos débiles (que es lo que la organizacidn hace bien y
en que falla, o dénde se encuentra en ventaja o desventaja competitiva por
ejemplo). Estos puntos fuertes y débiles pueden ser identificados a través del
estudio de las areas de recursos de la empresa, como las instalaciones de su
fabrica, su direccién, su estructura financiera y sus productos.
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MARKETING; NUEVAS TENDENCIAS _

“El éxito de la actividad empresarial no lo determina el fabricante, sino el
consumidor’. La administracion empresarial se renueva constantemente al crear
nuevos conceptos y estrategias. Es en este contexto que el Marketing se ha
erigido como una de las areas del management de mayor dinamismo. Su
importancia al interior de la empresa ha crecido notablemente debido a la nueva
orientacion de los negocios: de estar centrados en el productor ahora se dirigen al
cliente. | '

Esa es la gran revolucion de la segunda mitad del siglo que termina. Junto a
ella, el avance tecnoldgico ha experimentado una velocidad nunca antes vista.
Las posibilidades en todas las areas del conocimiento se han visto multiplicados
en funcién al desarrollo de ia tecnologia.

DE ARTE A CIENCIA

Otro cambio basico se refiere a que, “El Marketing deja de ser un arte no
medible para convertirse en una ciencia sujeta a la evaluacion estadistica” De
hecho, estamos en pleno cambio hacia un marketing mas cientifico; es decir, |
basado mas en datos que en intuiciones. Por ello las mediciones se extienden, lo
gue se habia constituido en un antiguo pedido del ambito empresarial.

En el futuro, ademas, el denominado marketing relacional . cobrara
mayor importancia. Dicha herramienta se caracteriza por no ver al cliente como la
persona que efectia una transaccién en un momento especifico, si no como la
historia de la relacion que se inicia con dicha transaccién y que se procura
mantener a largo plazo. - | |
(QUIEN ES NUESTRO CLIENTE Y CUALES SON CON EXACTITUD SUS
NECESIDADES?

Cualquier compaiiia que no pueda contestar a esta pregunta con precision es
improbable que proporcione el nivel de satisfaccion implicado en la premisa que
planteamos antes. Con respecto a esto es importante recordar que la palabra
“cliente” con frecuencia esconde el hecho de que un ensambiaje completo de
individuos este involucrado en el proceso de compra. Esto es cierto, en particular
en la mercadotecnia de bienes y servicios industriales. La expresion unidad de

toma de decisiones indica la lista de actores que facilitan o impiden indecisién de

compra. Asi, cuando una compania compra una computadora, muchos individuos
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estan involucrados en la decision de cual computadora debe adquirirse. Por lo
general uno hala de los que toman decisiones, compradores, influencias, usuarios
y cancerberos. Cada uno de estos tiene opiniones y efecto sobre la decisidn final.
Todos ellos tienen necesidades y expectativas que deben satisfacerse. El
conocimiento detallado de su importancia relativa proporciona informacion
poderosa para la mercadotecnia.'®
EL COMPRADOR, AGENTE ACTIVO DE DECISION

Para el marketing, el comportamiento de compra abarca el conjunto de
actividades que preceden , acompanan y siguen a las decisiones de compra y en
las que el individuo o la organizacidn interviene activamente con objeto de
efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. El comprador esta
continuamente enfrentado a una multitud de decisiones a tomar, cuya complejidad
varia segun el tipo de producto y de la situacién de compra Haward y Sheth
(1,969) han sugerido considérar el acto de cbmpra como una actividad dirigida a
resolver un problema. Intervienen entonces en el proceso de compra el conjunto
de actuaciones que permiten que al comprador encontrar una solucién a su
problema."’ |

10 MAIJAROQ, Simén.. La Esencia de la Mercadotecnia. p. 6
' L AMBIN. Op. Cit. p. 99



CAPITULO Il

VERIFICACION DE HIPOTESIS Y RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 PRUEBA DE HIPOTESIS MEDIANTE EL USO DE JI CUADRADO

Para analizar que factores inciden en la produccién y comercializacién de
huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria, es necesario conocer los
factores que inciden en el consumo de este producto por parte de la poblacién .
Para ello tomamos la informacion del cuadro 15, éuya muestra es de 113 familias

que consumen huevos de codorniz habitualmente.
Ho: 7T = 0.50 ( consumo habitual de huevos de codorniz )

Ha: 7T > 0.50 ( mayor consumo por el conocimiento de las bondades y
cualidades del huevo de codorniz )

Reemplazando en la formula :

S X N7

Jn(l—m)

o = 005
Tenemos:
72-113(0.05)
Z =

J113(0.50)(1 - 0.50)

Donde;
Z = Media

2 = Numero de personas que conocen el producto
7] =Tamano de la muestra

7T = Propuesta supuesta
X =0.05 nivel de significacion

l1—c- 0.95 nivel de confianza
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291

-1.645 +1.645

La media obtenida tiene un valor de 2.91 la misma que cae en la regidén de
rechazo de la curva, por lo que rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la
hipétesis alternativa. En ella afirmamos que el consumo de huevos de codorniz en
la ciudad de Tingo Maria se da por el conocimiento de las bondades y cualidades
que brinda este producto.

3.2 RESUMEN DE LA INVESTIGACION AL CONSUMIDOR

La realizacion del presente estudio de mercado tiene como objetivo conocer
el grado de conocimiento de las bondades y cualidades que posee el huevo de
codorniz en la poblacion de la ciudad de Tingo Maria. La poblacion de la ciudad
de Tingo Maria es de 52,920 habitantes, de acuerdo a lo muestra obtenida en
cuanto a familias a encuestar (cuadro 12), de los cuales y mediante la obtencidn
estadistica de la muestra, estas serdn 240 familias , los mismos que se
encuestaran de acuerdo a la zonificacion proporcionada por la Municipalidad
Provincial de Leoncio Prado. La encuesta se realizo en un solo dia , de acuerdo
con lo establecido en el plan de investigacion de mercado, a fin de que la
informacién no sufra alteracién. El objetivo de la presente encuesta se centra en
conocer el grado de conocimiento de las bondades y cualidades de!l huevo de
codorniz, asi como las caracteristicas que éste deberia poseer para ser producido
y comercializado en la ciudad de Tingo Maria, y pueda asi satisfacer los gustos y
preferencias de los consumidores de este producto.

La informacion obtenida en la presente encuesta ha revelado que un alto
porcentaje de la poblacién de la ciudad de Tingo Maria conoce el producto, en
algunos casos las bondades y cualidades, y su calidad proteica. De otro lado se
han develado aspectos relacionados con caracteristicas que deberia poseer el
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producto paré su mejor comercializacién y consumo. Aspectos relacionados con
el no consumo del producto, porqué es que no se da el consumo del prodﬁcto,
porque es qué no se da el consumo del producto en parte de la poblacidn de la
ciudad de Tingo Maria, los factores que imposibilitan el conocimiento de las
bondades y cualidades producto. ’
La descripcion detallada de estos factores, se mencionan a continuacién en
los hallazgos claves de la investigacion al consumidor.
3.3. HALLAZGOS CLAVES
eDe acuerdo a la encuesta realizada en la presente "investigacion,
encontramos que de una muestra de 240 familias encuestadas, el 47.08 %
consumen huevos de codorniz; mientras que el 52.92% no consumen este
producto. .‘ |
oEl 41.73% de la muestra de 127 familias encuestadas no consumen
huevos de codorniz debido a que este producto no se comercializa en la ciudad
de Tingo Maria; el 37.79% afirmaban que no se consumian huevos de codorniz
por desconocimiento del producto; y el 20.47% no consumen el producto porque
no le agrada el huevo de codorniz.
oEl 58.40% de la muestra de 113 familias que si consumen huevos de
codorniz, lo hacen porque conocen el producto, el 41.60% realizan el consumo
porque se comercializa el producto, sin conocer realmente el verdadero
contenido alimenticio del mismo.
oEl lugar de mayor adquisicion de huevos de codorniz en la ciudad de
Tingo Man’é es el mercado de abastos de la ciudad, obtenido de la muestra de
113 familias encuestadas que mostraron el 69.91%, el 25.66% adquieren los
huevos de codorniz de un productor particular y, el 4.43% lo realizan de empresas
productoras de la ciudad de Lima. ‘
»La cantidad promedio de consumo de huevos de codorniz que supera los
500 Gr. al mes se obtuvo de una muestra de 113 familias que consumian esta
producto, esto es el 49.55%, el 37.16% consumen en promedio 500 Gr. al mes
y, el 13.27% consumen en promedio 1,000 Gr. de huevos de codorniz al mes.
sDe la muestra total de 240 familias encuestadas, el 62.08% conocen las

bondades y cualidades del huevo de codorniz, el 26.25% no conocen estas
bondades y cualidades, el 8.75% conocen un poco estas bondades y cualidades
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y, el 2.91% conocen vagamente las bondades y cualidades del huevo de
codorniz.

eDe la muestra total de 240 familias encuestadas, el 85.00% de los
encuestados le agradaria que se empacaran los huevos de codorniz para su
mejor comercializaciéon, el 15.00% no esta de acuerdo con el empacado del
producto.

eDel total de 240 familias encuestadas, el 45.00% desearian que se
empacaran 120 Gr. de huevos de codorniz, el 40.00% se inclinan a favor de el
empaque de 250 Gr, el 8.75% les agradaria que se empaques de 500 Gr; el
2.50% de los encuestados favorecen el empaque de 1,000 Gr, y el 3.75% de las

familias encuestadas otorga otras cantidades no descritas en la hoja de
encuesta.

3.4. PRESENTACION DE LA INFORMACION

CUADRO 12
¢ CONSUME UD. HUEVOS DE CODORNIZ?
M =240
UNIDADES
MUESTRALES Sl NO CANT %.
ZONA O 21 51,22 20 48,78 41 17,08
ZONA 02 18 47,34 20 52,66 38 15,82
ZONA 03 10 25,00 30 75,00 40 16,84
ZONA 04 29 74,36 10 2564 39 16,33
ZONA 05 17 50,00 17 50,00 34 14,03
ZONA 06 13 4642 | 15 53.58 28 11,73
ZONA 07 05 25,00 15 75,00 20 8,41
TOTAL 113 47,08 127 52,92 240 100
Fuente: Elaboracién propia
GRAFICO 01
M = 240

(CONSUME USTED HUEVOS DE CODORNIZ?

as!
BNO

52.92%
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En el cuadro 12 podemos apreciar que el 52,92% de las familias
encuestadas no consumen huevos de codorniz; el 47,08% si consume huevos de
codorniz, presentando las zona 01, 51,22% de consumo de huevos de codorniz y
48,78% de no consumo de huevos de codorniz; la zona 02 presenta 47,34% de
consumo de huevos de codorniz y, 52,66% de no consUmo de huevos de
codorniz; la zona 03 presenta 25,00% de consumo de huevos de codorniz v,
75,00% de no consumo de huevos de codorniz; la zona 04 presenta 74,36% de
consumo de huevos de codorniz y, 25,64% de no consumo de huevos de
codorniz, la zona 05 presenta 50,00% de consumo de huevos de codorniz vy,
50,00% de no consumo de huevos de codorniz, la zona 06 presenta 46,42% de
consumo de huevos de codorniz y, 53,38% de no consumo de huevos de
codorniz; la zona 07 presenta 25,00% de consumo de huevos de codorniz v,
75,00% de no consumo de huevos de codorniz.

Podemos apreciar que en las zonas 01, 04, y 05 existe mayor cbnsumo de
huevos de codorniz, mientras que en las zonas 02y 06 existe un consumo
regular de huevos de codorniz, y en las zonas 03 y 07 el consumo de huevos de
codorniz es atin mucho menor que en las anteriores.

De otro lado podemos apreciar que en las zonas 03 y 07 el no consumo de
huevos de codorniz mantiene porcentajes elevados, en las zonas 01, 02, 04, 05 y
06 el no consumo de huevos de codorniz se mantiene con un margen no muy
diferenciado entre ellas. ' | '

~ CUADRO 13 ,
. PORQUE NO CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?
M =127
UNIDADES ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA Total %

MUESTRALES 01 02 03 04 05 06 07
DESCONOCIMIENTO 06 05 10 03 09 10 05 48 37,79
NO SE COMERCIALIZA 06 07 15 05 05 05 10 53 4173
NO LE AGRADA 08 08 05 02 03 00 00 26 20,48

TOTAL 21 20 30 10 | 17 15 15 127 100

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICO 02
M=127

¢PORQUE NO CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?

BIDESCONOCIMIENTO
RINO SE COMERCIALIZA
ONO LE AGRADA

Profundizando alin mas en el consumo de huevos de codorniz, preguntamos
el ¢ porque no consumian huevos de codorniz?

De la muestra obtenida, en el cuadro 13 podemos observar que el 41,73%
no consume huevos de codorniz generado porque no se consumen estos huevos
de codorniz en la ciudad de Tingo maria, &l 37,79% manifestd que no le
agradaban los huevos de codorniz, mientras que un 37,79% manifesté que no

consumian huevos de codorniz por desconocimiento del producto.

CUADRO 14
¢, PORQUE SI CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?
M=113
UNIDADES | ;5NA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA rorac | o
MUESTRALES | 01 | 02 | 03 | o4 | 05 | 08 | 07 6

CONOCIMIENTO 15 13 06 16 | 12 07 | 03 72 | 637
DEL PRODUCTO

st comerciaLiza | 0B 05 04 13 05 06 | 02 41 | 36.3

TOTAL 21 18 10 29 17 13 05 113 100

Fuente: Elaboracion Propia
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GRAFICO 03
M=113

¢PORQUE S| CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?
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- PRODUCTO

CISE COMERCIALIZA EL
PRODUCTO

Asi mismo, dentro de la muestra que si consumian huevos de codorniz, cuya
muestra era de 113 familias, preguntamos el ;porqué si consumian huevos de
codorniz?

Podemos apreciar en el cuadro 14 que el 63.70% de la muestra obtenida
consume huevos de codorniz por el conocimiento que estos tienen del producto,
revelando asi que el consumo de huevos de codorniz por parte de los
consumidores no es casualidad, sino, por conocimiento de sus bondades vy
cualidades que poseen, el 36.30% manifestd consumir huevos de codorniz sélo

porque estos se comercializaban y por curiosidad mas que por  habito de

consumao.
_ CUADRO 15
¢ DONDE ADQUIERE LOS HUEVOS DE CODORNIZ?
M=113
UNIDADES | 55na | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | cAN
MUESTRALES | 01 2 | 03 | o4 | 05 | 06 07 | FAM. | %
MERCADO DE 19 13 04 16 12 10 05 .79 69,91
LA CIUDAD :
PRODUCTOR 02 | 05 | o4 10 | 05 | 03 00 | 29 | 2566
PARTICULAR .
EMPRESA
PRODUCTORA | 00 | 00 | 02 | 03 | oo | oo | oo | o5 | 443
TOTAL 21 18 10 29 17 | 13 05 | 113 | 100

Fuente: Elaboracién Propia
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GRAFICO 04
M=113

¢DONDE ADQUIERE LOS HUEVOS DE CODORNIZ?
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Pretendemos conocer el 6 los lugares de comercializacién de huevos de
codorniz e la ciudad de Tingo Maria, para ello preguntamos en la muestra de 113
familias, ¢ donde adquieren estos huevos de codorniz?

El cuadro 15 nos muestra el lugar de adquisicidon de los‘huevoé de codorniz,
de la muestra obtenida el 69,91% las adquiere en el mercado de la ciudad; el
25,66% las adquiere de un productor particular, y el 4,43% las adquiere de
empresas productoras de la ciudad de Lima.

Podemos apreciar aqui la centralizacidon que existe en el mercado de la
ciudad de Tingo Maria, se presenta como el lugar de mayor influencia en el

consumo de este producto.

_ CUADRO 16
¢ QUE CANTIDAD PROMEDIO DE HUEVOS DE CODORNIZ CONSUME
AL MES?
M =113
” UNIDADES | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | ZONA | CANT %
MUESTRALE 01 02 03 04 05 06 07 FAMIL
500 gr. 09 09 04 08 07 04 01 42 37,16
+500 gr. 12 06 04 20 05 06 03 56 49,55
1000 gr. 00 03 02 01 05 03 01 15 13,27
TOTAL 21 18 10 29 17 13 05 113 | 100

Fuente: Elaboracién Propia
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GRAFICO 05
M= 113

L QUE CANTIDAD CONSUME DE HUEVOS CODORNIZ?
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El cuadro 16 nos muestra la informacién de consumo de cantidad promedio
mensual de huevos de codorniz por familia, asi podemos apreciar que el 49,55%
consume un promedio de mas de 500 gr. de huevos de codorniz al mes, mientras
que 37,16% consumen en promedio 500 gr. al mes de huevos de codorniz,
mientras que el 13,27% consume hasta 1000 gr. en promedio al mes de huevos

de codorniz.
CUADRO 17
¢, CONOCE UD LAS BONDADES Y CUALIDADES DE LOS HUEVOS DE
CODORNIZ?
M =240
UNID. Si NO UNPOCO |VAGAMENT [ ca | %

MUEST. CAN| % |CAN| % CA % | CAN| % NT

ZONA 01 23 15,43 10 |1587| 08 [38,09| 00O 00 | 41 | 17,08
ZONA 02 29 (1946 07 1111 02 | 9562 00 00 | 38 | 15,82
ZONA 03 26 17,44 14 |2222} 00 00 00 00 | 40 | 16,84
ZONA 04 22 (14,77 10 (1587 00 00 07 100 | 39 | 16,33
ZONA 05 20 113,42| 10 (1587] 04 19,04 0O 00 | 34 | 14,03
ZONA 06 16 10,74 09 |14,28| 03 }14,28| 00 00 | 28 | 11,73
ZONA 07 13 [ 872 03 [ 476 04 19,04 0O 00 | 20 | 841
TOTAL 149 162,08| 63 [2625| 21 875 | 07.]291 |240} 100

Fuente: Elaboracién Propia
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GRAFICO 06

M = 240

VAGAMENTE
UN POCO

NO

SCONOCE USTED LAS BONDADES Y CUALIDADES DEL HUEVO DE CODORNIZ?

BVAGAMENTE
EUN POCC
MNO

asi

Es determinante para la investigacion conocer si la muestra encuestada

conoce las bondades y cualidades del huevo de codorniz, para ello el cuadro 17,

muestra que el 62,08% conoce las bondades y cualidades del huevo de codorniz,

el 26,25%

conoce un poco las bondades y cualidades del huevo de codorniz, y el 2,91%

conoce vagamente las bondades y cualidades del huevo de codorniz.

Con esta informacién podemos apreciar que existe un alto porcentaje de
familias que de alguna manera conocen las bondades y cualidades de los huevos
de codorniz en la ciudad de Tingo Maria.

CUADRO 18
¢ DE PODER CONSUMIR HUEVOS DE CODORNIZ, LE AGRADARIA
QUE ESTOS SE COMERCIALICEN EMPAQUETADOS?

no conoce las bondades y cualidades del huevo de codorniz, 8,75%

M = 240
S| NO
UNIDADES CANT

MUESTRALES CANT. % CANT. % FAMI %
ZONA 01 35 1715 06 16.66 21 17.08
ZONA 02 31 15,19 07 19,44 38 1582
ZONA 03 31 15.19 09 2500 - | 40 18,84
ZONA 04 34 16,66 05 13.88 39 1633
ZONA 05 31 15.19 03 833 34 1403
ZONA 06 24 11.76 04 11,11 28 1173
ZONA 07 18 8.82 02 5,55 20 8,41

TOTAL 204 85.00 3% 15.00 240 100

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICO 07
M = 240
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El cuadro 18 muestra la aceptaciéon que tendria el producto si este se
empacara asi, el 85,00% de las familias encuestadas contestaron a la afirmacion
si; siendo los lugares de mayor aceptacion las zonas 01, 02, 03, 04, y 05,
mientras que el restante 15,00% no estan de acuerdo en adquirir estos productos
empaquetados, ya que manifestaron que de esa manera no sabrian la fecha de
caducacion del producto en algunos casos.

Podemos apreciar que de la muestra obtenida es alto el porcentaje de
aceptacidén a favor del cambio en los productos a comercializar, ya que solo se
~ comercializa este producto sin mantener el minimo de seguridad e higiene.

CUADRO 19
¢{ CUANTOS GRAMOS DESEARIA UD QUE SE EMPACARAN LOS
HUEVOS DE CODORNIZ?
M =240

UNIDADES 120 g 250 g 500 g 1000 g OTROS | can! %
MUESTRAL [ CA | % | CA | % | CA | % |[CA| % | CA| %

ZONA 01 25 |231| 10 10,4} 05 | 23, | 00 | 00 01 (111 41 [ 170
ZONA 02 17 11574 18 18,7} 02 95| 01 |]166| 00 | 00 | 38 | 158
ZONA 03 13 (12,0 16 (166 O1 471 00 | 00 00 00 | 40 | 16,8
ZONA 04 15 (13,87 14 [145] 04 19, | 03 | 50,0| 03 333 39 | 163
ZONA 05 12 (11,1 18 118,71 02 95| 01 |500 01 | 14,1] 34 | 140
ZONA 06 16 (148} 10 |104| 02 {40.f OO0 | OO | OC | 00 | 28 | 117
ZONA 07 10 |9,27| 10 (104| 05 | 95| 01 |166| 04 | 444 28 | 841

TOTAL 108 {450 96 |40,0y 21 87| 06 [ 250| 09 |3,75!| 240 | 100

Fuente: Elaboracién Propia
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GRAFICO 08
M =240

¢CUANTOS GRAMOS DESEARIA USTED QUE SE
EMPACARAN LOS HUEVOS DE CODORNIZ?
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El cuadro 19 nos muestra la cantidad en gramos que los consumidores
desearian que se empacaran los huevos de codorniz, es asi el 45,00% opinaron
que la cantidad optima a empacar seria 120 gr.; 40,00%, manifesté que 250 gr.
seria el optimo para ellos; 8,75% se inclina a favor del empaque de 500 gr.; 2,50%
otorgaria al empaque de 1000 g su preferencia; y el 3,75% otorgd otras
cantidades en una pregunta abierta. Es asi como podemos rescatar que el
empaque de 250 gr. seria la cantidad optima a empacar, sin dejar de lado al
empaque de 120 gr., que también tiene un alto porcentaje de aceptacion.



CAPITULO IV
EL PROCESO DE MARKETING, ORIENTADO AL CONSUMO DE HUEVOS DE
CODORNIZ EN LA CIUDAD DE TINGO MARIA |

4.1EL PRODUCTO.

Al ser los/las empresarios/as PYMES, bastante creativos — lo cual no cuesta
dinero— es posible que ellos/ellas tengan varias ideas de nuevos productos en
mente; sin embargo, existe un largo trecho entre lo que tienen en mente como
idea de producto y llevarlo a la realidad. Una forma de disminuir el estrecho entre
la idea y su implementacién es apelando a la ayuda del mercadeo.

La labor mas importante de las PYMES - independiente de su posicién en el
mercado o sus recursos financieros, es hacer que sus productos coincidan y se
adecuen a los siempre cambiantes gustos de sus compradores. En razén del
creciente adelanto técnico es cada vez mas posible, poder cambiar a nuevos
productos que se introducen al mercado, producir copias mejoradas de ellos, por
lo que el acto de vida de nuevos productos se reduce. Para poder ser
competitivos es imperativo reemplazar “viejos” por “nuevos’ productos en forma
constante. '? | :

4.1.1 Caracteristicas.

Para la presente investigaciéon se utilizara como materia prima huevos
de codorniz. El cual se considerara como producto intermedio, que
posteriormente al otorgarle un valor agregado se obtendra el producto final; el
mismo que por ser considerado-un producto de consumo masivo, tendra como
principales y mayores clientes las familias de la ciudad de Tingo Maria.

4.1.2. Envase.

Todo lo referido al contenido que permite asegurar en las mejores
condiciones de seguridad, la manutencidn, la conservacion, el almacenaje y el
transporte de productos. | , ‘

Para ello y posterior a la investigacidon de mercadeo se eligieron dos

tipos de envases, el primero cuyo contenido sera de 25 unidades y el segundo de

12 ANGIES SANCHEZ, Enrique. El Marketing y las Ideas de Nuevos Negocios. p 38
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12 unidades, en todo lo demas no existird diferencias en los envases,
conservando caracteristicas similares.
4.1.3. Ciclo de vida del producto.

Cuando se lanza un producto, la empresa tiene que estimular la toma
de conciencia, el interés, la prueba y la compra. Esto lleva un tiempo y en la fase
de introduccidén solo unas pocas personas (innovadores) compraran- el producto.
Si el producto es satisfactorio un niUmero mayor de compradores actuara en esos
términos (adaptadores iniciales). La entrada de competidores en el mercado
acelera el proceso de adopcidn pues se incrementa la conciencia del mercado y
hace que los precios se traduzcan, apareciendo mas compradores en el mercado
(la mayoria temprana) a medida que el producto se ilegitimiza. Generalmente la
tasa de crecimiento disminuye a medida que el nimero potencial de compradores
se aproxima a cero. Las ventas crecen a ritmo de reposicién y disminuyen a
medida que aparecen nuevas formas de productos, nuevas clases de y diferentes
marcas, puesto que diluyen el interés de los compradores sobre el producto
existente. Por eso el ciclo de vida se aplica sobre la base de difusién y adopcién

de nuevos productos.

4.2. EL PRECIO
4.2.1. Costo de producciéon de huevos de codorniz (1,080 codornices)

~ El costo de produccidén de huevos de codorniz ha sido realizado
tomando los costos de una empresa que se encarga de la comercializacién de
este producto, empaquetados, se empled el perfil econdmico y financiero para
una microempresa otorgada por VIVANDINA, empresa que como ya
mencionamos, es promotora para la produccion y exportacion, la misma se detalla
en el cuadro 20, para una mejor apreciacion de cada uno de os items

considerados para su elaboracion
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CUADRO 20
COSTO DE PRODUCCION DE HUEVOS DE CODORNIZ (1,080 CODORNICES)
CONCEPTO CANTIDAD | PRECIO - TomAt
: SOLES Us
ALIMENTO BALANCEADO 648.00 1.40 '907.20 257.72
CONSUMO DE AGUA 2.27 1.81 411 1.17
CONSUMO DE ELECTRIDAD (Kw./H) 12.00 1.31 15.72 4.47
INTERESES 1.00 - 113,61 32.27
MANO DE OBRA 01 - 450.00 127.84
IMPREVISTOS - - 72,00 20.51
TOTAL 1,562:64 | 44393
TIPO DE CAMBIO : S/. 3.50 N.S.
HUEVOS DIAS HUEVOS
| AL DIA MES MES
PRODUCCION AL 80% 864 30 25,920

Fuente : VIVANDINA, LIMA MARZO 2001

4.2.2 Politica de Precios.

De acuerdo a principios o normas que buscan mantener las
decisiones de la organizacion en concordancia con los objetivos de estos,
proponemos adecuar una estabilizacion de precios o venta al precio de mercado,
que es un sistema de venta comuin en los negocios modernos. Los consumidores
abordados por este sistema de venta se interesan en la calidad al precio que se
les piden qﬁe paguen. La norma supone que el precio general del mercado de
una mercancia es relativamente fijo e implica bajar o subir los precios en

consonancia con el mercado en las diferentes localidades en que se vende el

producto.

13 CESPEDES SAENZ, Alberto. “Principios de Mercadeo”. p 196
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A. Precio productor - consumidor final.

Materias Primas 823.90 .-

Mano de Obra Directa - 450.00 -

Costos Indirectos de Fabricacién 1288.74

Total Costo de Produccion o ' 1,562.64
Gastos de Administracién . 400.00

Gastos de Ventas 300.00

Total Gastos de Operacion ~700.00
Gastos Financieros 113.61 _

Costo Total - | | - 2,366.71
Utilidad Deseada (30% del CT) 710.01

Valor de Venta - 3,076.72
Impuesto a las Ventas (18% del VW) 553.80

Precio de Venta al Publico ——3_53—0—55

Precio de Venta para huevos de codorniz de 12 unidades: .
PV = 3,630.52/2073.60 unidades = S/. 1.75 N.S.
Precio de Venta para huevos de codorniz de 25 unidades: =
PV = 3,630.52/1036.08 unidades = S/. 3.50 N.S. |
De acuerdo a la estructura de precios elaborada, proponemos una utilidad
del 30% sobre el costo total del producto, de esta manera, mantendremos un
margen adecuado para hacer frente a los costos a incurrir en la elaboracion del
producto. Es asi como, encontramos los precios sugeridos en la produccion de
huevos de codorniz en empaques'de 12 unidades y 25 unidades respectivamente.
Para el caso de empaques de 12 huevos el precio sugerido es de S/ 1.75
Nuevos Soles; para el caso de empaques de 25 huevos el precio sugerido es de
S/ 3.50 nuevos soles. ' '
B. Precio de venta productor- minorista
De acuerdo al objetivo del presente trabajo, es necesario impulsar la
comercializacién de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria; en tal
sentido es necesario distribuir el producto entre algunos minoristas de la ciudad.
Es asi, como hemos elaborado un precio acorde con el beneficio del minorista.
Para ello hemos utilizado la misma estructura de precio, con la diferencia de
mantener solo el 20% de utilidad sobre el costo total, y otorgar al minorista una
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utilidad del 10%. Tenemos entonces los precios para hUevos de Codomiz de 12y
25 unidades:
Costo de Produccién Productor Minorista

Materias Primas 1823.90

Mano de Obra Directa 450.00

Costos Indirectos de Fabricacion 288.74

Total Costo de Produccion 1,562.64
Gastos de Administracién 400.00

Gastos de Ventas 300.00 —
Total Gastos de Operacion | ' 700.00
Gastos Financieros 113.61

Costo Total : 2,366.71
Utilidad Deseada (20% del CT) 473.34

Valor de Venta 2,840.05
Impuesto a las Ventas (18% del VWV) 511.20

Precio de Venta al Publico 3,351.25

Precio de Venta para huevos de codorniz de 12 unidades:
PV = 3,351.25/2073.60 unidades = S/. 1.61 N.S.

Precio de Venta para huevos de codorniz de 25 unidades:
PV = 3,351.25/1036.08 unidades = S/. 3.23 N.S.

4.3. La Promocién.

“Es comunicacién. Tiene como fin informar de la existencia de un
producto, sus ventajas, disuadir al cliente potencial de su compra y recordar al
cliente actual que el producto existe.

¢, Como se hace llegar esa comunicacion?

Aspectos:
e venta personal
* la publicidad
¢ las relaciones publicas

e promocién de ventas™**

'* AYALA RUIZ, Luis E . Gerencia de Mercadeo. p 7
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Para la presente investigacién se ha visto conVéniente utilizar dos
métodos de promocidn, los mismos que son considerados, los méas efectivos para
el tipo de trabajo que se esté realizando. | '

4.3.1 Venta personal.

La flexibilidad es una principal virtud, ésta consiste en una
comunicacion oral directa entre vendedores y compradores potenciales. Con este
tipo de promocidén se obtendra realimentacidén inmediata, lo cual ayudara a hacer
las adaptaciones pertinentes.

4.3.2 Venta masiva.

La venta masiva consiste en comunicarse al mismo tiempo con
grandes cantidades de clientes potenciales. Es menos flexible que la personal,
pero, mas barata. La publicacién es la forma principal de este tipo de venta.

Estos métodos de promocién seran acompafiados por la campafia
publicitaria; la misma que constaria de letreros distintivoé, acorde con las
caracteristicas del producto a promocionar. Estos seran colocados en lugares
comerciales de la ciudad de Tingo Maria, y con mucho mas énfasis en el mercado-
de abastos de esta ciudad, que es el lugar mas concurrido por amas de casa, que
para nuestro caso seran nuestros clientes potenciales.

Ademas, se recurrira a las Ferias Dominicales al igual que a las Ferias
Agropecuarias y cualquier otra afines, con el objetivo meta trazado en el plan de
mercadeo.

También se aplicara la publicidad no pagada con la cual se ahorran
los costos de los medios de comunicacién masiva, ésta es una modalidad gratuita
de presentacion no personal de ideas, bienes o servicios.

4.3.3.Instrumentos de Promocién entre los consumidores
¢ MUESTRAS. Las muestras son ofertas de una cantidad gratis de un
producto o servicio. La muestra no se puede entregar de puerta en puerta,
enviar por correo, recoger en una tienda, encontrarse unida a otro producto o se
puede exhibir en una oferta de publicidad. El muestreo es la forma mas efectiva .
y costosa de introducir un producto nuevo.

« PRUEBAS GRATIS. Las pruebas gratis consisten en invitar a los
compradores en prospecto en probar el producto sin ningun costo alguno, con las
esperanza de que compren el producto en el futuro. . ‘ '
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e GARANTIAS DEL PRODUCTO. Las garantias del producto
constituyen un elemento promocional importante, sobre todo conforme los
consumidores se vuelven mas sensibles a la cantidad. Las comparfiias deben
tomar varias decisiones antes de ofrecer una garantia. La calidad del producto-
se debe mejorara aun mas?;Los competidores pueden ofrecer la misma
garantia?¢ Por cuanto tiempo debe ser la garantia?;,Qué debe cubrir (reemplazo,
reparacion, efectivo)?¢ Cuanto se debe gastar para anunciar la garantia de modo
que los consumidores en potencia la conozcan y tomen en cuenta? Esta claro que
las compaiiias deben estimar con detenimiento el valor de generacién de ventas
de la garantia propuesta en comparacion con sus costos totales.'®

4.3.4 Principales Instrumentos de Promocién del Comercio

+ REBAJAS EN LOS PRECIOS. Una rebaja en los precios (también
conocida como rebaja en la factura o rebaja en el precio de lista) es un descuento
directo del precio de lista en cada compra que se realice durante un periodo
determinado. La oferta motiva a los distribuidores a comprar una cantidad o
manejar un producto nuevo que por lo regular no comprarian. Los distribuidores
pueden emplear el descuento de compra para obtener una ganancia inmediata,
publicidad o reducciones en los precios

o DESCUENTO. Un descuento es una cantidad que se ofrece al
detallista a cambio de que este de acuerdo con exhibir los productos del
fabricante de alguna manera. Un descuento en publicidad compensa a los
detallistas por anunciar el producto de fabricante. Un descuento de exhibicién los
compensa pbr manejar un exhibidor de algin producto especial. _

» BIENES GRATIS. Los bienes gratis son ofertas de cajas extras de
mercancia a los intermediarios que compran determinada cantidad o que manejan
cierto sabor o tamafio. Los fabricantes pueden ofrecer dinero para impulso, que
es efectivo o regalos a los distribuidores o su fuerza de ventas para impulsar los
bienes del fabricante. Los fabricantes pueden ofrecer a los detallistas articulos de
publicidad especializados gratis que lleven el nombre de la compaiiia, como

plumas, lapices, calendarios, pisapapeles, cuadernos de notas y ceniceros. '

5 Op. Cit. Kotler. p 670.
1 Ibid. p. 671
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4.4. Plaza.
4.4.1 Estimacion del segmento de mercado. _ .

Para la presente investigacion se ha estimado como segmento de
mercado la ciudad de Tingo Maria, en cuya segméntacién descriptiva se
encuentran las variables mas utilizadas, las cuales son, nivel de ingresos y
subdivisién de clase social. ,

En la subdivisién de clase social tenemos dos claramente marcados
para este segmento de mercado; clase media y media baja, como nuestros -
principales clientes, y en cuyo nivel de ingresos el promedio mensual de los
mismos, fluctian entre los S/. 1,000 y S/. 2,000 Nuevos Soles, generados los
mismos ya sea como ingreso individual que conforma la familia o por el conjunto
de todos ellos. | |

4.4.2 Canales de Comercializacién y Distribucién.

“‘Es el instrumento de marketing que relaciona la produccidén y el
consumo. '

Actividades:

o disefio y seleccion del canal de distribucion. ,v

s localizacién y dimension de los puntos de venta.

s logistica de la distribucion (distribucion fisica).

Que agentes intervienen en el canal y que utilidades aportan:

Merchandising: actividades que realiza el detallista en el punto de venta:
escaparates, situacion de la tienda, ambientacion, localizacién de los productos
dentro de la tienda, promociones de venta....)

Integraciones hacia adelante y integraciones hacia tras.

Almacenamiento (gestion y control de inventarios)”."”

Presentamos un canal de comercializacién y distribucién adecuado al
sistema de comercializacion que proponemos, para ello ver en anexos entamos el
grafico 9. la figura muestra ocho flujos universales de funciones. La posesion
fisica, la propiedad y la promocién don ejemplos tipicos de flujos hacia adelante

que se producen desde el productor hacia el consumidor. Cada uno de ellos se

7 Ibid. p. 8
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dirige “hacia abajo” en el canal de distribucion: el fabricante para su producto al
mayorista, quien a su vez lo hace pasar al minorista, y asi en adelante. El flujo de
la negociacion, la financiacion y el riesgo se mueven en ambas direcciones,
mientras que los pedidos y los pagos son flujos hacia atréas.

A través de todo el canal de distribucion se producevn negociaciones.
Los fabricantes, mayoristas y minoristas negocian los surtidos, los precios y la
promocién de los articulos. Algunos integrantes del canal de marketing, como los
representantes del producto y los vendedores, estan especializados en la
negociacion. No tienen derechos sobre los bienes ni toman posesion de ellos.

En el grafico 9 se utilizaran dos canales claramente marcados, un
canal directo en el cual no hay intermediarios, el productor comercializa
directamente al consumidor o usuario final; y un canal indirecto en el cual uno o

mas toman el titulo de propiedad. Recurrir al apéndice 2 de los anexos

4.5.ANALISIS DEL ENTORNO Y EL INTERNO EMPRESARIAL.
4.5.1 LA AUDITORIA EXTERNA: EL ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL
ENTORNO.

A. OPORTUNIDADES.
¢ Mercado con pocos competidores con igual producto.
» Demanda insatisfecha del producto.
¢ Accesibilidad a otros mercados regionales.
e Accesibilidad a mercados nacionales.

B. AMENAZAS.
» Competidores diferenciados.
e Ingreso de competidores con igual producto.
¢ Cambio en la politica econémica de precios.

e Comportamiento de los consumidores.
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4.5.2. LA AUDITORIA INTERNA: EL ANALISIS DEL ATRACTIVO
EL INTERNO.
A FORTALEZAS.
e Alto valor nutritivo.
¢ Alto rendimiento.
¢ Menor costo en la produccion.

¢ Tecnologia ajustable.
B. DEBILIDADES.

e Reputacién de la empresa.
e Participacion en el mercado.
o Estabilidad financiera.

¢ Competencia indirecta.

La matriz FODA y Analisis FODA elaborada a partir del analisis de la

auditoria interna y externa se presenta en los anexos de esta investigacion.

4.6. ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO.

Para emprender la elaboracidon de una estrategia de desarrollo es
necesario precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible; en tal
sentido, el producto a introducir en el segmento de mercado predeterminado
anteriormente posee ciertas caracteristicas o atributos, que le dan cierta
superioridad sobre sus competidores, estas ventajas se agrupan en dos grandes
categorias; ventaja competitiva externa y ventaja competitiva interna.

4.6.1. ESTRATEGIAS DE LIDERAZGO EN COSTES.

“Esta estrategia basica se apoya en la dimensién productriva y esta
generalmente ligada a la existencia de un efecto experiencia. Esta estrategia
implica una vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento de las inversiones
en productividad, que permiten valorar los efectos experiencia, de las
concepciones muy estudiadas de los productos y de los gastos reducidos de
ventas y de publicidad a la vez que el acento estd puesto esencialmente en la

obtencién de un coste unitario bajo, en relacién con sus competidores”. '

'* LAMBIN, Op. Cit. p. 338
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4.6.2 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION.

En este caso el negocio se concentra en alcanzar un desempeno
superior en algln drea importante en beneficio del cliente, valuada por el mercado
como un todo. La empresa cultiva aquellos atributos que le daran una ventaja
diferente de desempefio en alguna linea de beneficio. Asi, la compaiiia que luzca
el liderazgo en la calidad debe fabricar o comprar los mejores componentes,
mezclarlos con experiencia, e inspeccionarlos con todo cuidado.

“Estas estrategias tienen por objetivo dar al producto cualidades
distintivas importantes para el comprador y que la difiera de las ofertas de los
competidores. La diferenciacion puede tomar diferentes formaé: una imagen de

marca, un avance tecnoldgico, la apariencia exterior, el servicio post venta”."®

4.7 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.

“Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias
empresariales, se trata del crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, del
beneficio o del tamafio de la organizacién. El crecimiento es necesario para
sobrevivir a los ataques de la competencna gracias, prmcupalmente a las
economias de escala de los efectos experiencia que ofrece. ,

Crecimiento intensivo, esta estrategia es justificable para una empresa,
cuando ésta desea iniciar la explotacidn de sus productos en un nuevo
» 20

mercado’. ,
4.7.1.ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADOS.

A. Desarrollar las ventas de productos actuales en los mercados.
B. Desarrollar la demanda primaria. |
C.Aumentar la cuota de mercado.

D.Defensa de una posicién de mercado.

E. Racionalizacion del mercado.

' Ibid. p. 338
2 1bid. p. 340
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4.7.2. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO PARA LOS MERCADOS.

Una estrategia de desarrollo de mercados tiene por objetivos
desarrollar las ventas introduciendo los productos actuales de la empresa en
nuevos mercados.. .

A.Nuevos Segmentos.

B. Nuevos circuitos de distribucion.

C.Expansién geogréfica.



CONCLUSIONES

1. No existe organizacion alguna legalmente constituida que se dedique a la
pfoduccic’m y/o comercializacion de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo
Maria.

2. La produccion y comercializacion de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo
Maria se realiza a través de micro comercializadores individuales que destinan no
mas de ochocientos cincuenta aves para esta actividad. |
3. El segmento de mercado de la ciudad de Tingo Maria, se presenta atractivo
para la produccion y comercializacion de huevos de codorniz, el consumo habitual
de huevos de codorniz medido a través de la investigacion al consumidor muestra
un porcentaje aceptable de consumidores regulares de este producto.

4. No existe en la ciudad de Tingo Maria, en la provincia de Leoncio Prado, en el
departamento de Huédnuco, empresa dedicada a la produccién ylo
comercializacién de huevos de codorniz que cuente con una infraestructura
adecuada para este fin. .

5. El conocimiento de las bondades y cualidades de los huevos de codorniz, es un
indicador favorable para el consumo de este producto. ‘

6. En el segmento de mercado de la ciudad Tingo Maria, se pudo comprobar a
través de la investigacion al consumidor la accesibilidad de estos por adquirir
huevos de codorniz empaquetados.

7. Se pudo reconocer los factores que imposibilitan la produccion vy
comercializacion de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo Maria, estos son;
carente informacion del producto, desinterés de los empresarios por producir este
tipo de producto y, carente promocién del producto. ,

8. El competidor directo y de mayor consumo en la ciudad de Tingo Maria son los
huevos de gallina, los mismos que abarcan todo el segmento de mercado de la
ciudad; pero, existe un segmento de mercado no satisfecho de consumidores de

huevos de codomiz, qué deberia ser cubierto.



RECOMENDACIONES

1. Se debe fomentar la creacion de pequefias empresas familiares dedicadas a la
produccion y comercializacion de huevos de codorniz en la ciudad de Tingo
Maria, y cuya conduccion sea manejada en forma empresarial.

2. Otorgar apoyo a los posibles microempresarios en la ciudad de Tingo Maria
dedicados a la produccién y comercializacién de huevos de codorniz a través de
charlas informativas con el apoyo de entidades dedicadas a esta actividad.

3. El cumplir adecuadamente con las exigencias del publico, se convertird en el
reto de empresario que se interese por emprender esta actividad, recomendamos
realizar un estudioc mas profundo para obtener la suficiente informacién que
permita que el empresario pueda utilizar a fin de poder el mejor producto para ese
segmento de mercado.

4. A través de la investigacidon al consumidor se pudo comprobar que las
bondades y cualidades del huevo de codorniz son su mayor fortaleza, se
recomienda utilizar esta fortaleza en la estrategia de promocidn a disediar.

5. En lo referente al empacado de los huevos de codorniz, estos deben tener
capacidad para albergar a doce y veinticinco huevos de codorniz
respectivamente, ya que en la investigacion al consumidor realizada se pudo
obtener la informacién de los posibles consumidores los mismos, que se inclinan
por estas cantidades.

6. Cuanto mayor sea la promocién del producto en la ciudad de Tingo Maria,
mayor sera el interés de muchos consumidores por adquirir este producto, que
actualmente se encuentran pasivos.
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Apéndice 1 .
ANEXO A Modelo de encuesta realizada en la ciudad de Tingo Maria

INVESTIGACION DE MERCADOS
AL CONSUMIDOR

CUESTIONARIO SOBRE PREFERENCIAS EN EL
CONSUMO DE HUEVOS DE CODORNIZ

DISTINGUIDO (A) SENOR(A)

Le expreso mi cordial saludo y pedimos vuestra gentil cooperacion para
completar este breve cuestionario. Nos interesa conocer su preferencia sobre los
huevos de codornices, y de antemano agradeciéndole su amable colaboracion.
GRACIAS

Por favor marque con un “X’ 0 conteste a las siguientes preguntas segin
corresponda.

1. ¢CONSUME UD. HUEVOS DE CODORNIZ?

Si No

2. PORQUE NO CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?

Desconocimiento se comercializa
del producto

No le agrada

3. ¢(PORQUE SI CONSUME HUEVOS DE CODORNIZ?

Conocimiento Son Agradables
del producto

4. ;DONDE ADQUIERE LOS HUEVOS DE CODORNIZ?

Mercado de la ciudad Productor particular

Empresa Productora




. ¢QUE CANTIDAD PROMEDIO CONSUME DE HUEVOS DE CODORNIZ
AL MES? '

500 gr : +de 500 gr

1000 gr

. ¢CONOCE UD. LAS BONDADES Y CUALIDADES DEL HUEVO DE
CODORNIZ?

Si No Vagamente

Un poco

. ¢DE PODER CONSUMIR HUEVOS DE CODORNIZ, LE AGRADARIA
QUE ESTOS SE COMERCIALICEN EMPAQUETADOS?

Si No

. (CUANTOS GRAMOS DESEARIA UD QUE SE EMPACARAN LOS
HUEVOS DE CODORNIZ?

120 gr 250 gr

500 gr 1000 gr

Otros




Anexo B Cuadro de costo de produccién

CUADRO 21 Costo de produccion de huevos de codorniz (1,080 codornices)

CONCEPTO UNIDADES | PRECIO TOTAL
' DOLARES | SOLES
CODORNICES 1,080.00 2.50 2,700.00| 9,450.00
JAULAS 54 19.00 1,026.00; 3,591.00
ALIMENTO 648 0.42 272.16 952.56
SOPORTE ADICIONAL 1 18.00 18.00 63.00
GALPON 1 30.00 30.0 105.00
TOTAL 4,046.16| 14,161.56

* Consumo de Alimento / ave

* Costo de Bateria para 360 Aves

* Tipo de Cambio

* Periodo de Produccién

* N° de Aves / jaulas

* Costo de Alimento .

* Consumo de Agua / ave

* Consumo de Energia( 4hx 100Watt/dia)

20 Gr/dia
342US $

3.50 S/. X dolar
18 meses

20 aves
0.42us $clu
70c.c

2 Kwh/mes



CUADRO 22 Andlisis econOmico

CONCEPTO PRECIO | KILOS/UND TOTAL
Kg POR MES INGRESOS
INGRESOS
Venta de huevos 12.00 259.20 3,110.40
Venta de estiércol 0.00 0.00 0.00
TOTAL DE INGRESOS 3,110.40
EGRESOS
Costos de produccién 1,553.10
Pago de prestamos 900.37
TOTAL EGRESOS 2345.85
UTILIDAD BRUTA MENSUAL 647.03
Al final del ejercicio queda ademas de la utilidad bruta:
- 54 jaulas al precio del 80% del precio original 2,729.16
- Saca de codornices adultas a S/. 1.50 1,620.00
| TOTAL OTROS INGRESOS AL FINAL DEL EJERCICIO 4,349.16 |
UTILIDAD AL FINAL DE LOS 18 MESES
CONCEPTO POR MES PLAZO TOTAL
Utilidad mensual 647.03 18 13,761.85
Otros ingresos 4,349.16
UTILIDAD AL FINAL DE LOS 18 MESES 18,111.01
Rentabilidad = (utilidad / inversion) x 100 27.89%

Rentabilidad mensual

4.68%



CUADRO 23 Amortizacién de la deuda

PRESTAMO 4046.16
TEA : 0.19
TET - 0,01460169
PLAZO MENSUAL 18
CUOTA FIUA 257.25

N° AMORTIZACION INTERES CUOTAS SALDO

0 4,016.16

1 198.17 59.08 275.25 3847.99

2 201.06 56.19 275.25 3643.93

3 204.00 53.25 275.25 3442.93

4 206.97 50.27 275.25 3235.96

5 210.00 47.25 275.25 3025.96

6 213.06 44.18 275.25 2812.90

7 216.17 41.07 275.25 2596.73

8 219.33 37.92 275.25 2377.40

9 222.53 34.71 275.25 2154.87

10 22578 31.46 275.25 1929.09

11 229.08 28.17 275.25 1700.01

12 232.42 24.82 275.25 1467.59

13 235.82 21.43 275.25 1231.77

14 239.26 17.99 275.25 992.51

15 242.76 14.49 275.25 749.75

16 246.30 10.95 275.25 503.45

17 249.90 7.35 275.25 253.55

18 253.55 3.70 275.25 0.00

TOTAL 4,046.16 584.28 4,630.44 0.00
TOTAL 13,453.48 1,942.78 15,396.26

PROMEDIO DE CUOTA US $ 32.46 257.25

INTERES MENSUAL PROMEDIO (S/.)  113.61
AMORTIZACION MENSUAL PROMEDIO 789.75
CUOTA MENSUAL PROMEDIO 900.37



Anexo C

CUADRO 25 Comparaciones técnicas del huevo de codorniz y la gallina

RENDIMIENTO LA GALLINA LA SUS
CODORNIzZ VENTAJAS
EN LA INCUBADORA |Donde cabe 1|Caben3ab Menor
hueve inversién
PERIODO DE INCUBACION Dura 21 dias Dura 16 dias |Menor costo y
riesgo.
CRIANZA BAJO CALOR 30 - 40 dias 15a20dias |Menor
consumo  de
combustible.
Apéndice DE CRIA m? 500 pollitos BB 1500 aves BB | Menor costo y
espacio.
LLEGADA A POLLO DE VENTA |Entre5y6 meses [35a45dias |Cuatro veces
: antes
RECRIA EN 6 MESES Apéndi 03 Alta pro
descendiente generaciones | creatividad
ApéndiceDAD DE POSTURA '6 meses si, 6 poca | Durante todo | Rendimiento
. el afo constante.
POSTURA ANUAL 140 a 200 huevos {350 a 400 Doble postura.
. : huevos li
VIDA UTIL DE LA PONEDORA 2 afios 2 a3 afios Mayor vida atit.
PEO DEL AVE EN|3% 10% Triple
PROPORCION DEL AVE
KGS DE ALIMENTO PARA|38 a4,2Kg 2 a2,2Kg La mitad
PRODUCIR 1 KG DE HUEVO
PESO DEL HUEVO 50 a60gr. 10a12qgr. 5 veces menos
COSTO POR HUEVO 0.22 nuevos soles | 0.13  nuevos|70 %menos
soles
COSTO POR DOCENA 2.64 nuevos soles {1.55 nuevos |70 % menos
soles
NEW CASTLE Alta mortalidad No contrae Solo en
- individuos
aislados de
Apéndic
académico
PULOROSIS Resistente No se producen
pestes
generalizadas.
OTRAS INFECCIONES Muy frecuentes Resistente No requieren
vacunas

Fuente. Vivandina, 2,001.



Apéndice 2
GRAFICO 9 Canal de comercializacién y distribucion de huevos de codorniz
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Subsistema de canal de comercializacién
Fuente: Stern, Louis W. “Canales de Comercializacion



CUADRO 26 Analisis FODA

OPORTUNIDAD AMENAZAS

Mercado con  pocos|Competidores

competidores con igual | diferenciados.

producto. | Ingreso de
competidores con igual

Demanda  insatisfecha|producto.

del producto.

Accesibilidad a otros
mercados regionales.

Accesibilidad - a
mercados nacionales.

Comportamiento de los
consumidores.

Cambio en la politica
econdmica de precios.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Alto valor nutritivo.

Alto rendimiento.

Tecnologia ajustable.

Penetracion de

mercados.

Penetracibn a  otros
mercados regionales.

Diferenciacién del
producto.

Dominio por costes

incrementar la cuota de
mercado.

Defensa de posicidén de
mercado.

Menor costo en la|Estrategias de| .
produccion. distribucion. Defensa de una
posicion de mercado.
Expansion geografica.
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
Reputacion de la|Posicionar el producto en|Mayor inversidon en la
empresa. los consumidores. promocion.
Participacion en el '
mercado. Necesidad de|Mantener la posicién
informacién de  ese|actual del producto en
Inestabilidad mercado. el mercado.
financiera. .
' Financiamiento con|Manutencién de costos
Competencia entidades crediticias. ‘operativos. ‘
indirecta.

Mejora de la calidad.




