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Primera parte

PRESENTACION

El presente trabajo esta enmarcado en la teoria de la investigacion de mercado y
las variables de marketing vinculadas al posicionamiento de un producto en el
mismo.

Se pretende caracterizar el mercado de la carne de conejo en la Ciudad de Salta,
dadas las caracteristicas beneficiosas y poco explotadas de la produccion
cunicola.

Es importante destacar que el consumo de la carne de conejo, en general, no esta
incorporado en los habitos alimenticios de la poblacién. No obstante lo anterior, los
beneficios asociados a su inclusién en la dieta diaria (mejora nutricional y también
una ventaja en la economia doméstica), podrian posicionar a este producto como
un valido sustituto de los productos mas consumidos (carne bovina, porcina y
avicola).

Por otro lado, como futura Administradora Agropecuaria, se busca sentar un
precedente en el tema en cuestion para que sea de utilidad en los proyectos

productivos del campo.



INTRODUCCION

En la actualidad, la produccion animal representa un componente muy importante
de la economia agricola de los paises en desarrollo. Su aporte no se limita sélo a
la produccion de alimentos, sino también a la produccion de pieles vy fibras, de
abonos y combustible.
Cada vez mas el ganado, tanto mayor como menor, esta ligado al desarrollo
sociocultural de millones de pequefios agricultores, para quienes la cria representa
un elemento de sostenibilidad y estabilidad econémica.
Siguiendo con lo anterior, es interesante destacar la produccion de conejos como
una alternativa de desarrollo econdmico para distintos emprendedores. La cria
tradicional de conejos se practica en sistemas bien adaptados al pequefio
agricultor, con o sin tierras. Sus ventajas estan estrechamente vinculadas al
comportamiento alimentario y productivo del conejo, asi como a su facil
integracion social y a su rentabilidad econdmica.
En Argentina, en general, la demanda de la carne de conejo es muy pequefa
respecto de la bovina, avicola y porcina. La causa de lo antedicho podria
encontrarse vinculada a multiples cuestiones, entre ellas:

e Una cultura alimenticia reticente.

e Produccion por debajo de la demanda potencial del mercado.

e Falta de posicionamiento estratégico del producto.
Sin embargo, las ventajas nutricionales que dicho producto ofrece son muy
enriquecedoras para la dieta de las personas, ademas de ser una carne de menor
costo en comparacion con las consumidas comunmente en la poblacion.
Desde el punto de vista de la produccion, posee una baja inversion inicial, sobre
todo por la escasa necesidad de infraestructura. Es importante que el productor
esté interiorizado en la crianza del animal e informado de cuestiones normativas
para poder ofrecer su producto en el mercado.
A nivel provincial, la cria de conejos se desarrolla y fomenta, en general, como una
actividad de bajo costo para la autoproduccién de alimentos, es decir, para

consumo familiar.



Tanto a nivel nacional como provincial la cunicultura esta fomentada vy
promocionada por medio de leyes. Asi mismo, existen organismos que imparten
capacitaciones y organizan encuentros y eventos para promover dicha actividad.
No obstante, tanto el gobierno como los productores deben continuar centrando
sus esfuerzos en la modificacion de la conducta alimentaria de la poblacion,
haciendo hincapié en los nutrientes y propiedades de la carne de conejo y los

beneficios asociados a la salud.



Segunda parte
MARCO TEORICO

> ADMINISTRACION

El término Administracion se refiere al proceso de conseguir que se hagan las
cosas, con eficacia y eficiencia, mediante otras personas y junto con ellas
(Robbins y Cenzo, 2009:6).

Es posible analizar la administracion a través de la teoria de las organizaciones,
que se dedica a estudiar la manera en la que las personas administran sus
recursos y establecen interacciones con el medio exterior para satisfacer sus

necesidades.

Existen dos formas con marcadas diferencias para definir este concepto: la
administracion como disciplina (conjunto de principios, ideas y conceptos que
deben tenerse en cuenta para guiar a un grupo), y la administracién como técnica
(conjunto de funciones y actividades que un administrador debe realizar para
conseguir los objetivos de la organizacidén que representa). En la administracion, la
teoria s6lo ocupa un infimo espacio, no es posible que esta exista sin la técnica,
sin que esos conceptos sean encasillados dentro de un conjunto de actividades
que los vuelven veraces. En la administracién la técnica es el vehiculo natural para

llevar a cabo y poner a prueba los descubrimientos de la ciencia.

En el estudio administrativo se intenta analizar a las organizaciones a fin de

comprender su real funcionamiento, su evolucion, crecimiento y conducta.
Planeacion

Planear implica que los administradores piensen con antelacion en sus metas y

acciones, y que basen sus actos en algun método, plan o légica.

La planificacién requiere definir los objetivos o metas de la organizacion,
estableciendo una estrategia general para alcanzar esas metas y desarrollar una

jerarquia completa de planes para coordinar las actividades. Este es el primer



paso del proceso administrativo donde se determinan los resultados que pretende
alcanzar el grupo social. A su vez, se determinan planes mas especificos
vinculados a cada uno de los departamentos de la empresa, los cuales se
subordinan a los Planes Estratégicos. Las necesidades de planear se derivan del
hecho de que todo organismo social en un medio que constantemente esta
experimentando, cambios tecnolégicos, econdémicos, politicos, sociales, culturales.
Consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los
principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo, y

la determinacion de tiempos.

Organizacioén

Las organizaciones son estructuras sociales disefiadas para lograr metas a traves
de la gestion del talento humano. Estdan compuestas por subsistemas
interrelacionados que cumplen funciones especializadas. Ademas, las
organizaciones son el objeto de estudio de la Ciencia de la Administracion, asi
como de otras disciplinas como la Sociologia, la Economia y la Psicologia.

Dado lo anterior, puede definirse a la organizacibn como un sistema de
actividades conscientemente coordinadas. A su vez, se halla formada por dos o
mas personas, capaces de comunicarse y dispuestas a actuar conjuntamente para
obtener un objetivo comun. Es un conjunto de cargos con reglas y normas de
comportamiento que han de respetar todos sus miembros, y asi generar el medio
que permita la accion de una empresa. La organizacién es el acto de disponer y
coordinar los recursos disponibles (materiales, humanos y financieros). Funciona

mediante normas y bases de datos que han sido dispuestos para estos propositos.

Direccién

Esta etapa del proceso administrativo comprende la influencia del administrador
en la realizacion de planes, obteniendo una respuesta positiva de sus empleados
mediante la comunicacion, la supervision y la motivacion.

Los elementos del concepto son:



1.- Ejecucion de los planes de acuerdo con la estructura organizacional.

2.- Motivacion.

3.- Guia o conduccién de los esfuerzos de los subordinados.

4 .- Comunicacion.

5.- Supervision.

6.- Alcanzar las metas de la organizacion.

Control

El control es una etapa primordial en la administracion pues, aunque una empresa
cuente con magnificos planes, una estructura organizacional adecuada y una
direccion eficiente, el ejecutivo no podra verificar cual es la situacién real de la
organizacion si no existe un mecanismo que se cerciore e informe si los hechos
van de acuerdo con los objetivos.

El concepto de control es muy general y puede ser utilizado en el contexto
organizacional para evaluar el desempenfo general frente a un plan estratégico.
Segun Henry Farol, el control consiste en verificar si todo ocurre de conformidad
con el plan adoptado, con las instrucciones emitidas y con los principios
establecidos. Tiene como fin sefalar las debilidades y errores a fin de rectificarlos
e impedir que se produzcan nuevamente. Es la funcién administrativa que hace
parte del proceso administrativo junto con la planeacion, organizacién y direccién,

y que la precede.



Interrelacion entre las funciones

En la practica real, las 4 funciones fundamentales de la administracion estan
entrelazadas e interrelacionadas, el desempefio de una funcidn no cesa por
completo antes de que se inicie la siguiente. Y por lo general no se ejecuta en una
secuencia en particular, sino como parezca exigirlo la situacion. La secuencia

deber ser adecuada al objetivo especifico.

> ADMINISTRACION AGROPECUARIA

La palabra agropecuario es un adjetivo que se utiliza para referirse a algo que
tiene relacién con la agricultura y la ganaderia. Es la actividad humana orientada
al cultivo del campo y la crianza de animales.

La Administracion Agropecuaria es la ciencia, arte o habilidad para alcanzar los
objetivos de una Empresa Agropecuaria mediante la Planeacion, Organizacion,
Direccion y Control de los factores de produccion de la tierra también llamados
Recursos Naturales, buscando la mayor rentabilidad y bienestar social en los
proyectos productivos del campo.

En el manejo de la Empresa Agropecuaria es fundamental aplicar los principios de
la administracion de tal manera que en un momento dado se pueda conocer su

situacion econdmica y la utilidad que nos ha generado.

» MERCADO
Los economistas, originalmente, utilizaban el término de mercado para designar el
lugar donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes.
No obstante, desde al area de marketing, se entiende que es el conjunto de
compradores, reales y potenciales, de un determinado producto.
Lo que determina la existencia de un mercado es:

e La existencia de un conjunto de personas.

¢ Que estas tengan una necesidad de un producto o servicio.

e Que deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o potenciales).

10



Que tengan la capacidad de comprar (no solo econémica, también legal, de

cualificacion, etc.).

De esta manera, los elementos basicos que se deben tener en cuenta para definir

un mercado son el interés, el ingreso, al acceso y la cualificacion. En base a ellos,

existen diferentes niveles de mercado:

1.

Mercado global: conjunto formado por todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio.

Mercado potencial: conjunto de consumidores que muestra interés por un
producto o servicio particular.

Mercado disponible: conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos
y acceso a un producto o servicio particular.

Mercado disponible cualificado: conjunto de consumidores que tienen
interés, ingresos, acceso y cualificacion para un producto o servicio
particular.

Mercado objetivo: parte del mercado disponible cualificado a la que la
compania decide dirigirse.

Mercado penetrado: conjunto de consumidores que ya han comprado un

determinado producto o servicio, es decir, los clientes.

Por otro lado, existen diferentes tipos de mercado. Los criterios mas utilizados

para clasificarlos son:

Segun el producto que se comercializa

Mercado de productos de consumo: se comercializan productos para el uso
personal o familiar.

Mercado de productos industriales: se comercializan productos a otras
empresas para incorporarlos a sus procesos productivos (ej.: maquinaria,
equipos informaticos, materias primas, etc.).

Mercado de servicios: se caracterizan por el caracter intangible del producto
(ej.: educacion, banca, transportes, seguros, etc.).

Segun el area geografica en la que se produzca la comercializacion:
Mercado local

Mercado regional

11



- Mercado nacional

- Mercado internacional

e Segun las caracteristicas del comprador:

- Mercado de consumidores: la principal unidad de compra es el comprador
individual o la familia. En este caso la compra suele ser facil y rapida.

- Mercado de organizaciones: la principal unidad de compra es empresarial.
En este caso, el numero de compradores es mucho menor y las decisiones
de compra suponen un proceso complejo y racional.

e Segun la novedad del producto:

- Mercado de primera mano: se comercializan productos nuevos (es el caso
de la mayoria de productos).

- Mercado de segunda mano: se compran productos ya utilizados.

> DEMANDA

Se entiende por demanda el volumen total de producto que seria adquirido por
un mercado en un espacio y periodo de tiempo fijado, para unas condiciones
de entorno y esfuerzo comercial determinado. Es decir, se determina por tres

dimensiones:

1. producto (demanda de leches, de vehiculos, etc.);
2. tiempo (anual, semestral, bimestral, etc.); y

3. espacio (mundial, nacional, regional, local, etc.).

Medir, explicar y pronosticar la demanda éptima de un mercado es labor de las
empresas, para poder tener una oferta acorde a la misma. No obstante, en general
las empresas se encuentran con estados de demanda, a partir de los cuales
toman las medidas y acciones necesarias para acercarse a la demanda 6ptima.

Algunos de los estados mas comunes son:

e Demanda negativa: una parte importante del mercado no acepta el

producto.

12



Acciones de marketing: analizar las causas del rechazo y fomentar cambios
en la actitud del mercado.

e Demanda inexistente: en este momento la oferta de un producto no tiene
interés para el mercado.

Acciones de marketing: dar a conocer el producto, motivando al publico e
incentivando la demanda.

e Demanda latente: cuando hay consumidores potenciales de un producto en
el mercado y este no existe todavia.

Acciones de marketing: crear el producto que satisfaga la necesidad no
cubierta.

e Demanda decreciente: la demanda de un producto cae progresivamente.
Acciones de marketing: revitalizar el producto y fomentar su consumo (a
través de la variable precio).

e Demanda irregular: la demanda de un producto presenta oscilaciones
durante el afo.

Acciones de marketing: sincronizar la demanda a través de incentivos (a
través de la variable precio y mediante campafias de comunicacion).

e Demanda en exceso: la demanda de un producto es superior a la
capacidad de oferta.

Acciones de marketing: reducir la demanda y reorientar el consumo
(subiendo precios o realizando campafias de comunicacién en las que se
muestre claramente el publico objetivo al que se dirige la empresa).

e Demanda socialmente indeseable: cuando el consumo de un producto esta
socialmente mal considerado.

Acciones de marketing: intentar erradicar la demanda a través de

campafas sociales.

> SEGMENTACION DEL MERCADO

Resulta imposible el hecho de que una empresa pueda satisfacer a todo tipo de
consumidores, ya que son numeros, dispersos y con exigencias muy diferentes.
Es por ello que surge la necesidad de segmentar.
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Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en grupos
diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en
cuanto a habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o
combinaciones de marketing diferentes. Estos grupos se denominan segmentos y
se obtienen mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar
a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los

objetivos establecidos a priori por la empresa.

La principal desventaja de segmentar radica en el incremento de costos de
produccién y marketing. Sin embargo, existen multiples ventajas como ser el
descubrimiento de oportunidades comerciales, una asignacién mas eficiente de los
recursos de marketing, mejor fijacion de objetivos, mayor fidelidad de los clientes,

entre otras.

Existen diversas variables para segmentar el mercado que pueden aplicarse de
modo individual o combinadas: criterios geograficos, demograficos, de

comportamiento, psicoldgicos, criterios operativos, de compra, etc.

> PUBLICO OBJETIVO
Una vez que se identifican los diversos segmentos del mercado, la empresa debe
decidir a cual o cuales de ellos se dirige, es decir, definir su publico objetivo. Para
ellos es necesario valorar tres factores en dichos segmentos:
1. Tamafo y crecimiento del mercado.
2. Atractivo estructural del segmento (en este punto, la empresa debe valorar
el efecto sobre la rentabilidad a largo plazo).

3. Los objetivos y los recursos de la empresa.

» COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
El comportamiento de compra del consumidor hace referencia al comportamiento
de las personas asociado a la toma de decisiones a lo largo del proceso de
adquisicion de un producto, con tal de satisfacer sus necesidades.
Algunas de las caracteristicas basicas de dicho comportamiento son:

e Es complejo, ya que influyen diversas variables internas y externas.

14



Cambia con el ciclo de vida del producto, ya que supone un proceso de
aprendizaje y adquisicion de experiencia por parte del consumidor sobre las
caracteristicas y beneficios del producto.

Varia segun el tipo de productos, debido a que no todos los productos

tienen el mismo interés ni representan el mismo riesgo para el consumidor.

Existe un modelo de respuesta simple, también conocido como modelo de

estimulo respuesta, que permite aglutinar de forma clara y ordenada los diferentes

factores y condicionantes a tener en cuenta a la hora de determinar de qué forma

responden los consumidores a los distintos estimulos externos que reciben en el

mercado.

1. Condicionantes del comportamiento del consumidor:

Externos

Estimulos de marketing: acciones emprendidas por la empresa para incidir
en el consumidor, motivando la compra del producto.

Estimulos del entorno: formado por distintas fuerzas, tales como la
economia, la tecnologia, la politica, la sociedad y la cultura, la demografia o
la legislacion.

Internos

Factores culturales: ejercen mayor influencia en el comportamiento de
compra. El responsable de marketing debe conocer la cultura, la subcultura
y la clase social del consumidor.

Factores sociales: ejercen influencia los grupos de referencia del
consumidor, los roles y los estatus.

Factores personales: inciden, principalmente, la edad y la fase del ciclo de
vida del comprador, su ocupacion, sus circunstancias economicas, su estilo
de vida, su personalidad y su concepto de si mismo.

Factores psicologicos: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las

creencias y las actitudes.
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2. Fases del proceso de decisién de compra:

Reconocimiento de la necesidad: asi se inicia el proceso de compra,
cuando el consumidor percibe una diferencia entre su estado actual y su
estado deseado.

Busqueda de informacién: La busqueda de informacion que haga el
consumidor dependera del tipo de consumidor que sea y de la implicacion
que el producto en cuestion tenga para él (importancia del gasto,
implicaciones sociales, repercusiones en su imagen, aspectos afectivos,
etc.).

Evaluacion de alternativas: El especialista de marketing debera tratar de
saber como procesa el consumidor la informacion hasta llegar a una
decision final. Dicha tarea no es facil, ya que los criterios de decisién de
compra varian entre los consumidores. En general, los consumidores
comparan el producto con otro sustituto y se fijan en otros atributos
relacionados como ser las instalaciones del local comercial, la calidad del
producto, la atencion de los vendedores, el precio, los sentimientos
generados por el producto y establecimiento, y aspectos sociales de la
compra: marca, imagen, reputacion.

Decision de compra: En general, luego de la comparacion, el consumidor
optara por la marca mas valorada, pero existen otros factores como ser la
actitud de otras personas y factores situacionales no previstos que pueden
alterar la decision.

Comportamiento pos compra: a posteriori, el consumidor tiende a buscar
informacion y opiniones que refuercen su conviccidn sobre la decision
tomada. Desde el area de marketing de la empresa se debe tratar de
reforzar la creencia de la “compra bien hecha”, con tal de lograr la
satisfaccion, confianza y lealtad de sus consumidores, factores que

favoreceran la repeticion de compra.

VARIALES DE MARKETING
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Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de
mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con
el marketing.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas controlables:
Producto, Precio, Plaza y Promocién (4P). Algunos autores hablan de 5P,
adicionando a la mezcla el concepto de Persona, que incluye no solo a los clientes
sino también los posibles aliados que se puedan tener y generar para contribuir al
desarrollo del negocio. Por ultimo, hay quienes incluyen una sexta P (6P), que
refiere a la postventa o proceso, es decir, que esta relacionado al cliente, un
servicio adicional para su fidelizacion. Aca, se deben tener en cuenta los tiempos
de espera en responder un mail o efectuar una llamada, el tipo de informacion que
se ofrece de acuerdo a la solicitud que se efectua, el buen trato dispensado por el

personal que esta en relacion con los clientes, entre otros.

Dichas variables son las que la empresa combina para producir la respuesta

deseada al mercado meta.

La autora del presente trabajo, teniendo en cuenta el mix de marketing tradicional,

decide profundizar sobre las variables denominadas 4P, a saber:
1. PRODUCTO

El producto, debe concebirse como una propuesta de valor, es decir, un conjunto
de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Dicha propuesta de
valor se materializa en una oferta que supone una combinacion de productos

fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc.

La empresa debe tratar de conceptualizar su producto a través de un enfoque
centrado en las necesidades del consumidor. Bajo este enfoque, la empresa no
considera que el consumidor compre productos, sino que adquieren la esperanza

de conseguir beneficios con ellos que les ayuden a cubrir sus necesidades.

A partir de esta conceptualizacion, se desprenden tres dimensiones del producto:

17



e Producto basico: incluye los componentes principales, como las
caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la tecnologia
asociada. Representa el servicio o beneficio basico que el consumidor
busca cuando compra el producto.

e Producto real: un producto basico se convierte en producto real cuando se
le afaden atributos como la marca, el etiquetado, el envase, el disefio, el
estilo, calidad, etc.

e Producto aumentado: consiste en todos los aspectos afiadidos al producto
real, como son el servicio posventa, el mantenimiento, la garantia,

instalacion, entrega y financiacion.

2. PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio,
o la suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio

de poseer o utilizar productos.

Algunos errores mas frecuentes a la hora de fijar un precio por parte de la

empresa son.:

- Fijarlo basado solo en costos, ya que hay muchos otros factores que

pueden aportar valor al producto.
- No revisarlo con frecuencia, para tener en cuenta los cambios del mercado.

- Fijarlo de manera independiente a las otras variables del marketing mix.

Siguiendo con lo anterior, existen factores internos y externos que influyen en la

fijacion del precio de un producto:

e Factores internos

- Objetivos de marketing.

- Estrategias de marketing mix.

- Costos.

- Consideraciones de la organizacion.
e Factores externos

18



- Naturaleza del mercado y de la demanda.
- Costos de la competencia, precios y ofertas.

- Oftros factores del entorno.

Los costos de un producto determinan su precio por el limite inferior; las
percepciones del consumidor del valor del producto determinan el precio maximo.
Para encontrar el precio mas adecuado entre estos dos extremos, la empresa

debe tener en cuenta los precios fijados por la competencia.
3. PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza, o distribucion, es la funcion que relaciona la produccion con el consumo.
Es decir, poner el producto a disposicion del consumidor final o del comprador
industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el

lugar donde desea adquirirlo. Entonces, tiene tres utilidades fundamentales:

e Utilidad de tiempo: pone el producto a disposicion del consumidor en el
momento en que lo precisa.

e Utilidad de lugar: a través de la existencia de suficientes puntos de venta
proximos al consumidor.

e Utilidad de posesion: con la entrega para el uso o consumo del producto.

Ademas, la funcién de distribucién implica llevar a cabo una serie de actividades
de informacion, promocién y presentacion del producto en el punto de venta a fin

de estimular su adquisicion por parte del consumidor final.

Esta variable del marketing es considerada una decision de largo plazo, ya que es
difici de modificar y depende no solo de la empresa sino también de
colaboraciones externas. Su planificacion implica alguna de las siguientes

decisiones:

e Disefo y seleccion del canal de distribucion.
e Localizacién y dimension de los puntos de venta.
e Distribuciéon fisica (actividades de procesamiento de pedidos,

almacenamiento, gestion de existencias y transporte).
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e Direccion de las relaciones internas del canal de distribucion (establecer y
mejorar las relaciones de cooperacion, la armonia entre los miembros y

resolver los conflictos).

Para que el producto llegue al consumidor final es necesario establecer un canal
de distribucion, el cual estara compuesto por intermediarios, éstos ultimos
conformados por el conjunto de personas y/u organizaciones que intervienen
hasta que el producto llega a manos del consumidor final. Las funciones

contributivas que estos asumen pueden resumirse en:

e Recolectan informacion respecto a clientes, competidores y otros agentes
del entorno.

e Comunican persuasivamente sobre los productos para atraer clientes.

e Negocian, tanto hacia arriba como hacia abajo del canal.

e Ajustan los pedidos de acuerdo a las necesidades del cliente.

e Financian los costos del canal.

e Asumen riesgos relacionados al desarrollo de su actividad.

e Realizan la distribucion fisica (almacenamiento y traslado de productos).

e Adquieren la propiedad de la mercaderia, lo que supone menor

responsabilidad para el fabricante.

4. PROMOCION O COMUNICACION

Por promocion o comunicacion se entiende la transmision de informacién del
vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al producto o a la empresa que
lo fabrica y vende. Esta se realiza a través de distintos medios, tanto personales
como impersonales, y su fin ultimo es estimular la demanda. Al ser un instrumento
de marketing, tiene como objetivo informar acerca de la existencia del producto,
dando a conocer sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Al
mismo tiempo debe actuar sobre los clientes actuales y potenciales, a éstos
ultimos, persuadiéndolos. Es decir, posee tres fines basicos: informar, persuadir y

recordar.
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Las herramientas o instrumentos fundamentales a través de los cuales la empresa

construye su mix de comunicacion son:

e Publicidad: transmision de informacion que se dirige a todo el mercado
(impersonal), remunerada, efectuada a través de medios de comunicacion,
cuyo mensaje es controlado por el anunciante.

e Promocion de ventas: uso de incentivos materiales o econdmicos que tratan
de estimular la demanda a corto plazo de un producto.

e Relaciones publicas: conjunto de actividades dirigidas a mejorar, mantener
o proteger la imagen de un producto o empresa ante el publico y la
sociedad.

e Venta personal: comunicacion oral e interactiva con el objetivo de
convencer al cliente de los beneficios que le reportara la compra del
producto.

e Marketing directo: instrumentos de comunicacion directa que engloba
medios como el correo, teléfono, television, Internet, etc. para proponer la
venta a segmentos de mercado especificos elegidos generalmente de una

base de datos.

Es necesario lograr una combinacion oOptima de los instrumentos antes
mencionados para lograr los objetivos propuestos por la empresa. A su vez, éstos
pueden estar condicionados por multiples factores, como ser: los recursos
disponibles, el tipo de producto a vender, las caracteristicas del mercado, el tipo
de estrategia de marketing utilizada, la etapa del proceso de compra y la etapa del

ciclo de vida del producto.
> ANALISIS F.0.D.A.

Dicho analisis es una herramienta que permite obtener una perspectiva general de
la situacion estratégica de una organizacion. Las siglas aluden a las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la misma.

Las oportunidades y las amenazas externas se refieren a las tendencias y sucesos

economicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales, politicos, legales,
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gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que pueden beneficiar o dafiar en
forma significativa a una empresa en el futuro. Estas estan mas alla del control de
una empresa, motivo por el cual se las denomina externas. Algunos ejemplos
incluyen la aprobacién de una ley, la introduccion de un nuevo producto por un
competidor, una catastrofe nacional o la disminucion del valor de su moneda.
Sumado a lo anterior, es de destacar que la fortaleza de un competidor podria ser

una amenaza.

Un principio basico de la direccion estratégica es que una empresa requiere
plantear estrategias para aprovechar las oportunidades externas y evitar o reducir
el impacto de las amenazas externas. Por este motivo, la identificacion, la
vigilancia y la evaluacion de las oportunidades y amenazas externas son

esenciales para lograr el éxito.

Por otro lado, las fortalezas y las debilidades internas son las actividades que la
empresa puede controlar. Surgen en las actividades de direccién, mercadotecnia,
finanzas, contabilidad, produccién, operaciones, investigacion y desarrollo, y
manejo de sistemas de informacion de una empresa. La identificacién y evaluacion
de las mismas en las areas funcionales de una empresa es una actividad
estratégica basica. Las empresas intentan seguir estrategias que aprovechen las

fortalezas y eliminen las debilidades.
Las fortalezas y las debilidades se pueden determinar:

- enrelacién con los competidores.

- con base en elementos distintos al rendimiento; por ejemplo, una fortaleza
podria consistir en la posesién de recursos naturales o de una reputacion
historica en la calidad.

- en relacién con los propios objetivos de una empresa; por ejemplo, la
rotacion frecuente del inventario no seria una fortaleza para una empresa

que no intenta quedarse sin inventario.

La matriz FODA no solo implica detectar los factores internos y externos, sino

elaborar las estrategias que surgen de combinar los mismos. Es asi que existen:

22



e Estrategias FO (de crecimiento): se basan en el uso de las fortalezas
internas de una empresa con objeto de aprovechar las oportunidades
externas.

o Estrategias DO (de refuerzo): tienen como objetivo la mejora de las
debilidades internas valiéndose de las oportunidades externas.

o Estrategias FA (de defensa): se basan en la utilizacién de las fortalezas de
una empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas.

o Estrategias DA (de retiro): tienen como objetivo denotar las debilidades

internas y eludir las amenazas ambientales.

Las estrategias representan planes de accién amplios por medio de los cuales las
empresas tratan de cumplir su misién y alcanzar sus metas. Las mismas se eligen con
base en los objetivos planeados que surgen de las necesidades de la empresa y se

plasman dentro de un plan de marketing.

Para que una estrategia de mercadotecnia sea eficiente y eficaz, debe tener
coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento de mercado que se

quieren conquistar, asi como el mercado objetivo de la compafiia.
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CAPITULO |
Cunicultura: conceptualizaciéon y productos.

El conejo comun y el salvaje habitan en todos los paises europeos de climas
templados y calidos, asi como en parte del continente americano. Posee un gran
nivel de adaptacion que le permite vivir en cualquier sitio en el que encuentre la
suficiente hierba para su alimentacion y un terreno apto para la excavacion de sus
madrigueras. Este animal, como es comun en muchos otros casos, es utilizado

para la actividad productiva en distintos paises.

Siguiendo con lo anterior, resulta necesario definir el concepto que engloba dicha
actividad: la cunicultura es el término que se utiliza para hacer referencia a la cria
sistematica de conejos para el aprovechamiento de su carne y otros productos.
Proviene del latin cuniculus, que significa conejo, y cultura, que puede asociarse al

cultivo de algo.

Entonces, los productos y subproductos que derivan de esta actividad para su

posterior comercializacion son:

e La carne de conejo como alimento, que pertenece al grupo de carnes
blancas, ya que presenta una coloracidn menos rojiza que la carne vacuna,
cuya diferencia principal radica en un contenido inferior de hierro respecto a
la carne roja. Es una con escasa cantidad de grasa y colesterol, un alto
contenido en proteinas y algunas vitaminas y minerales.

e Desperdicios y excretas: los restos de la matanza del conejo se puede
utilizar en la alimentacion de otros animales.

e Los conejos como mascotas o animales de compaifiia.

e Pieles de conejo, cuyo destino principal es el tefiido para imitar pieles de
otros animales.

e Abono: el estiércol es uno de los abonos mas indicados para cultivos
especiales como floricultura, hortalizas, vifias, siembre de batata y papa,

entre otros.
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Por otro lado, es importante destacar que la produccién animal es una
componente muy importante de la economia agra ganadera de los paises en

desarrollo.

La cria de especies de animales pequefos puede representar una operacion
altamente lucrativa, tanto para los pequefos agricultores como para los
agricultores sin tierras. Este tipo de produccién permite la generacion de empleos,
la obtencidon de ingresos y mejorar las cualidades dietéticas de la alimentacién de

las personas.

Se domesticaron numerosas especies de animales pequenos en el mundo para
responder a los objetivos antes descriptos (conejillo de Indias, capibara, aulacode,
entre otros). Sin embargo, la cria de conejos es la mas extendida, principalmente

en las regiones del Mediterraneo.

La cria tradicional de conejos se practica en sistemas adaptados al pequefio
agricultor, con o sin tierras. Sus ventajas estan vinculadas al comportamiento
alimentario y productivo del conejo, asi como a su facil integracion social y a su

rentabilidad econémica.

En consecuencia, cabe destacar que de los productos y subproductos antes
mencionados, el presente trabajo se concentra en el analisis de la produccion y
comercializacion de carne, ya que se considera es un mercado potencial no

explotado en la Provincia de Salta.

Contexto mundial de la produccién cunicola.

Entre las estadisticas mundiales de producciéon de carnes, las existencias
cunicolas ocupaban, para el 2016, el ultimo lugar con 1.428.085 toneladas,
representando un 0,47% de la produccién total. Las especies porcina, aviar y
bobina, con un porcentaje de 39,09%, 35,44% y 21,82% respectivamente, son

quienes lideraban dicha estadistica.
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Sin embargo, resulta interesante destacar que la produccién cunicola ha tenido un
importante crecimiento a nivel mundial en los ultimos anos, informacién que se

expone en el siguiente cuadro:

Produccion mundial de
carne de conejo
Ano Toneladas
2007 1.316.464
2008 1.306.500
2009 1.364.893
2010 1.435.321
2011 1.501.311
2012 1.510.910
2013 1.513.272
2014 1.559.927
2015 1.369.371
2016 1.428.085

Cuadro N°1: Producciéon mundial de carne de conejo.

Fuente: Indicadores de cunicultura, Ministerio de Agroindustria de la Nacion, 2018.

Por otro lado, realizando un analisis por regiones, para el afio 2016 el Continente
Asiatico lideraba el mercado mundial de carne de conejo, con una participacion del
72%, seguido por Europa, con un 20% de la produccién vy, en tercer lugar, el
Continente Americano, que para dicho afio producia 16.718 toneladas de carne,

representando esta cantidad tan sélo el 1% de la produccién cunicola mundial.
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Produccion mundial de carne de
conejo por regiones
Regidn Toneladas [Participacion
Asia 1025453 72%
Europa 289884 20%
Américas 16718 1%
Africa 96031 7%
Caribe 222 0%
Total 1428308 100%

Cuadro N° 2: Producciéon mundial de carne de conejo por regiones.

Fuente: elaboracion propia en base a Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacion, 2018.

B Asia M Europa

Produccion mundial de carne de conejo

por regiones

0%
1%

Américas M Africa M Caribe

Gréfico N° 1: Produccién mundial de carne de conejo por regiones.

Fuente: elaboracion propia en base a Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.
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A nivel mundial, es destacable la posicion de China, pais que registra en el
periodo 2000-2001 volumenes en torno a las 2.500-3.000 toneladas anuales de
carne congelada de conejo, y para el afio 2013, 9.750 toneladas anuales, seguida

por Espafia, Bélgica y Francia, con un promedio de 5.500 toneladas.

En el afio 2003 se produce la salida de China del mercado internacional por
problemas de sanidad, siendo el mayor productor y suministrando millones de
toneladas por afo, dejé un mercado insatisfecho y las puertas abiertas a
productores de paises que, si bien tuvieron la oportunidad de incrementar sus
exportaciones temporalmente, no podian competir con el lider para cubrir la

demanda proveniente del principal importador: la Unién Europea.

Luego, en el 2005, retorné China al mercado con una consecuente caida de
precios internacionales, lo que afectd negativamente a los paises que estaban

cubriendo el nicho europeo.

A continuacion, se presentan los principales exportadores de carne de conejo, en
el afo 2013:

EXPORTADORES

Pais Toneladas

China 9750
Espana 5624
Bégica 5559
Francia 5272
Hungia 4881
Argentina 1583
Alemania 333

Cuadro N° 3: Exportadores.

Fuente: Indicadores de cunicultura, Ministerio de Agroindustria de la Nacion, 2018.
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Como se observa en el cuadro anterior, China lideraba el mercado con una gran
diferencia respecto de Espafa y Bélgica. Actualmente este pais sigue liderando el

mercado de carne de conejo a nivel mundial.

Por otro lado, los principales importadores de este producto, también analizado en
el mismo periodo (2013), son los siguientes:

IMPORTADORES

Pais Toneladas

Alemania 5427
Bélgica 4825
Fed. Rusa 3305
Portugal 3103
Italia 2619
Francia 2323
Rep. Checa 1243

Cuadro N° 4: Importadores.

Fuente: Indicadores de cunicultura, Ministerio de Agroindustria de la Nacion, 2018.

La demanda de carne de conejo esta claramente representada, en mayor medida,
por paises Europeos. Es alli donde se encuentra la mayor cantidad de

consumidores, un 47%, seguido por Asia, con el 44% de los consumidores.

Evolucién histérica de la produccion cunicola en Argentina

Histéricamente la produccion cunicula en Argentina representaba una actividad

secundaria, complementaria a otras.

Las primeras granjas del pais surgen en los afios 70°, para la produccién de pelo

de angora. El angora es una variedad del conejo doméstico europeo con una
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caracteristica especial: la fase activa del crecimiento del pelo es del doble que en
los conejos normales. Un angora adulto produce hasta 1.5 kilogramos de fibra por
afno. La lana de angora es usada principalmente en ropa tejida como suéteres,
bufandas, medias y guantes, y es ideal para ropa térmica, para personas que

sufren de artritis y aquellas alérgicas a la lana.

Actualmente el principal productor es China, acompafiada por otros paises como
Argentina, Republica Checa y Hungria.

Para los afios 90°, en Argentina se inicia la produccién de carnes de las siguientes
razas: californiana, neozelandesa, Gigante de Flandes y algunas cruzas, cuyas

lineas fueron importadas de Espafia y Francia.

A partir del 2002, buscando generar beneficios mayores, se intensifica en el pais
la reproduccidn, cria y engorde de conejos para la exportacion. Sin embargo, el
desarrollo del mercado interno era bajo, como asi también su consumo y el

conocimiento de la poblacion a cerca de los beneficios del consumo dicha carne.

Entre los afios 2003 a 2005, con la salida de China del mercado internacional
debido a barreras sanitarias, Argentina fue uno de los paises que respondi6 a la
alta demanda de la Unién Europea. Epoca en la cual, por los precios favorables
del mercado, empezaron a aparecer muchos inversionistas para el crecimiento de

la actividad.

Para dicho periodo, se habilitaron en el pais 837 criaderos, 450 de ellos con
habilitacion para exportar a la Union Europea. Los mismos estaban ubicados en
las siguientes provincias: Salta, Entre Rios, Santa Fe, Cérdoba, Mendoza, Buenos

Aires, La Pampa y Neuquén.

Entre 2005 y 2006 baja drasticamente la faena en Argentina, correspondiéndose

con la reduccion de las exportaciones debido a diversos motivos, a saber:

1. Vuelve China al mercado internacional.

2. Baja de precio en el mercado internacional.

30



3. Elevado costo del alimento, representando el mismo el 60% del costo de
produccién.

4. Falta de desarrollo del mercado local.

Cabe destacar que Argentina, para el afio 2013, estaba dentro de los paises

exportadores de carne de conejo, con 1583 toneladas anuales.

En el afio 2016, conformaba el ranking de los 7 paises productores de la region de
las américas, con 916 toneladas anuales, representando tan sélo el 6% de dicha

produccion regional.

Principales paises productores de la
regidn de las américas
Pais Toneladas |Participacion
México 4448 28%
Peru 3608 23%
Colombia 3197 20%
Venezuela 1467 9%
Brasil 1319 8%
Ecuador 968 6%
Argentina 916 6%
Total 15923 100%

Cuadro N° 5: Principales paises productores de la regidon de las américas.
Fuente: elaboracion propia en base a Indicadores de cunicultura, Ministerio de
Agroindustria de la Nacion, 2018.

Las existencias respecto a productores, frigorificos y fabricas de alimento
balanceado de conejo, recolectadas por la Direccién de Porcino, Aves de Granja 'y

no Tradicionales, para los afios 2017/2018, fueron las siguientes:

e Productores de conejo: 111 criaderos habilitados por el Servicio Nacional
de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA).
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Productores de Conejo
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Figura N° 1: Productores de Conejo.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

¢ Frigorificos de conejo: 16 registrados en SENASA, 7 de ellos suspendidos

y solo 4 activos en los ultimos afios.
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Frigorificos de Conejo

Figura N° 2: Frigorificos de Conejo.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

e Fabrica de alimento balanceado de conejo: 250 fabricas distribuidas en las

mismas zonas de produccion y faena.
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Figura N° 3: Fabrica de alimentos balanceados de conejo.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

Entonces, a lo largo de la historia Argentina respecto a la actividad en cuestién, se
destacan como principales destinos de exportacion de las carnes frescas, los
paises de la Union Europea. Por otro lado, se exportaron volumenes pequefios de
los rubros cueros, pelos y pieles a destinos como Italia, Peru, Bolivia, Espafa y
Bélgica principalmente.
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Finalmente, es importante destacar que la produccién cunicola argentina esta
desarrollada en base al mercado internacional. Las variaciones en el volumen de
las exportaciones son muy similares a las de la faena, lo cual demuestra su

dependencia y permite expresar la idea antes expuesta.
Produccion cunicola en la Provincia de Salta

Respecto a la actividad cunicola, la Provincia de Salta, desde el afio 1992 cuenta
con la Asociacién “Criadores de Conejo de Salta”, organizacién sin fines de lucro.

La misma esta integrada por 18 productores distribuidos por el Valle de Lerma.

Desde sus inicios, la Asociacion participa en distintos eventos: Exposicion Rural
Saltefia, FERINOA, y Expo Agro, y organiza campanas de difusién de la carne de
conejo con degustaciones en centros de convenciones, cadenas de

supermercados, hoteles y restaurantes.

Desde el ano 2010, la organizacién trabajo en forma articulada con instituciones
nacionales, como el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca, y el Instituto
Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA). También, con instituciones
provinciales y locales, como el Ministerio de la Produccién y la Secretaria de
Turismo de la Municipalidad de Salta Capital, para la realizacién del unico
Concurso Nacional de Paella de Conejo Salteio, el cual favorece la promocion,

difusioén y el incremento del consumo de la carne de conejo.

Para el afio 2012 dichos productores poseian dos locales comerciales donde se
ofrecian productos carnicos como chorizos, hamburguesas, empanadas,
milanesas y escabeche de conejo. Sumado a lo anterior, las pieles eran

comercializadas en Buenos Aires.

En el ano 2014 la Asociacion fue destinataria de acciones llevadas a cabo por el
Programa de Servicios Agricolas Provinciales (PROSAP), que tenia por objetivo
disenar e implementar estrategias de comercializacion por el posicionamiento de

la carne de conejo como alternativa para el consumo familiar.
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Los productores expresan que la carne de conejo es un alimento magro, con bajo
contenido en grasa, contenido lipidico equilibrado y bajo colesterol. De gran
versatilidad gastrondmica ya que admite una amplia variedad de formas de
preparacion. Tiene minerales como el hierro, el zinc y el magnesio, alto contenido
de vitaminas del grupo B -B12, B3 y B6- y sus proteinas, de alto valor biolégico

gue son necesarias en todos los periodos de la vida.

Por otro lado, en la provincia se fomenta a través del Programa Pro Huerta del
INTA (Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria), que las familias generen
sus propios alimentos frescos de huerta y granja. Es asi, que se incluyen las
practicas de cunicultura con estructuras de bajo costo y se fomenta el consumo de
una carne alternativa rica en nutrientes. Todas las acciones antes descriptas,

apoyadas por el gobierno provincial.

Finalmente, es menester destacar que desde la Secretaria de Agroindustria
perteneciente al Ministerio de Produccion y Trabajo de la Nacién, se informa que,
si bien se reconoce que existe actividad cunicola en la provincia en cuestién, no se

cuenta con datos formales sobre la misma.

CAPITULO I

Normativa vigente respecto a la promocién, fomento y desarrollo de la

cunicultura en Argentina

En Argentina la Ley N° 23.634, sancionada y promulgada en 1988, declara de
interés nacional y prioritario la promocion, fomento y desarrollo de la cunicultura y
de toda otra actividad directa o indirectamente vinculada con la misma. En ella, se
establece la creacién de la Comisidon Nacional de Cunicultura como organismo de
asesoramiento y consulta del gobierno nacional, que cuenta con diversas

atribuciones, a saber:
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a) Elaborar una politica en materia de proteccidén, incentivacion y

difusion de la cunicultura en el territorio nacional;

b) Estudiar y promover toda iniciativa de caracter técnico, econémico de
higiene sanitaria y control genético que tienda a la promocion, fomento,

extensiéon y afianzamiento de la cunicultura y sus industrias derivadas;

c) Estudiar y coordinar programas de produccion con organismos

oficiales, nacionales y provinciales, instituciones privadas y productores;

d) Incentivar la formacion y desarrollo de entidades nacionales y
provinciales de productores en coordinacion con los Gobiernos

provinciales;

e) Promover la creacién de un banco genético para la obtencion de
lineas de reproductores que tiendan al mejoramiento cualitativo de

produccion;

f) Realizar tareas de extension en coordinacion con el Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria (I.N.T.A.) que contribuyan al
perfeccionamiento de la cunicultura moderna en general, el pelo de

angora, la carne y la piel (de todas las razas) en particular;

g) Brindar y requerir informacion de las reparticiones oficiales nacionales,

provinciales 'y municipales, asi como de entes autarquicos;

h) Proponer a los organismos competentes la realizacion de campanas
sanitarias anuales y el control sanitario permanente en las areas de
produccion.

i) Fomentar el consumo de carne de conejo, a través del esclarecimiento

e informacién publica respecto de las condiciones proteicas de la misma;
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j) Proponer a las entidades bancarias oficiales el otorgamiento a los
productores de lineas de crédito destinadas al fomento de la actividad

precisada en el articulo 1°.

Por otro lado, se prevé adoptar las medidas necesarias, entre ellas modificaciones
fiscales, para alentar la comercializacion interna y externa; impulsar la
investigacion cientifica y técnica para superar los cuadros reproductores, tener un

mayor rendimiento de la explotacién comercial y de otras actividades afines.

Normativa vigente respecto a la promociéon, fomento y desarrollo de la

cunicultura en Salta

En lo que respecta a la Provincia de Salta, la Ley N° 7391 sancionada y
promulgada en el 2006, declara de interés provincial el consumo de carne de
conejo y la promocion, explotacion, fomento y desarrollo de la cunicultura y toda
actividad industrial, artesanal y comercial relacionada directa o indirectamente con

la misma.
En dicha Ley se regula la cria y explotacion del conejo cualquiera sea el objeto:

- Consumo familiar o comunitario;

- Fines comerciales o industriales;
y clasifica a los establecimientos cunicolas segun su finalidad productiva:

- Familiar o de autoconsumo: el producto del criadero es destinado al
consumo familiar y el numero de madres no supera a diez.

- Comunitarios: el producto del criadero es destinado a comedores
comunitarios, escolares o cualquier instituciéon publica o privada de bien

publico para su posterior consumo.
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- Establecimientos de seleccidon o cabafas: explotaciones de conejos de
razas y lineas puras cuyo objetivo principal es la obtencion de conejos de
raza pura o creacion de nuevas razas para la reproduccion.

- Establecimientos de multiplicacion: explotaciones de conejos cuyo objeto es
la produccion de reproductores de una 0 mas razas y sus cruzas.

- Establecimientos de produccion: todo el producto de la explotacion se
destina al sacrificio para la venta de la carne, la piel y el pelo, como asi

también al depilado o esquila para la obtencién de pelo.

La Ley establece también que para el fomento de la actividad se crearan lineas de
crédito para financiar la radicacion, instalacion y desarrollo de granjas cunicolas y

proyectos de industrializacion asociados a la actividad.
Por otro lado, dispone:

- La creacién de un registro cunicola en donde, obligatoriamente, se deben
inscribir productores cunicolas, fabricantes y distribuidores de alimento
balanceado y medicamento para conejos.

- Impulsar el consumo de carne de conejo en la sociedad, brindando
informacion acerca de las cualidades de la misma.

- Aligual que la Ley nacional, se propone fomentar la investigacion y adoptar
las medidas necesarias para el comercio interno y externo.

- Apoyo, asesoramiento y capacitacion a productores en actividad y a los que
quieran iniciarse en el tema.

- Propiciar el mejoramiento genético de los animales.

- Coordinar el relevamiento y recopilacion de datos estadisticos de la
actividad llevada a cabo en la provincia, para contar que informacion que

permita elaborar planes.

En conclusion, tanto a nivel nacional como provincial, existe un marco regulatorio

que, por un lado, fomenta la actividad cunicola y por otro, también la regula.
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Requisitos legales basicos para el funcionamiento de una granja

A partir de la ley nacional antes expuesta, que prevé la existencia de organismos
de control de la actividad cunicola, existen los siguientes requerimientos aplicables
a todo el territorio nacional, para la habilitacion, funcionamiento y movimiento de la

faena:

- Requisitos sanitarios.

1. Los establecimientos deben contar con un médico veterinario,
responsable sanitario del criadero.

2. Existencia de un Libro Foliado, con informacion sanitaria de vacunacion,
controles, tratamientos médicos, diagndstico de enfermedades
registradas en cada periodo.

3. Contar con un plan sanitario, con actividades detalladas en el mismo.

- Requisitos de estructura.

1. Cerco perimetral que delimite el area del criadero.
Jaula y estructura en condiciones que permitan el lavado y desinfeccion.
Incinerador, composta o fosa para los cadaveres, o algun otro
tratamiento quimico o térmico que no produzca contaminacion
ambiental.
Lugar separado de las instalaciones para almacenamiento de farmacos.
Espacios libres que rodeen las jaulas desmalezados, limpios y libres de

desperdicio.

- Habilitacion y movimiento a faena.

1. Solicitud de habilitacién en oficina local del Servicio Nacional de Sanidad y
Calidad Agroalimentaria (SENASA).

2. Inspeccion del establecimiento por personal autorizado de SENASA.
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3. Extension del certificado de habilitacion.

4. Inscripcion en el Registro Nacional Sanitario de Productores Agropecuarios
(RNSPA).

5. Solicitud del Documento de Transito Animal (DTA), previo a enviar a los
conejos a faena, para que el transportista lo exhiba a las autoridades
competentes.

6. Para exportaciones a la Union Europea deben registrar una inscripcion
previa en el Sistema Integrado de Gestion de Sanidad Animal (SIGSA).

7. Los establecimientos deben contar con el Libro de Registro de Tratamientos
(Resolucion 666/11).

Sumado a lo anterior, en el ambito municipal existe un certificado de zonificacion

para ser habilitado por la provincia.

Para quienes se dedican a la faena, la Resolucion 618/2002 establece los
requisitos para habilitar a los frigorificos para el transito federal y exportacion de la

carne.

Debido a que el pais no ha exportado carne de conejo en los ultimos afios, se
elimind temporalmente de las exigencias de SENASA el Plan de Control de
Residuos e Higiene de los Alimentos (CREHA). En caso de retomar el mercado de
exportacion deben darse de alta nuevamente en la Direccion Nacional de

Inocuidad y Calidad Agroalimentaria.

CAPITULO Il
Ciclo sexual y reproductivo de los conejos

La edad mas adecuada para iniciar la reproduccion varia en los conejos segun la
raza, el sexo, la estacion y las caracteristicas individuales. Los datos que se
suministran a continuacion son brindados por la autora del proyecto a modo

general. Para una produccion real, es menester considerar las diferencias raciales,
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las condiciones del criadero, la alimentacion y el clima para la evaluacion y

proyeccion de los ciclos reproductivos.

La gestacion de la hembra dura aproximadamente 31 dias y la lactancia 56 dias,
totalizando 87 dias. Por lo tanto cada hembra esta teéricamente en condiciones de
parir y criar cuatro camadas (87 x 4 = 348) en 365 dias, con un periodo de

descanso de 17 dias.

CICLO REPRODUCTIVO CONEJO HEMBRA

Gestacion 1
Lactancia 1
Dias
Gestacion 2
Lactancia2 -
Dias | 20 230 240 250 % | 270
Gestacion 3
Lactancia3
Dias
Gestacion 4
Lactancia 4 |
Dias 370)

Descanso |

Grafico N° 2: Ciclo reproductivo conejo hembra.

. Fuente: elaboracion propia.

En el conejo son frecuentes las camadas de 10 a 12 gazapos' los cuales, a la
semana de haber nacido, habran duplicado su peso sin mas alimentacion que la
leche de la madre. A las ocho semanas de nacidos, el peso de los gazapos habra

aumentado 28 veces.

Es recomendable utilizar al macho como reproductor por primera vez habiendo
cumplido los ocho meses de edad; al principio una vez por semana, y luego hasta

dos veces a la semana.

1 . . .z . . .
Se denomina gazapo al ejemplar recién nacido de la especie de los conejos.
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Para el cruzamiento siempre se debe llevar la hembra a la jaula del macho. Si la
hembra esta en condiciones de cruzar y el macho es activo, el apareamiento se
realiza casi inmediatamente. Es mejor retornar la hembra a su jaula
inmediatamente. Veinticinco dias después de haber cruzado, debe proporcionarse

a la hembra paja, lanas o pedazos de trapos limpios para que prepare su nido.

Seis 0 siete semanas después del nacimiento hay que separar las crias de la
madre. A los 45 dias se deben separar los machos de las hembras y colocarlos en
jaulas individuales. Las hembras, dependiendo de su tamafio y vigor, pueden ser

cruzadas por el macho a los cinco o seis meses de edad.

Normalmente las conejas pueden tener crias durante tres afos. Solo se requiere
un macho por cada 10 hembras, aunque es aconsejable contar con otro macho de
reserva. La primera monta de un macho requiere una hembra experimentada que
ya tuvo crias; mientras que una hembra que se cruza por primera vez, necesita un

macho que se haya cruzado algunas veces.
Técnica de inseminacion artificial

Esta técnica es util en las producciones intensivas, permitiendo la incorporacion

rapida de genética. Algunas ventajas que posee son:

e El numero de machos necesarios en el criadero disminuye, ya que el
semen de un macho alcanza para inseminar a 10 o 20 hembras.

e Existe menos espacio destinado a jaulas de machos y disminuyen los
costos de sanidad y alimentacion.

e Permite analizar el semen que se va a utilizar.

e Evita el contagio de enfermedades transmitidas por contacto directo (sarna

y sifilis, entre otras).

43



Proceso de crianza y cuidado de gazapos

Para una producciéon eficiente es necesario un control, desde el dia de la
fecundacion de la hembra hasta el dia de nacimiento. Para conocer una tasa de
mortalidad promedio de los gazapos es necesario realizar recuentos en periodos
preestablecidos y determinar dichos indices. Si los indices de mortalidad
aumentan, se deben detectar las variables que estarian influyendo en el proceso

de desarrollo.

Al momento del nacimiento, los gazapos deben mantener una temperatura nidal
que oscile entre 30° y 35° centigrados. Sumado a lo anterior, el nido necesita
limpieza y control diario para retirar los animales que hayan muerto y para verificar

el buen estado de salud de las demas crias.

Luego del destete de los gazapos, los animales son situados en otras jaulas para
su crecimiento, periodo que se denomina engorde o ceba. En dicho lapso las
tasas de mortalidad son normales, pero el cunicultor debe estar atento a posibles
incrementos y ponerse alerta en prevenciones sanitarias y/o mejores medidas

higiénicas.

Razas

Las razas de conejos productoras de carne se caracterizan por un tipo de

conformacion corporal especial:

- ancho del lomo, espalda y pelvis debe ser de igual tamario;
- debe tener el mismo ancho que alto, visto desde atras;

- el largo debe ser tres veces el ancho de su cuerpo.

Con un individuo de estas caracteristicas se asegura una mayor cantidad de

carne y por lo tanto un mejor rendimiento.

A pesar de la cantidad de razas que existen en el mundo, en nuestro pais son dos

las razas productoras de carne por excelencia, aunque existe la tendencia a
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trabajar con hibridos que se originan a partir de la cruza de dos 0 mas razas o
lineas productoras de carne.

e Razas Puras

- Neozelandés: Origen Estados Unidos. Peso adulto 4 -5 Kg. Pelo blanco,
corto y brillante, ojos rosados, orejas redondeadas erguidas. Cabeza
redondeada, cuerpo corto y musculoso. Las hembras pueden presentar

ligera papada, son déciles y buenas madres.

Figura N° 4: Conejo Neozelandés.

- Californiano: Origen Estados Unidos. Peso adulto 4 -5 Kg. Pelo blanco a
excepcion del hocico, orejas, patas y cola que son negros. Cabeza
redondeada, torax amplio y extremidades cortas y fuertes. Tienen

precocidad sexual y resistencia a enfermedades.
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Figura N° 5: Conejo Californiano.

e Hibridos Comerciales

Los hibridos se logran a partir de lineas maternales y paternales que aportan
diferentes caracteres para poder obtener un animal con las caracteristicas

productivas deseadas.

- Lineas maternales, resaltan los siguientes caracteres reproductivos:
Fertilidad (numero de palpaciones positivas).
Fecundidad (intervalo entre dos partos).
Prolificidad (numero de gazapos nacidos vivos).
Productividad (numero de gazapos destetados)

Baja mortalidad durante la lactancia (%).

- Lineas paternales, fijan caracteres relacionados con factores productivos
como:
Peso vivo al destete.
Ganancia diaria de peso.

Peso de faena.
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indice de conversién (Kg. de alimento consumido/Kg. de carne producido).

Los hibridos, para poder expresar todo su potencial genético necesitan de un

medio controlado.

Instalaciones

Para la instalacion de un criadero se deben tener en cuenta diversas variables,

relacionadas con el ambiente donde se criaran los conejos. Ente ellas:

Superficie: la misma dependera del sistema de crianza elegido y de la
cantidad que se pretenda criar. Debe ser

- plana;

- permeable;

- con inclinacién que permita el drenaje.

Se necesita, ademas, un espacio libre para la plantacién de arboles de rapido

crecimiento que cumpliran la funcion de sombra durante el verano y, por otro lado,

de barrera antimicrobiana®.

Perimetrado: el terreno debe tener un cerco de alambre romboidal que

impida la entrada de otros animales.

Orientacion de los galpones: esta dada por el clima de la region. Se deben
disponer de manera tal que cuente con una adecuada ventilacion e

iluminacion y que los vientos predominantes no dafien la estructura.

Agua: debe ser de buena calidad y en cantidad necesaria, asegurando a
todas las categorias una composicion adecuada y exenta de sustancias
nocivas. La falta de agua se traduce en una disminucién de la produccién,

porque provoca, una baja en el consumo de alimento, una menor

2 . . . s . .

Los antimicrobianos son una sustancia quimica que impiden el desarrollo o favorecen la muerte de un
microorganismo. Pueden ser desinfectantes, antisépticos o antimicrobianos de uso clinico-terapéutico.
Fuente http://www.biologia.edu.ar/bacterias/antibioticos/antimicrobianos2.htm
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produccion de leche durante la lactancia y abandono de camadas después

del parto.

Sumado a lo anterior, es importante destacar que el predio donde esté instalada la
granja, debe hallarse alejado de los centros urbanos, limpio y con el pasto cortado.
El objetivo es evitar la presencia de insectos y roedores que puedan transmitir

enfermedades.

Por ultimo, los conejos son animales miedosos y por este motivo se les debe

otorgar un ambiente tranquilo y resguardado de ruidos extrafos.
Sistema de crianza en jaulas
Algunas de las jaulas utilizadas para la actividad cunicola son:

e El modelo Flack Deck, son jaulas que poseen un solo nivel.
e El modelo California tiene dos niveles superpuestos.

e El modelo Bateria presenta tres niveles de jaulas superpuestas.

Las ventajas del primer modelo es que son sencillas para desinfectar, tienen mejor
iluminacion y ventilacién que los otros dos modelos. La ventaja de las jaulas con

mas niveles es que aprovechan mejor el espacio.

Por otro lado, es conveniente que los conejos se crien en jaulas individuales por

las siguientes razones:

Mayor control de su reproduccion.

2. Mejor control sanitario (limpieza, desinfeccibn y menores riesgos de
contagios).

3. Evitar que otros animales los maltraten, lo cual ocurre frecuentemente con

los perros u otros animales.

Las jaulas se pueden construir con laminas de madera (cajones), o con alambre

galvanizado, que es lo mas recomendable. Por otro lado, tanto para el macho
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como para la hembra, conviene que el piso de la jaula sea de alambre tejido o

rejillas galvanizadas para que drene la humedad y las heces.

Dentro de la jaula de la hembra se debe construir un nido con puerta aparte. Los
nidos pueden ser de distintos materiales y cada uno presenta ventajas y

desventajas con respecto al otro:

¢ Nidos de madera
- mantienen bien el calor;
- son de dificil desinfeccion;

- los animales los pueden comer.

¢ Nidos de chapa galvanizada
- Facil desinfeccion;

- son muy frios.

e Nidos de plastico
- Duraderos;
- facil desinfeccion;

- mantienen bien la temperatura.
Por las caracteristicas antes descriptas, éstos ultimos son los mas recomendables.

Finalmente, cada una de las jaulas debe tener comedero y bebedero. El primero,
debe ser amplio para que el animal pueda tomar el alimento facilmente pero no se
le debe permitir que ingrese adentro del mismo. Respecto a los bebederos, existen
distintos modelos ubicados en la parte frontal de la jaula. Entre ellos, los frascos
con boquilla o chupete, que tienen la ventaja de ofrecer al animal agua limpia. Otro
modelo es la cazoleta, pero tienen la desventaja de acumular en ellos materia

organica.
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Nutriciéon y alimentacion

El conejo es un herbivoro, es decir, se alimenta de algunas plantas, frutas y
verduras, y por tener tendencia a sufrir trastornos digestivos debe recibir una
alimentacion equilibrada.

Los alimentos para conejos pueden clasificarse en:

Forrajes: pueden ser las partes aéreas (hojas y tallos), de las plantas como
la alfalfa, el trébol, la lechuga, etc., ya sea en forma fresca o henificada®, o
bien las raices y tubérculos como la zanahoria. Los pastos frescos son mas
sabrosos y de mayor valor nutritivo que los henificados.

Granos: los mas comunes son avena, trigo, cebada, trigo y maiz. Los
subproductos de molineria (salvado de trigo, pulido de arroz), e incluso el
pan y la tortilla de desperdicio, estan dentro de este grupo de alimentos.

Pastas proteicas: las que mas se emplean son las de mani, soja, sésamo,
linaza y girasol.

Productos comerciales balanceados (pellet): no pueden ser demasiado
blandos (como los salvados de trigo), ni muy duros (los de melaza), debido

al rechazo y reduccion en el consumo.

Los ingredientes que se ofrecen en forma de harina, aumentan la presencia de

problemas respiratorios y diarreas, a medida que disminuye el tamafio de la

particula alimenticia. Es por ello que se prepara el alimento en forma de pastillas,

siendo el tamafno mas comun el de 4 a 5 milimetros (mm) de diametro por 6 a 7

mm de largo. Practicamente la totalidad de los alimentos comerciales que se

emplean actualmente son en forma de pastillas.

La mejor alimentacion proviene de un alimento balanceado especial para conejos,

de calidad, fresco y la provision de abundante agua.

3La henificacion es un método de conservacion de forraje seco producido por una rdpida evaporacién del
agua contenida en los tejidos de la planta (www.abc.com.py/articulos/henificacion-144137.html).
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En las explotaciones intensivas, se entrega al animal el alimento balanceado antes
descripto, para que cubra las necesidades energéticas de cada etapa de cria.

Dicho alimento esta compuesto por:

NUTRIENTES MATERIAS PRIMAS
Proteina Forrajes
(alfalfa)
Fibra Subproductos
(salvado)
Lipidos Oleaginosas
(girasol)
Almidon Cereales
(cebada)
Energia Aceites
(soja)
Vitaminas Minerales
(sal)

Cuadro N° 6: Composicion del alimento balanceado.
Fuente: Composicién del alimento balanceado, extraido de

www.produccion.lapampa.gov.ar

A la vez, los aditivos utilizados van a depender del alimento balanceado que se
seleccione, la categoria a la que se le suministre y el protocolo de alimentacién

adoptado por el productor.
Sanidad

En la actividad cunicola, existen diversas causas como genética, nutricién, errores
de manejo, intoxicaciones, causas infecciosas y traumaticas, que predisponen a la

aparicion de enfermedades en los animales.

Siguiendo con lo anterior, entre las enfermedades mas frecuentes de los conejos
se pueden mencionar las siguientes:

e Coccidiosis: los sintomas varian segun la localizacion.
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Hepatica: se presenta un adelgazamiento progresivo, aumento del tamafo
abdominal y muerte por infecciones secundarias.

Intestinales: existe una fuerte diarrea con acumulo de gas, liquido intestinal
y adelgazamiento. Esta se puede desarrollar en forma aguda, afectando a
animales de 4-5 semanas y producir alta mortalidad.

Colibacilosis: ocasiona diarrea y los animales presentan vientre hinchado
por aumento en el contenido liquido. Los nidos presentan olor maloliente y
se hallan mojados.

Enterotoxemia: los animales afectados presentan depresion, postracion,
hipotermia y diarrea acuosa. La enfermedad puede producir la muerte en
forma aguda.

Complejo respiratorio del conejo: una de las primeras manifestaciones es la
rinitis, estornudos y presencia de moco. Aparece conjuntivitis y torticolis. Se
produce la inflamacion del oido que provoca una pérdida del equilibrio.

TiAa o Dermatofitosis: causa areas de depilacién en la cara, manos y con
menor frecuencia en el resto del cuerpo. La zona afectada presenta
enrojecimiento y costras.

Mixomatosis: después de los 4 o 5 dias de producido el contagio, se
presenta lagrimeo que moja el angulo interno del ojo, conjuntivitis,
abultamiento en parpados, labios, base de orejas, hocico y genitales. Unos
dias mas tarde el animal empieza con dificultad respiratoria, alta
temperatura, disminucién del apetito, decaimiento y sobreviene la muerte
en menos de 10 dias.

Enfermedad hemorragica del conejo o septicemia virica: la forma leve
produce un desmejoramiento de estado general del animal. La forma
aguda, se caracteriza por asfixia con emisiébn de sangre por nariz. La
presentacion sobreaguda genera intranquilidad, respiracion dificultosa,
sopor y muerte.

Sarna: causa depilaciones generalizadas o focalizadas como en manos,

cara, oreja, y presentan secrecion escamosa (costras).
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Finalmente, algunas enfermedades esporadicas del conejo son la tuberculosis,

salmonelosis, toxoplasmosis, rabia, viruela del conejo, entre otras.

CAPITULO IV
Mercado doméstico interno y comercializacion

Actualmente, el mercado cunicola posee un consumo interno muy bajo en
comparacion con otros paises. La informalidad de buena parte de la produccion
impide disponer de datos confiables de consumo aparente. Segun datos obtenidos
de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos (SAGPyA), el
consumo interno, para el afio 2014, se estimaba en 4 kilogramos por habitante por

afo (gr/hab./afo).

Por otro lado, respecto a la cadena productiva, no esta claramente definido como
interactuan los distintos agentes econémicos, su marco organizativo y su densidad
de participacién. Si bien, al igual que otros encadenamientos productivos
pecuarios, el sector frigorifico, al tener mayor informacién, asume una menor

incertidumbre al momento de tomar decisiones.

El desarrollo econémico-social de la cunicultura nacional, equilibrado y factible,
depende tanto de sus objetivos como de los recursos basicos necesarios para
lograrlo: infraestructura, capital social, mano de obra calificada, servicios, recursos
financieros, etc. Sumado a lo anterior, dicho desarrollo depende, sobre todo, de
cémo se utilizan esos recursos, es decir, de la capacidad y habilidad de los
agentes y de las instituciones, publicos y privados, para innovar, para actuar
estratégicamente, para negociar y cooperar, y para darle continuidad a los
proyectos encaminados.

Entre algunas de las causales de bajo consumo interno se pueden mencionar:

e Falta de conocimientos culinarios.
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e Falta de habitos de consumo.

e Carnes tradicionales mas baratas.

e Mascotismo.

e Elevados precios por kilogramos en géndola.

e Falta de difusidn de las cualidades de la carne de conejos.

e Falta presencia de carnes de conejo en el mercado.

Variables comerciales: las 4P del marketing mix

A los fines practicos del presente trabajo, se analizara el desarrollo de las
variables de marketing en el mercado cunicola en general. Es decir, la informacién
expuesta no se concentrara en una unidad productiva particular, por una parte,
debido a que el sector no esta ampliamente desarrollado y, sumado a lo anterior,
es precaria la informacion con la que se cuenta en los medios e instrumentos

informativos disponibles.

El desarrollo de cada una de las variables se realiza guiado por la informacion

expuesta en el marco tedrico, respecto al marketing mix.
Producto

El producto basico es la carne de conejo. El producto real, por su parte, es la
carcasa de conejo envasada. El producto aumentado que se ofrece al mercado es
el elaborado en hamburguesas, albondigas, chorizos y trozados, ademas de la
entrega por medio de supermercados, carnicerias, granjas, restaurantes, entre

otros.

Si se conceptualiza al producto a través de un enfoque centrado en las
necesidades del consumidor, se puede definir que lo que se ofrece al mercado es

una dieta sabrosa, equilibrada y variada en proteinas y vitaminas.

La carne de conejo en Argentina es consumida en gran medida como productos

gourmet y en menor medida en carnicerias tradicionales y en hoteles, restaurantes
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y empresas de catering, donde es ofrecido como un producto de granja junto a

otras carnes alternativas no tradicionales.
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Figura N2 6: Carne de conejo.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

Precio

La fijacion de precio del producto obedece a multiples factores, tanto internos
como externos. A continuacion, se exponen algunas de las situaciones que se dan
respecto a esta variable en los distintos eslabones de la cadena de produccién y

comercializacion.

e Granjas
Aquellas que no cuentan con estrategias de asociacion o cooperativismo se
enfrentan a situaciones de asimetria en términos de costos de oportunidad vy
capacidad de negociacion frente a los distintos agentes econémicos al momento
de vender su produccion.

e Eslabon industrial
Esta representado por frigorificos. Cada uno de estos grupos industriales posee
una estructura de funcionamiento y costos operativos marcadamente diferentes en
razon de las disparidades en cantidad y calidad de los factores de producciéon que
emplean:

- cantidad y calificacion del personal,
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- normas y procedimientos de higiene,
- tratamientos de efluentes,

- impuestos,

- cargas sociales,

- fiscalizaciones, etc.

e Eslabon de transformacion y comercializacion

La participacion y alcance que tienen los eslabones de transformacion y
comercializacion tienen un costo de oportunidad similar frente al sector productor,
quien debe negociar mano a mano con el sector frigorifico el precio de entrega
puesto en planta, condiciones y formas de pago de su produccion. Este sistema
interfiere con la capacidad de construccion de la cadena de valor transformandola
s6lo en una “cadena de produccion”.
Conforme a los antes expuesto, el mercado no tiene un mecanismo de formacién
de precio, generando incertidumbre al momento de colocar la produccién.
Las operaciones del negocio de la carne se encuentran muy influenciadas por dos
factores:

1. la demanda de faena

2. la estacionalidad de la misma.

El productor es un agente tomador de precios sin ningun tipo de valor agregado, lo
cual implica ceder beneficios en la cadena. Las plantas frigorificas fijan el precio
por kilo, categorias, conformacion y uniformidad de los lotes.

A continuacién, se presenta la evolucion de precios promedios del kilo vivo de
conejo a faena, sin Impuesto al Valor Agregado (IVA), durante el periodo 2011 —

2017 (primer trimestre):
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Evolucién de precios promedio kilo vivo a faena en $/kg sin IVA — En frigorifico
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Grafico N° 3: Evolucion de precios promedio kilo vivo a faena en $/kg sin IVA — En
frigorifico.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

Por otro lado, se presenta la evolucidn de precios en gondolas de supermercado

de la carne de conejo para los afos 2017 — 2018:

Precios promedios de conejo en gondolas de supermercado
Corte / Ao 2017 2018

Conejo entero 169,99 No hubo presencia
Cuarto trasero deshuesado 358,99 366,95
Cuarto delantero 184 169,9

Lomo 209,99 No hubo presencia

Cuadro N° 7: Precios promedios de conejo en géndolas de supermercado.
Fuente: elaboracion propia en base a datos extraidos de Indicadores de

cunicultura, Ministerio de Agroindustria de la Nacion, 2018.

Si se toma el afio 2017 como referencia, en el grafico y cuadro anteriores, se
puede observar la diferencia que existe en el precio desde el eslabdn de la granja

al industrial. En consonancia con los textos antes expuestos, también es notable la
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diferencia con el eslabon de transformacién y comercializacion (caso de cuarto de

conejo deshuesado y lomo).
Plaza o distribucion

Para caracterizar esta variable del marketing mix, es necesario destacar la
existencia, en la cadena productiva de circuitos y subcircuitos de comercializacién

con distintos grados de informalidad.

Se estima que los canales informales de comercializacion son significativos. La
carne proveniente de faena clandestina no es registrada por los organismos de
contralor, ingresando a los circuitos comerciales minoristas con riesgos diversos,

generados principalmente por las condiciones higiénicas sanitarias.

La figura de “venta en negro” en cualquiera de los eslabones:

- produccion primara,

- industria,

- comercializacion,

- logistica y/o comercio minorista,
afecta en forma directa el funcionamiento del mercado, ya que permite que se
opere con precios inferiores y aumentando el margen de ganancias reales frente a
un consumidor que acepta comprar “conejo de granja” a adquirir las ofertas a
través de los circuitos formales.
Por otro lado, el circuito de comercializacién formal se realiza a partir de granjas
registradas y habilitadas por el SENASA (R.618/02) abasteciendo al sector
transformador.
Las operaciones de venta minorista se realizan por el canal convencional a través
de retails®, como productos gourmet®. La oferta en consiste en una carcasa entera

o cuartos de carcasa de conejo, congelados, envasados al vacio

* Término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar a la venta minorista. El concepto se vincula a la
venta de grandes cantidades, pero a muchos compradores diferentes. Por ejemplo, los supermercados son
unos de los actores del sector retail.

> El término francés se usa como adjetivo para calificar a aquellas comidas de elaboracién refinada.
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En menor medida, la venta minorista se realiza en carnicerias tradicionales y
canales de hoteles, restaurantes y empresas de catering, donde el producto es
ofrecido como producto de granja junto a otras carnes alternativas no
tradicionales. Se ofrece la carcasa enfriada sin cabeza ni menudencias.

Una visibn macro del sector muestra una cadena productiva escasamente
articulada, no organizada, lo que impide o dificulta generar una oferta de suficiente
volumen, calidad y uniformidad como para conquistar y mantener mercados

externos.

Promocion o comunicacion

Respecto a la comunicacion del producto en cuestion, en el mercado se observan
diversas estrategias de promocién articuladas por distintos organismos e
instituciones como ser el Ministerio de Agroindustria de la Nacién, el Instituto
Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA), la Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca, la Asociacién de Criadores de Conejos de Salta, entre otros.
La mayoria de las acciones impulsadas o apoyadas por el gobierno, tanto nacional

como provincial.

Esta variable se desarrolla, por un lado, orientada al cliente, haciendo hincapié en
las virtudes nutritivas del alimento y, por otro lado, en el desarrollo de actividades

necesarias para el fomento y capacitacion de actores productivos.

Cabe destacar que, en consonancia con describir las variables comerciales, se
deberia hacer hincapié en la primera orientacion descripta, es decir, hacia el
cliente. Sin perjuicio de lo anterior, la autora opta por exponer, a modo informativo,

las acciones de fomento direccionadas a los actores productivos.

e Acciones del Ministerio de Agroindustria de la Nacién, a partir del afio 2012:
- Jornadas profesionales de la nutricibn y especialistas en produccion:
elaboracion y marketing de carnes de conejos, sus cualidades y beneficios

del consumo.
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Figura N° 7: Jornada sobre Carne de Conejo.

Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

- Elaboracién de un Manual de Buenas Practicas para la elaboracion de

conservas de carne de conejo.

|de-(_oord|nacnon- lecnic

MANUAL DE BUENAS
Elaboracion de conservas de carne de conejo

Figura N° 8: Manual de Buenas Practicas.

Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.
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- Folletos de promocion de la carne de conejo: nutricion y educacion

alimentaria.

NUTRICION Y EDUCACION ALIMENTARIA

inclui CONEJO en u alimentacion
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\

donane  @FEemp

=il - — |

Figura N° 9: Folleto nutriciéon y educacion alimentaria.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

- Elaboraciéon de guia de recomendaciones para la produccién de carne de
conejo (2014-2015), validado con diferentes sectores de SENASA.
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Figura N° 10: Guia de recomendaciones de Buenas Practicas en la Produccion de
Carne de Conejo.
Fuente: imagen extraida de Indicadores de cunicultura, Ministerio de

Agroindustria de la Nacién, 2018.

e Acciones del Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria (INTA):

- Desde el programa ProHuerta, y como parte del objetivo de que las familias
y los grupos o entidades de la comunidad generen sus propios alimentos
frescos de huertas y granjas, se promociona un sistema de bajo costo que
colabora con la autoproduccién de alimentos. La propuesta es la realizacion
de cunicultura alternativa, sin galpones. Un sistema flexible que permitiria
cubrir las necesidades nutritivas de una familia, e incluso generar excesos

que pueden dedicarse a la venta.
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Figura N° 11: Sistema de crianza de bajo costo.

Fuente: imagen extraida de INTA.

e Asociaciéon de Criadores de Conejos de Salta

- Tripticos promocionales con las propiedades de la carne de conejo.

- Participacién en Exposiciones Rurales.

- Promocion del Concurso de Paella de Conejos.

- Jornadas de capacitacién para productores.

- Espacios de promocion; son algunas de las acciones que tienen por

finalidad mejorar la competitividad del sector cunicola en la provincia.

Analizando las acciones antes expuesta y en base a la informacién del marco
tedrico, se puede concluir que esta variable se esta desarrollando a través de
medios impersonales, con el fin ultimo de estimular la demanda. Da a conocer las
caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface el producto. En general,
actua sobre consumidores potenciales, tratando de persuadirlos. Por ultimo, cabe
destacar que la promocion para el consumo esta sobre todo centrada en
organismos publicos, tratando de concientizar a la poblacion, y no en empresas

privadas.
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Analisis FODA del mercado de carne de conejo en la Ciudad de Salta

Esta herramienta es utilizada por la autora para el analisis del sector cunicola en la
ciudad de Salta en general. Es decir, el analisis de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas esta orientado a la situacion del mercado, con vistas a
exponer un panorama para aquellos productores o futuros productores que

deseen invertir en esta actividad.

FORTALEZAS

e Ciclo productivo corto (puede tener un crecimiento rapido).

e Obtencion de productos y subproductos.

e Se adapta a diferentes zonas geograficas.

e Permite la utilizacién de mano de obra familiar.

e Las instalaciones requieren poco personal.

e Existencia de establecimientos faenadores.

e Existencia de alimentos en la zona.

e Altas cualidades nutricionales de la carne de conejo.

e La carne se adapta a distintos tipos de coccion.

e Pais libre de enfermedad virica hemorragica.

e Hay antecedentes organizativos de wuna asociacién territorializada
(Asociacion Criadores de Conejo de Salta).

e Existencia de manuales de BPM, para conocimiento y practica de las

normas sanitarias.
OPORTUNIDADES

e Apoyo de instituciones gubernamentales (ley provincial y nacional de
promocion de la cunicultura).

e Apoyo de INTA con programa Pro Huerta: produccion de carne de conejo
para autoconsumo.

e Disponibilidad de informacion on line para el aprendizaje del proceso
productivo.
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e Posibilidad de desarrollo de nuevos productos para incrementar su valor.

e Consumo de carne en general (bovina, ovina, porcina, etc.), es un hecho
cultural, esta incluida en la dieta basica de las personas.

e La carne de aves y la vacuna presentaron problemas sanitarios hace unos
anos atras (fiebre aviar y la “vaca loca”).

e Tendencia de consumo interno hacia carnes mas saludables.

e Crecimiento de demanda internacional de alimentos saludables.

¢ Impacto ambiental: se pueden analizar opciones para reutilizar o vender los

efluentes y desperdicios.
DEBILIDADES

e Necesidad de desarrollo del mercado interno: promocion.

e Baja cantidad de productores habilitados.

e Alta dependencia de los frigorificos tanto en volumen como en precio.

e Dificultades de penetracion en los mercados por falta de organizacion y
gestion.

e Presencia de productos sustitutos.

e Produccion muy sensible a enfermedades y bruscos cambios de
temperatura.

e Altos costos de los insumos, especialmente alimentos balanceados.

e Falta una mayor integracion horizontal (asociacién / cooperativismo).

e Pocas acciones o programas de fomento al consumo interno (campanas y
publicidad).

AMENAZAS

e Bajos habitos de consumo.

e Propagacion de epidemias.

¢ Riesgo de ingreso de enfermedades infecciosas de paises limitrofes

e Apreciacion del tipo de cambio real.

e Crisis econdmicas que afectan las inversiones tanto publicas como
privadas.
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e Mercado de ventas en “negro” con precios bajos, no competitivos para

quienes estan autorizados a comercializar.

e Aumento de los costos en insumos y alimentos balanceados.

Descriptos los factores internos y externos, se procede a identificar las estrategias

posibles a seguir dentro del mercado cunicola, como un posible productor a

insertarse en dicho mercado:

OPORTUNIDADES (0O)

AMENAZAS (A)

FORTALEZAS (F)

Estrategias FO de

crecimiento:

Aprovechamiento de
capacitaciones
impartidas por INTA.
Aprovechamiento de
los beneficios de la ley
de promocién cunicola
provincial y nacional.
Desarrollo de alianzas
estratégicas para la
promocion para el
consumo de carne de
conejo, participacion
en ferias y eventos del
sector.

Lanzamiento de
nuevos productos.
Desarrollo de
catalogos, afiches y
folletos aliandose con
los diferentes

eslabones de la

Estrategias FA de defensa:

Promocion para el
consumo sobre las
caracteristicas
nutricionales y
ventajas de incluir
carne de conejo a la
dieta diaria.
Personal capacitado
para detectar
rapidamente el inicio
de enfermedades y
evitar epidemias.
Optimizar gastos de
marketing.
Programar charlas de
alimentacion
nutricional
direccionadas a los
segmentos de

potenciales clientes.
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DEBILIDADES (D)

cadena productiva.

Estrategias DO de refuerzo:

Estrategias DA de retiro:

Desarrollo de alianzas
entre productores para
tener poder
negociador frente a
frigorificos.
Aprovechar el apoyo
del gobierno para
realizar acciones de
fomento conjuntas.
Seleccion de nichos
de mercado para
realizar una
penetracion

progresiva.

Descontinuar la
actividad productiva y
reconvertir la

inversion.

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro N° 8: Analisis FODA. Estrategias.
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Tercera parte

ASPECTOS METODOLOGICOS

15) Aspectos Metodologicos

15.1) Determinacién del Universo o Poblacion: Todos aquellos agentes
(productores, intermediarios, unidades de negocio y consumidores) que conforman

el mercado de la carne de conejo en la ciudad de Salta.
15.2) Determinacién de la muestra:

e Muestreo No Probabilistico Por Cuotas de Productores de carne de
conejo en la ciudad de Salta.

e Muestreo No Probabilistico Por Cuotas de Intermediarios en la
comercializacion.

e Muestreo No Probabilistico Discrecional sobre unidades de negocio que
consuman el producto analizado.

e Muestreo No Probabilistico Discrecional sobre consumidores finales de

producto analizado.
15.3) Unidad de Observacion:

Comportamiento de los agentes (productores, intermediarios, unidades de negocio
y consumidores) que conforman el mercado de la carne de conejo en la ciudad de
Salta.

15.4.1) segun la finalidad:

Basica: aporta un mejor conocimiento y comprensién del fenomeno, sirve de base

para otra investigacion
15.4.2) Segun su alcance temporal

Es prospectiva ya que el estudio abarca periodos presentes y la influencia que

tiene en el futuro.

15.4.3) Segun su profundidad

68



Es descriptiva porque mide una variable independiente.

Es explicativa por que relaciona la causa- efecto entre la falta de produccion vy la

demanda.
15.4.4) Segun su amplitud

Micro sociologico: porque se toma como modelo la poblacion de la ciudad de
Salta.

15.4.5) Segun sus fuentes

Primarias: los datos fueron recogidos a través de la observacion, encuestas y

entrevistas.

Secundarias: los datos fueron recaudados por medio de textos, revistas,

documentos, tesis de grados, paginas Web, diarios agropecuarios, libros, etc.

15.4.6) Segun su caracter

Cuantitativo y Cualitativo: esta investigacion se orienta a descubrir el sentido y

significado de las acciones.
15.4.7) Segun el marco o contacto

Sobre el terreno o investigacion de campo: son lo que se realizan observando el

fendmeno estudiado en su ambiente natural.
15.4.8) Segun su modalidad y tipo de estudio

Estudio piloto: se definen como investigacion preliminar que proceden a las

encuestas.

Monografias: son estudios descriptivos sobre temas particulares.

Estudio de caso: se estudia el comportamiento del mercado en la ciudad de Salta.
15.4.9) Segun la concepcion del fendmeno

Investigacidn nomotética: establece leyes generales para regir los fenobmenos

sociales, orientado hacia explicaciones generales.

15.4.10) Segun la orientaciéon que asume
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Investigacién orientada a la aplicacion

15.4.11) Segun el tiempo de ocurrencia de los hechos y registros de

informacion

Retrospectiva: ya que nuestra investigacion se registran datos ocurridos en el

pasado y los que van a ocurrir en el futuro
15.4.12) Segun el analisis y el alcance de los resultados

Descriptiva: base y punto inicial de los puntos de la clasificacion segun el alcance
de los resultados. Estan dirigidos a determinar como es o como esta la situaciéon

de las variables de estudio.

15.5) Tipo de Diseno

El tipo de disefio, sera No Probabilistico Por Cuotas y discrecional.

Cuarta parte

RECOPILACION Y ANALISIS DE LA INFORMACION

16) Fuentes, métodos y técnicas para le recoleccion de datos
Muestra

El disefio de la muestra sera no probabilistico, y se realizara a través de
un muestreo por conveniencia o accidental, es decir, los encuestados se
seleccionaran al azar en diferentes puntos de la Ciudad de Salta, como ser la
Plazoleta Cuatro Siglos, Alto Noa Shopping, Hiper Libertad y en supermercados

de diferentes barrios.
e Poblacion: Habitantes de la Ciudad de Salta

e Elemento: Consumidores de carne
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e Unidad de Muestreo: 535.303 habitantes en la Ciudad de Salta
e Alcance: Capital de Salta
e Tiempo: 5 dias para la recoleccion de datos.

e Error Muestral: se utilizaran valores estandares: 5% de error muestral (0,05)

para un nivel de confianza del 95% (1,96).
e Numero de encuestas: 384 encuestas.

Para el calculo del numero de encuestas se utilizo la siguiente formula:

n: Tamano de la Muestra

Z: Nivel de Confianza

p: Probabilidad de Exito o Proporcién Esperada
g: Probabilidad de Fracaso

d: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

Fuente de Datos

Los consumidores de carne seran la principal fuente de datos para este estudio,
se los consultara de manera directa, utilizando fuentes de datos primarias o de
primera entrada, es decir, datos especificos para satisfacer las necesidades de
informacion previamente planteadas. Ademas, se recurrira a fuentes de datos
secundarias, como ser informacion periodistica y estudios previamente realizados

sobre el tema, para complementar la informacién obtenida.
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Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para recolectar los datos se empleara la técnica de la encuesta escrita, utilizando
como principal instrumento el cuestionario, ya que las personas se sienten mas
libres para responder, y para asegurar la espontaneidad de las respuestas, los

cuestionarios seran anénimos.
Diseiio del Cuestionario

El formato de respuestas que se utilizara consiste en preguntas dicotémicas,
preguntas de seleccion multiple y - en algunos casos especificos - se utilizaran

preguntas abiertas.

Para la formulacion de las preguntas se utilizaran palabras claras y sencillas para
facilitar su interpretacién y asi evitar errores. A pesar que no son muchas las
preguntas que integran el cuestionario, y no son de dificil respuesta, se tendra en
cuenta la secuencia de las mismas, partiendo de una pregunta sencilla, que pueda

servir de pie para otra de mayor complejidad.
Tabulacién y Analisis de Datos

Para la tabulacion de los datos que se obtuvo de las encuestas se utilizara el
programa Microsoft Excel, donde se los codificaron, se calcularon porcentajes y se
elaboraron graficos estadisticos que favorecen el andlisis de la informacién

obtenida.

El analisis de los datos se realizo a través del método de la Inferencia Estadistica,
mediante el cual se obtienen generalizaciones o se toman decisiones acerca de

una poblacién basadas en informaciéon de una muestra.

Conforme a los datos obtenidos, se observa que — tanto en hombres como
mujeres — el consumo de carne resulta habitual; sin embargo, respecto a la carne
de conejo dicho consumo disminuye en gran medida, principalmente, por apego

emocional y falta de costumbre. No obstante, también juegan como variable el
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precio y la disponibilidad de la misma. Lo anterior, limita también la recompra.
(VER CUADROS EN EL ANEXO).

16.1) Fuentes
Primarias: informacion obtenidas directamente por el investigador.

Secundarias: informacién escrita recopilada por otras personas y con fines

distintos a los de la investigacion.
16.2) Métodos para la Recoleccion de Datos

Observacion: de los establecimientos ganaderos de la zona del Valle de Lerma a
los fines de obtener informacién primaria de los fendmenos a investigar, asi como

la comprobacién de los planteamientos formulados en el trabajo.

Deductivo: se comenzara desde la hipotesis general para llegar a verdades

particulares.

Andlisis: se procura establecer la causa efecto entre las variables planteadas.
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Quinta parte

CONCLUSIONES

El mercado de la carne de conejo en la Ciudad de Salta esta en una etapa de
desarrollo. Es un producto que, a pesar de poseer numerosas cualidades
nutricionales ventajosas para incluirlo en una dieta diaria, culturalmente no esta
incorporado en la alimentacion de los saltefios, e incluso mas, en la poblacién
argentina. Otro factor que desalienta su consumo, es que un animal que las

personas adquieren como mascota, para domesticarlos.

Existen, tanto en la provincia como en la nacién, leyes de fomento, promocion y
desarrollo de la actividad. No obstante, la provincia no posee registros formales

respecto a los distintos actores que conforman ésta actividad.

Existen, también, organismos gubernamentales como ministerios y secretarias, y
no gubernamentales, como universidades y el INTA, que promueven acciones
conjuntas de marketing, campafas informativas, capacitaciones en alimentacion y
produccién, dirigidas tanto a consumidores como a pequefos productores. En
Salta, estos organismos articulan no solo de forma particular con los
emprendedores, sino también para llevar acciones conjuntas de promocion vy
difusion a través de folleterias y eventos, con la Asociacion Criadores de Conejos
de Salta, quien tiene varios afos de labor para el conocimiento y posicionamiento

del producto en cuestion.

No obstante, lo anterior, el producto es utilizado en mayor medida para comidas
gourmet, encontrandose en restaurantes o cadenas de comida, o siendo adquirido
en el mercado negro, es decir, de la mano de productores no habilitados ni
autorizados a comercializar, que no cumplen con las normas de buenas practicas

de manufactura ni tampoco con las normas de higiene que requiere la faena.

Lo anterior, en lo que respecta a la promocion de la actividad y la adquisicion del
producto en el mercado. Por otro lado, respecto al aspecto productivo, es una

actividad que no requiere mucha inversién. El costo mas elevado se concentra en

74



las jaulas, dentro de lo que es la inversion inicial, y en el alimento balanceado
dentro de los costos variables. Estructuralmente no requiere demasiado espacio
fisico. Es una actividad con ciclos productivos cortos, lo que permite un rapido
crecimiento, como asi también una rapida recesion en caso de que la demanda

del mercado no responda como el productor proyecta.

Por otro lado, es de destacar que partir de la produccion de carne de conejo se

pueden obtener subproductos, con valor en el mercado:

- desperdicios y excretas: los restos de la matanza del conejo se puede
utilizar en la alimentacion de otros animales.

- Pieles de conejo, cuyo destino principal es el tefildo para imitar pieles de
otros animales.

- Abono: el estiércol es uno de los abonos mas indicados para cultivos
especiales como floricultura, hortalizas, vifias, siembre de batata y papa,

entre otros.

Lo anterior permite inferir que un productor podria formar un entramado productivo
con agricultores y productores de otros rubros para hacer mas rentable su

actividad y/o reducir costos, como los que implica el tratamiento de efluentes.

Sumando a lo anterior, cabe destacar que desde el programa Pro Huerta del INTA
se inventiva a la produccion para el autoconsumo familiar. Un dato importante de
esta campafa, ademas de las riquezas nutricionales de esta carne, es que una
coneja puede producir casi la totalidad de carne anual que necesita una persona
adulta para alimentarse bien y que, una vez satisfecho el consumo personal, el
pequefo productor puede hacer crecer su emprendimiento, insertdndose en el

mercado interno.

Se puede concluir que desde el punto de vista productivo existen multiples
factores que favorecen la actividad, como asi también el analisis contextual de las
politicas gubernamentales que apoyan al sector e instituciones presentes para su

fomento.
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Se observa que los factores de éxito estan alineados a la necesidad de agregar
valor a la cadena; mejorar las condiciones de productividad; mejorar los niveles de

organizacion, unificar criterios y pautas de produccion.

Los factores débiles estan concentrados, en mayor medida, en la cultura, es decir,
en los usos y costumbre de la poblacion, acompafiado de que, si bien se llevan a
cabo acciones para incentivar el consumo, no estarian siendo sostenibles ni bien
direccionadas como para que se produzca un cambio real en el consumo
poblacional. Otro factor débil, es la falta de articulacion entre pequenos
productores y ausencias de cooperativismo para conformarse como fuerza con

poder de negociacion dentro de la cadena productiva.

Sexta parte

SUGERENCIAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

Algunos ejemplos de estrategias de marketing que podemos aplicar para cada

elemento que conforma la mezcla de marketing:

Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefar relacionadas al producto son:

e incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,

nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo disefio, nuevo

empaque, nuevos colores, nuevo logo.
e lanzar una nueva linea de producto.

e ampliar la linea de producto.
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lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya
tenemos), por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por

ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo.

incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, nuevas facilidades de

pago, una mayor asesoria en la compra.

Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento
de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefar

relacionadas al precio son:

lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, se pueda lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o se

pueda hacerlo rapidamente conocido.

lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese
modo, se puedan aprovechar las compras hechas como producto de la

novedad.

lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese

modo, se pueda crear una sensacion de calidad.

reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, se pueda atraer una

mayor clientela.

reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese

modo, se pueda bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucién

La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta
en donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los consumidores, asi

como en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos
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lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas

a la plaza o distribucion son:

e ofrecer los productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos,

vistas a domicilio.

e hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de

los productos o aumentar los puntos de venta.

e ubicar los productos en todos los puntos de venta habidos y por haber

(estrategia de distribucion intensiva).

e ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean convenientes

para el tipo de producto que se vendan (estrategia de distribucion selectiva).

e ubicar los productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias para la promocién o comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular,
motivar o inducir su compra, adquisicion, consumo o uso. Algunas estrategias que

podemos aplicar relacionadas a la promocién son:

e crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo

producto a mitad de precio por la compra del primero.
e Ofrecer diferentes recetarios
e Degustaciones en las bocas de expendio
e publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.
e crear boletines tradicionales o electrénicos.

e participar en ferias.
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organizar eventos o actividades.
auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.
colocar anuncios publicitarios en vehiculos o transporte publico.

crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o

tarjetas de presentacion.
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ANEXO

¢(CONSUME CARNE?
RANGO DE EDAD
20-30 32-40 41-50 51-60 60 TOTAL %
FEMENINO 20| 20| 20| 20 20 100} 100
N 16 18 13 13 11 71 71
SEXO |NO 4 2, 7 7 9 29 29
MASCULINO 20 20 20 20 20 100 100
Sl 19| 20 11] 11 12 73] 73
NO 1] 0 9 9 8 27| 27
TOTALES 40 40 40 40) 40) 200 200

¢CONSUME CARNE? ¢CONSUME CARNE?
(FEMENINO) (MASCULINO)

=S| =mNO u S| mNO

¢CONSUME CARNE DE CONEJO? POR FRECUENCIA, RANGO DE EDAD Y SEXO

RANGO DE EDAD
20-30 32-40 41-50 51-60 60 TOTAL %

FEMENINO 20 20| 20 20 20 100 100

NO 18| 18 16| 16| 14 82 82

Sl - SIN RECURSOS 2] 1 1 0 4 4

SEXO |SI- CON RECURSOS 0 1] 3] 4 6 14 14
MASCULINO 20 20| 20 20 20 100 100

NO 16| 20 16| 17| 13 82 82

Sl - SIN RECURSOS 3 0 2] 0 1 6] 6

S| - CON RECURSOS 1] 0 2 3] 6 12 12
TOTALES 40 40 40 40 40 200 200

¢ CONSUME CARNE DE
CONEJO? (FEMENINO)

1 1 i
3

*NO = SI-SINRECURSOS ™ SI-CON RECURSOS
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¢ CONSUME CARNE DE CONEJO?
(MASCULINO)

20

16 16 17

1 2 3} 4 5

ENO mS|-SINRECURSOS SI - CON RECURSOS

MOTIVO DE LA RESPUESTA NEGATIVA 2

MOTIVOS CANTIDAD %

FALTA DE COSTUMBRE 49 24,5
PRECIO 43 21,5
SABOR 19 9,5
DIFICIL DE CONSEGUIR 27 13,5
DIFICIL DE COCINAR 11 3,5
APEGO EMOCIONAL 51 25,5

POR QUE NO CONSUME CARNE DE
CONEJO

B FALTA DE COSTUMBRE
B PRECIO

m SABOR

H DIFICIL DE CONSEGUIR
M DIFICIL DE COCINAR

m APEGO EMOCIONAL
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MOTIVO DE LA FALTA DE RE COMPRA

MOTIVOS CANTIDAD %

FALTA DE DESARROLLO 62 31
PRECIO 38 19
SABOR 9 4,5
DIFICL DE CONSEGUIR 43 21,5
DIFICIL DE COCINAR 7 3,5
FALTA DE PREFER 41 20,5

200 100

POR QUE NO VUELVE A COMPRAR

FALTA DE FALTA DE
PREFER

" DIFI 21% DESARROLLO
COLunvAR 31%

4% ‘
CONSEGUIR 1" pReCIO
21% g
&

FRECUENCIA DEL CONSUMO DE LA CARNE DE CONEJO

M FALTA DE DESARROLLO
M PRECIO
SABOR
M DIFICL DE CONSEGUIR
m DIFICIL DE COCINAR
FALTA DE PREFER

FRECUENCIA CANTIDAD %
OCASIONALMENTE 62 31
UNA VEZ AL MES 61 30,5
CADA 15 DIAS 43 21,5
UNA VEZ A LA SEMANA 34 17

200 100
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FRECUENCIA DE CONSUMO

B OCASIONALMENTE

B UNA VEZ AL MES

m CADA 15 DIAS

B UNA VEZ A LA SEMANA

LUGARES DE ADQUISICION

LUGARES DE

ADQUISICION CANTIDAD %
SUPERMERCADO 72 36
CARNICERIA 91 45,5
GRANJA 16 8
LUGAR DE CAZA 21 10,5

200 100

LUGARES DE ADQUISICION

B SUPERMERCADO
B CARNICERIA

= GRANJA

B LUGAR DE CAZA
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INTERES EN EL PRODUCTO

CONOCE LAS BONDADES %
(CANTIDAD)
S| 113 56,5
NO 87 43,5
200 100
CONOCE LAS BONDADES
DE LA CARNE DE CONEJO
mS|
HNO
¢PROBARIA? (CANTIDAD) %
Sl 77 38,5
NO 123 61,5
200 100
¢PROBARIA?
mS|
HNO
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