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RESUMEN

El manejo del marketing dentro de la cadenaaler de¢ huevorefleja como un sector
puede tener caracteristicas especiales inmersas dentro de su estjuetwportan a su
sostenimiento y a la competencia entre unos y otm&lando cdo dentro del escenario
tipificado de un mercado regional elgoeio funcionasiendo un aporte importanparalas
economias locales que a través de procesos de abastecimiento y comercializacion llevan el
producto hasta los consumidores; en dichos procesos de captacion del producto intervienen
diversos entes comertga que participan en una dindmica de funcionamiento prglia
negocioevidenciandacomo la intervencion de practicas y sucesos hacen que se busque una
ventajay valor mercantePareciera que el huevo fuese un producto mas como cualquier otro,
sin embargpéste representa dentro de la industria una alta participacion y crecisiemto
un protagonista importante dentdel consumo en los hogares, dejando de lado algunos
sustitutos y compitiendo no sélo con mas huevos sino con otros productasiparun lugar
en las decisiones y elecciones del consumiffar. otra parte Choachi, como territorio
comercial y mercado regional representa un espacio de comercio y consumo caracteristico de
huevos que puede relacionarse al manejo de una actijdadse ogina dentro de na
atmdsfera empirica en la que con una tendencia microindustrial se forja una generacion de
valor desde el conocimiento profundo de los negma| entorno y la competencigpartir de
un producto alimenticio que representa parte deda@mia demunicipio asi como de quien
la trabajaes un referente de conocimiento para el entendimiento de un mercadeo alejado de las
grandes marcas, procesos de comunicacion y estrategias en grandes y modernos canales de
distribucion. Es una manera digd de entender los procesos de mercadeo inmersos y
encadenados en el consumo popular o tradicional sin pretensiones prc#gidos como
negociosreconocidos de alta gansacon productopremiumde difusiénsuperioren grandes
esferas sociales.

PALABRAS CLAVE: Mercadeo empiricaparketing dehuevos, mercados regionales,

sector tradicionalkanales de distribucion, cadena de valentaja competitiva, avicultura.



ABSTRACT

The maketing management within treggvalue chainreflects as a sector may have
special features embedded within its structure that contribute to sustaining and the competition
between them, revealing as within the typified scenario of a regional market the business
operates, being an important contribution to local economies thnougiesses supply and
merchandising carry the product to consumers; in said product catchment processes
intervening various commercial entities involved in a dynamic of operation own business
showing the intervention of practices and events make it loo&daantage and merchant
value. Seems that the eggs was a product commodity as any, however, its represents within the
industry and growing high participation being an important player within the household
consumption, leaving aside some substitutes and etngpnot only with more eggs but with
other products for a place in the decisions and consumer choices. Choachi moreover, as
commercial and regional market territory represents a space trading and consumption of eggs
characteristic may relate to managemehan activity, that originates within an empirical
atmosphere in which an microdustrial trend is forget a generation of value through deep
knowledge of business, the environment and competition, from a food product that is part of
t he t own owell astbasenwdhonwork is a knowledge concerning for the understanding
of a marketing away from the big brands, communication processes, and strategies in large
and modern distribution channels. It's a different way to understand marketing processes and
chains immersed in traditional or popular consumption no pretensions to be perceived as high
gamma business recognized or higher diffusion premium products in large social spheres.

KEYWORDS: Empirical marketing, egg marketing, regional markets, traditional
sector, distribution channels, value chain, competitive advantagedryptasiming or poultry

breeding



INTRODUCCION

El presenteestudioconcentra una mirada al proceso productivo, modelo de negocio y
de marketing presente en el mercado de huevogjejagguna manera contiene diversidad de
caracteristicas inmersas, muchas veces estas son el reflejo de una tradicidén, una rutina y un
ciclo que se gestiona con grandes esfuerzos en los que se ve reflejada la mediacion, mano de
obra, distribucién, comerdiaacion, mercadeo empirico y sobre todo el valor que se le trata
de dar al producto por encima de todo, buscando obtener una ventaja comparativa; es una
reflexion hacia el funcionamiento y articulacion de un trabajo que mueve importantes cifras
dentro dda economia nacional, pero vista desde el regionalismo de un mercado municipal que
en marcha es una representacion fiel del espacio vivencial de los negocios que nacen desde el
campo y la vida agreste de los productos que alli tienen su origen.

El proce® productivo de alimentos de primera necesidad tiene un objéé&gar al
consumidor de forma conveniente ofreciendo mejores atributos y benefichosevopuede
ser un simple alimento de consumo masivo que tiene fija su base de rentabilidad, e obstan
la gran sobre ofertdel mismoestagenerandda busqueda deuevas formas deomunicarlo
al publico y que cada productor lo ofrezca goactica especificas, que si bien no soy
representativas, logran estabilizar la actividad econémica ejerdiols gastos que améi
trabajar en un negocio comsté; que al igual que otros de composicion regional, representa
un escenario de disparidad comercial, en el que existe una manera propia de hacer el trabajo,
conservando similitudes con lo que se evidemei las grandes urbes, pero con cualidades en
cuanto al subsistir acostumbrado, en temas como su configuracion y la forma como se
extiende la trama o sentido de su quehacer.

La cadena de valor del huevo comprende todo el proceso productivo y comezcial qu
conllevaeste producto, presente en casi todas las mesas colombianas, sin embargo este trabajo
se enfocara prioritariamente en la fase de marketing, la cual representa manifestaciones

especificas y caracteristicas dentrosdettor.



Es importante reflexionar como el huevo siendo uno de los alimentos mas nutritivos
gue se pueden conseguir en el mercado a uno de los precios mas bajos, es muchas veces
superado por otros productos que no ofreaemriismas condiciongs propiedades.

Dentro de la composicion de su entorno este alimento ve como tendencialmente se
debe ir fortaleciendo ante las nuevas exigencias del mercado, el aparecimiento de marcas, la
fortaleza de los productos sustitutos deangesonsolidacién de canales de distribucién; como
menciona Juan Manuel Medina, director comercial de MEIKO Ltda. Compafia de
investigacion de mercados y servicios de mercadeo con mayor proyeccioén y desarrollo del
paissfiUn huevo ya no dweVos dedistimitipd, 8iho que ahorenygadebe
entrar a competir con otros ali mentos cC omo
(FENAVI, Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2011, pag32p8

La conexdn entre la actividad en evidencia permite que se reconozcan sus
peculiaridades en la practica tradicional y el discurso de su entendimiento como labor
mercante.

Finalmente es relevante mencionar gubuevocomo cualquier otro producto tiene la
capacidadde ofrecer diferentes identidades en el mercado, desde apelar al uso de marcas,
hasta ser vendido como un insumo de otros sectongshos de estos factores dependientes

tanto del tipo de consumidor, como también del lugar donde puede ser adquirido.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢,Como se manifiesta el marketing dentro de la cadena de valtwelo en el
municipio de Choachi Cundinamarca?

La anterior preguntauvo como objetivo ser la base del proceso de investigacion
representado en este trabajo, que thesamnocer cuales erdéws factores caracteticos
del marketing de huevogjentro del municipio de Choachi, reconociendo aspectos
orientadoresomo el procesale comunicaciéngadena de valor, nivel de productividad,
dinamica derentss, entre otros, que se presentEnmanera especifica y denotan de alguna
manerael mercado y speculiaridad.

Asi la hipétesisse complementa y dividen tres supuestos que pretemcdacercar el
entendimiento sobra investigacion y tratan de describir su aspecto practico.



OBJETIVOSDE INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL
Determinar como se manifiesta el marketing dentro de la cadena de Vdloedeen

el municipiode Choachi Cundinamarca

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 Establecer como se genera valor en la cadena

1 Definir donde se encuentran y cuales son los canales de distrilnanide
compra huevos el consumidor.

1 Estimar cual es el valor agregado y atractivo que ofrexsehuevos dentro de
un municipio.
Describir el manejopracticas/ escenario del marketing de los huevos.
Identificarlos diferentes tipos de presentacion del producto en el mercado.

1 Indicar la posiciory caracteristicade los avicultoregespecto a suagocio.



HIPOTESIS O SUPUEST®

A partir del caracter cualitativo de la investigacion se han propuesto tres supuestos

objeto de comprobacion.

1 El marketingdentro de la cadena de valol teevodesarrolladeen Choachi
Cundinamarca se manifestagigartir del conocimiento profundo del negocio y
de la experiencia en la comercializacion del huevo obtenida a través del tiempo,
buscando ganar ventaja, competitividad y diferenciacion en el mercado.

1 El huevo en emunicipio de Choachi emtiadestinado solo a una distribaoi
de tipo regional; por otra parte la utilizacién wiea marca propiaeriauna
forma de identificar la presencia del marketiisg cree que existen marcas
registradas en la region.

71 La salida oventa del huevo es solo a través de canales de comercializacion
bésicos como las tiendgscon un precio que lo moldea a su pretension propia

cada productor.



JUSTIFICACION

Si bien el huevo es un producto de primera necesidad, no basta con decir que este sea
un calificativo para que se venda por si s6lo en el mercado, hoy en dia y por las
circunstancias competitivas dalediq el huevono sdlo compiten con mas huevos, sino
también con otros productos de diversaractemara llegar a los hogares; la existencia de
marcas ynumerosagresentaciones definen un escenario altamente compegitivel,que
el huevo comercializado por parte de algunos productores patsidener difeencias
significativas dentro del mercadgor lo que deben intervenir otros factores y
manifestaciones extras o afadidas a la hora de hacerse notar y obtener ventaja
comparativa. El marketing existente dentro de la cadena de valor, define mucho a la hora
de llega mejor al cliente y representlistintasactividades que vale la pena destacar pues
componen el comportamiento de un negocio o actividad productiva dentro de un entorno
regional alejado de las grandes potestades comerciales de la ciudad, dderguciel
manejo que se le da al producto, su conducto de trabajo y la base del abastecimiento de
superficies comerciales de diversa ingaki como de distintos grupos de consumidores.

El trabajo es una mirada cercana al manejo de un negocio pecuadantag
observando los aspectos de su composicion como actividad econémioacem fde
referentes empiricos y modelos tedricos. Por otro lado es encontrar y plasmar su
funcionamiento, descubriendo cuales son sus cualidades, dificultades y diferen@is con
mercado que creemos conocer dentro de nuestro saber y al que cotidianamente estamos
allegados de una u otra manera. digmnificativo comprendercomo funcionan algunos

sistemasle negociale los cuales como consumidores somos una parte vital.



ESTADO DEL ARTE

El huevo presenta diversos movimientos comerciales que tienen su apogeo dentro del
punto de interés del consumidor en aspectos tan fundamentales como distimiizyos
frecuentes en el proceso de eleccién y comgrandes procesos productivean llevados a
cabo para ofertar el producto en diferentes condicipnes distintos canales de distribucjon
tal es asi, que desde una industria formal de marcas hasta el ingenio empiricacenesod
tradicionales hacen desté producto un elementce dvalor que promueve el interés del
mercado tanto minorista como mayorisi. huevo es un producto que ya no sélo debe
competir con m& huevos, sino también con otro tide alimentos, para hacerse un lugar
preferencial en la mesa de los colombianos. jasluctos de primera necesidad también
requieren crear un valor comercial de auge.

Colombia, un territorio que ha basado desde sus origenes su productividad y desarrollo
a las actividades agricolas y pecuarias, pasando de una tarea artesanal a un ambiente
desarrollo industrial, el consumo deoguctos derivados del campo emnificativo e
importante, tanto asi que se esta dispuesto a pagar por la mejor oferta, bien sea estad en una
plaza de mercado, una tienda de barriosupermercadoo donde la genteea que pede
obtener un mayor beneficio como comprador y consumidor.

Durante el presente aff@013),el consumo de huevos ha aumentado sustancialmente
en el paistanto asi que las cifras acumuladados pasados diez afios se han pronunciado
elevando el pico porcentual de registro afio tras afio; esto coincide directamente con el
aumento de marcas y presentaciones en extensiones de linea de ovoproductos,
complementarios y derivados, evidenciandoseasidaracteristicos con cualidades propias de
consumo. Por otro lado a la par con el aumento de las marcas por parte de las grandes
industrias y productoras del pais, también se ha incrementado la presencia de pequefios
productores minoristas en diferentege@siones o areas geogréficas del territorio, ofreciendo
sus productos a pequefios mercados locales y con el valor distintivo de tener una participacion

singular, aunque no logre el considerable aumento de las grandes potencias, pero con el
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atractivo de teer la capacidad de aprovechar la demanda local existente cuando las grandes
industrias y marcas tengan que prepararse frente a situaciones de alto reto como el tratado de
Libre Comercio TLC, entre otras.

El punto de indice del tema se centra en un mercegional, tipificado dentro del
municipio de Choachi, muy cerca de la ciudad de Bogota como epicentro comercial y de
movimientos econdmicos de caracteristicas formales e informales con frecuencia empiricos.
Choachi presenta al igual que cualquier otranigipio procesos de negocios en los que el
trabajo del campo y las explotaciones pecuarias estabilizan la economia y abastecen al
municipio con productos de todo tipo; uno de estos es el huevo referenciado anteriormente,
este que no solamente se quedalanumicipio, sino que a través de una cadena de valor es
distribuido a distintos lugares aledafos y comercializado igualmente en el pueblo bajo
distintos esquemas y practicas propias de quien las realiza de variado modo.

Existen factores que caracterizanngarketing dentro de la cadena de valor de los
huevos, y que moldean el esquema de un negocio que empez0 siendo una practica artesanal de
patio ya hace varias décadas, para ahora convertirse en una de las mayores fuentes de
economia industrial que apontma parte del total de la explotacién y produccion del pais
dentro del activo del trabajo desarrollado en el campo; no obstante pese al crecimiento un
poco lento que se obtiene, en algunos casos, el escaso desarrollo de los canales de
comercializacién y laeduccion de margenes de utilidad varia el precio del huevo para el
productor y su desempeiio en el mercado frente al incremento constante de costos de
produccion.

En aflos anteriores se han realizado investigaciones que apuntaban a elementos
técnicos y poductivos en descripcidbn a factores propios de la actividad avicola y su
caracterizacion en el mercado nacional como circuitos de comercializacion y estructura, estos
fueron realizados por la Federacion Nacional de Avicultores de Colombia FENAVI en un
estudio de profundizacion que data del afio 1998 con ayuda de la Fundacién Universidad Jorge
Tadeo Lozano de Bogota en su programa de Mercadeo Agroindustrial tiiuBdo mer c ad e o
del huevo gepostefloonemterdrtuatizados durante el afio 2006. Enitienaf
estos antecedentes dentro del dltimo reporte investigativo de FENAVI y FONAV de titulo
A CMA Co n o cel Ganse AvicaadNacional del afio 2002 esquematiza una vital fuente

de informacién sobre esta actividad econdmica en el pais, el censo tuwogestares al
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Ministerio de Agricultura y Desarrollo al, al Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica DANE, Departamento Nacional de Planeacion y a entidades del sector como las
citadas FENAVI y FONAV. La profundizacion de estos estudios nadds acertaba que en

el pais se encontraban a la fecha cerca de 23.912.649 aves en postura con una cifra de 6.827
millones de unidades de huevos al afio, aunque en el Ultimo tiempo esta apreciacion haya
aumentadosignificativamentesegun fuentes de la mismBENAVI y FONAV (Fondo

Nacional Avicola) encargado de encauzar la cuota de fomento avicola hacia programas de
investigacion y transferencia tecnologica y asistencia técnica entre otras que buscan darle
competitividad al sector en un mundo cambiante corde &by.

Otros estudios de soporte son las investigaciones, monografias, resefias y documentos
Conpes encontrados que aportan desde sus distintas perspectivas una fuente de informacion a
los objetivos tedricos y metodoldgicos de este trabajo de grado;deaestos estudios y
trabajos encontrados en cuanto al tema avicola son localizados dentro del ambiente sectorial
en el departamento de Santander, sitio de gran explotacién avicola dentro del territorio
nacional; los demas son tesis de grado en térmicogts, profesionales y de maestria, asi
como articulos y documentos investigativos realizados por las diferentes entidades
gubernamentales que tienen que ver con el auge de esta actividad como lo ha sido la Camara
de Comercio.

Los estudios técnicos reaidos hasta la fecha indican homogéneamente que se deben
incentivar buenas practicas en relacion al trabajo con la avicultura, bien sea de produccion de
pollo en canal o de gallinas ponedoras para la obtencion de huevos; dichos estudios enfatizan
en la buea sanidad de los galpones, las camas (suelo del galpén compuesto principalmente de
aserrin, viruta o cascarilla), buenas condiciones climaticas, abastecimiento de aguas, equipos
necesarios en buen estado y la buena calidad en suministro de alimentdsysyegis
desinfeccidn y registros de control.

Por otra parte se han revisado investigaciones con caracter etnografico, cultural y
social como el déBaquero Gaitan, 2009ue dan una demostracion en aspectos vivenciales y
comportamentales del mercado tradicional o popular, asi déwtbla Lozada, Renddn
Hoyos, & Sabogal Neira, 201@n el entendimiento del consumo y comercio empirico e
intuitivo; igualmente se ha hecho una lectura critica de documentacion investigativa de

algunos paises como Espafia, Venezuela, México y Honduras referentes al tema objeto de
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investigacion; la busqueda de articulos cientificos a través de portale®kediadgcy Dialnet

da una vision mas entendible y profesional del trabajo realizado. Los libros estudiados con
autores tan importantes como Kotler, Porter, Gimbert y Mankiw, entre otros, dan una buena
instrumentacién y andlisis tedrico de temas en mencion.

Dentro de atecedentes propios basados en el municipio de Choachi se han podido
aludir documentos oficiales de la administracion municipal que denotan como el pueblo ha
basado su economia principalmente en origenes agropecuarios y turisticos; @Pardimr
Diaz, 1996)n un apartado de su libro caracteriza como nacio la avicultura dentro de Choachi
asi como sus principales precursores y repercusiones dentro de la economia local, entre

muchos otros temas de interésiQuinientos afos deistoria chiguana.
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1. MARCO TEORICO

1.1. MANIFESTACIONES DEL MARKETING

Las manifestaciones del marketing hace énfasis en aquellos procesos caracteristicos
gue se presentan dentro de escenario comun, allegado a su idiosincrasia y al ambiente
popular que se vive en un territorio, de alguna forma relacionado con la cultura y los aspectos
que identifican su manera de realizar o hacer las cestendiendo un poco méas esta primera
pare, la referencia a manifestaciones de marketing, se hace para describir como en esencia se
desarrolla un proceso tipico de alguna activitfadicional o productivaen este 0 la del
mercadealel huevo y su explotaci¢enfocado en Choachi Cundinamarca.

Primero hay que monocer el significadae la palabrananifestar por tal motivo se
cita la explicacion encontrada en étdonaio de la RAEen su vigésima segunda edicion, la
cualesfidec!| ar ar , Esentorees cuanudmse argumenta quedosg quiere dar
a conocey declarar con esta investigacigon todos los procesos de marketing presewnies c
la cadena de valor de huedentro del municipio de Choaghlijue de alguna forma u otra
estan basados en la dire@dn comercial de st¢ su formacaracteristica de entender los
negocios, sobrkdvarlos y hacerlos productivos mediante un modelo estructural de negocio.
No se podria comparar directamente el mercado de ovoproductos de la ciudad de Bogoté, con
el presente dentro de un municipio y slexdlafios, ya que si bien estan basados en una misma
actividad economica, sopnpuestos en tendencias comercialedraéegias y momentos de
verdad; explicando mejor esta acepcion, se podria afirmar que en Choachi, municipio del
Oriente de Cundinamarca laopiuccion avicola y mas exactamente la de los huewose
maneja de una forma tan estilizada como la de una ciudad, con la presencia de grandes
estrategias de ventas, posicionamigntmmpetenciale marcas, ni mucho menos las acciones
publicitarias que didianamente uno estaria acostumbradeer;en unmunicipio parte de la
produccion esta destinada para el mismo sustento del pueblo y en efecto de sus habitantes,

aungue también existe salida de productos y alimentos a otras latitudes.
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Hablar de una comparaciéon entre el ambiente del mercado de huevos en municipios y
ciudades seria un tanto atipigpor nombrar algunos casos, en las ciudades las grandes
cadenas de supermercados reglamedtsarentesactividades para poder comercializars
productos ganando un poco mas de rentabdigeor volumen y nombre de marca, estos son
sitios de comercializacion mas sofisticadosinifestacion muy divergente la quepsesenta
en los pueblos, donde por lo gealela base del precio del huevo aumenta o disminuye de
forma pareja en gran parte, pglrcontactoentre los productores que acuerdan mantener los
precios a un mismo nivel y prestan su colaboracion para buscar tener un poco mas de
rendimiento o beneficiohay que aclarar que los precios que tiene una bandeja o cubeta de
treinta huevos en un supermercado como Cayulla son los mismos que tiene esa misma
bandeja de huevos en una tienda de barrio, reconociendo que de una forma u otra es la misma
referenciade huevo, con el mismo peso, pero no con la misma administracién de marca
proceso de manufacturadademas llevar el producto hasta un punto de venta como estos
amerita otros costpssea indiferente el caso, la mayoria de veces quien mas gana es el
intermediario y el distribuidor final, pues de algumanera son los que mas provecho y
rentabilidad tieneml momento de oécer el producto al consumid@aumentandle el precio
sustancimente; el titubeo del precio por lo general se presenta dentro del canal de
distribucion en los mercados de consumpero su variacion no se traslada de forma
automatica de un canal a otro, sino que se amortigua contra el margen de comercializacion, es
decir, en funcion del tipo de comercializacion y caracteristicas quertéogeanaésel precio
puede variatenuemente

Retomando el tema de los supermercados, sin la intencion de atasdriersolo de
documentar por necesidades académicas, un anvetlbasado en un informe presentado por
FENAVI en el IX Congreso Avicolsustentbtg iLos super mercados, ab
posicion dominante en el mercado, han llegado a vender huevos por menos de lo que cuesta
una menta en u n . (PENAV, tFederacianl Naeigna deo Avicultores de
Colombia, 2002)

Y es que los grandes centros de comercializacion tienden a manejar los precios y su
variabilidad ante el publico creando una atmosfera de percepcion que puede llegarla ser ma
interpretada, pues no siempre se podra encontrar un producto a un mismo precio y eso

contando que el cliente acceda a este cada vez en un lugar distinto.
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Se decia también que el huevo es el gran perdedor de una guerra que no es suya,
aludiendo a la quenfrentan o estan sosteniendo Carrefour, Exito, Alkosto, entre otros grandes
almacenes, que han descubierto que el huevo es un magnifico gancho para atraer clientes, asi
tengan que regalarlo; argumentando que lo venden a mas o menos 85 centavos (neenos de |
gue cuesta una mentagoma de mascan un puesto callejero), cuando el precio del mercado
es de cas$200 pesos.

Aclaraban que laificil situaciébn que se presentaba, se agudizo dusdrdegundo
semestre del afio 2008casionandgosteriormente una metastasis y paralisis en pérdidas
cuando en aquella época se inauguraban los nuevos almacenes éxito de Bucaramanga y
Carrefour en Medellin. Lo que paso fue denunciado por Fenavi en una rueda de prensa, en un
intento por hacerles ver las distintos distribuidores, entre ellos a los tenderos y a los
consumidores, incluido el cana institucional, que los avicultores no los estaban rabando
vender el huevo a un precio estableciild es que este tipo de promociones tiene el efecto
perver® de distorsionar el mercado porque les envia a la gente la sefial equivocada de que el
huevo esti mas bat o de | o0 que slioegoep ge epreshrdaba eematunad 0 O .
desinformacién que hacia notar que por los medios de comunicacién se decia que los
almaenes de gran superficie estaban vendiendo el huevo a mitad de precio, pareciendo que
eran los que lo vendian al precio justo, cuando en realidad todo se trataba de una promociéon de
ventas. Casos como los nombrados anteriormente denotan como por esirabeyiasientos
comerciales con el precio, un producto aparentesmtamt simple puede afectar lergepcion
de una buena extension dempradoresCon esto se entenderia mejor, aunque no en su
totalidad, a que se hace ®ndnaessi sdeclu amarok estei n
inicio del primer capitulo de esta monografia y comienzo de los que se abordara durante el

escrito proximo.

1.2.MARKETING COMO CONCEPTO

El marketing puede ser definido de diversas formas, en posicion al entorno y las
aplicaciones qael reciba por parte de un sectoisubsectoen especifico, es asi que se ven
influenciadas explicaciones particulares dependiendo del tipo de objetivos organigdsivos

perspectiva en que se mide aqui, queste concepto ha evolucionado como pocosride
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manera considerable durante los ultimos afos; segun un articulo publicado por la Revista
P&M con informacién de Marketing Directm su sitio web oficial, la definicion de mercadeo
mantiene sus principios basicos, la forma, las herramientas, e ietldiscurso mismo de un
profesional es diferente, con lo que hoy por hoy los que definen esta disciplina lo hacen
radicalmente de la manera en que la conciben y desarrollan particularfWiergera Vargas,

2012)

El desarrolloconceptual del marketing se hace evidente en las distintas definiciones
que lo han llevado a asimilarlo como actividad, proceso, funcion, sistema, enfoque, disciplina
e incluso, entre otros contextos, como ciencia de gestiobn normativa. La diferencigu@ncep
tiene su explicacion en la concentracion en alguna de las dimensiones del mercadeo, siendo las
definiciones integrales las que involucran tanto la operativa como la estratégica. Mercadeo,
marketing, mercadotecnia y hasta mercadologia son algunos dérmanos empleados en
espafiol para hacer referencia al vocablo original de markélioca Torres, 2009, pag. 12)

1.2.1. Genealogia del marketing

Genealogia se refiere al nacimiento, el estudio del origen de un fenOmestbNE,
por tal motivo al decir genealogia del marketing hay que remontarse a sus origenes, a sus
principios yde cierta manera conceptygbragmatical surgimientaue tuvo histéricamente.

(Toca Torres, 2009, pag. 18pstuvo ensulibrd Fundament os de Mar k¢
para su est udi publigadoar tapUnieersisad del Rgsario, que previo al
abordaje conceptual del marketing es imprescindible referir sus raices histéricas, las mismas
gue por su naturalezse enmarcan en los grandes acontecimientos, econémicos sociales y
culturales que han precedido a la humanidad. De esto se remite a que se pueden identificar
cuatro momentos que constituyen referencias obligadas para entender el surgimiento y
desarrollo de marketing, siendo en orden la Primera Revolucion Industrial (1888),

Primera Guerra Mundial (191¥918), La gran depresidt929 y la Segunda Guerra Mundial
(19391945).Las actividades del marketing se empiezan a vislumbrar hacia 1850, contrario a

lo que otros autores y conocedores del tema piensan y argumewmdado frente a una
demanda que desbordaba la oferta, las unidades centran sus intereses en el aumento de la

produccion, denominada también produccién en serie 0 masiva, marcando el enla® d
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actividades masivas de comercializacion, otros datos indican que fue su surgimiento hacia el
afio 1880 y que hasta 1890 se mantuvo como el interés de sélo producir en masa, donde
tambi ®n Anacierond o0 sur dare enmncesdsdeda qgeelase nt e s
unidades se preocupaban fundamentalmente por la elaboracién eficiente de bienes y por las
formas para controlar los procesos productivos. Lo manufacturado era distribuido entre los
intermediarios, por lo que la relacion entre fabricagteompradores individuales adn no

tomaba lugar.

Més tarde, durante los afios 1890 y 1920, otros datos dicen que hasta 1929, tantos
esfuerzos solamente en hacer productos y bienes en masa hizo que se diera un fenémeno de
sobreproduccion, pues los esfuerzos g8taban concentrados en una sola parte.

En la década de 1930 a 1950 el surgimiento de las ciencias sociales de alguna manera
incidié en el marketingen concreto con la psicologia y la sociologia, pues se encuentran
referentes tedricos y metodolégicagie contribuyen a los propésitos con relacion al
consumidor, lo que de algun modo justifica la distancia tomada de la economia, que insistia en
considerar al individuo como un comprador utilitario. En este mismo periodo de tiempo se
genera el enfoque hacias ventas, naciendo la figura del asesor comercial; las nuevas
circunstancias hacen de las ventas minoristas una alternativa para ubicar la produccion de las
empresas en los mercados, floreciendo entonces la relacion engaegaador individual
los gLe conformaban el area de ventas definen sus actividades en materia de administracion de
ventas (Planeamiento) y administracion de la fuerza de ventas (Operacipi@s)do una
técnica conocida comoséntas a presion)Otro dato curioso es que duranteossprimeros
afos en el mundo especialmente en los Estados Unidos existieron los llamn@@dop i t anes d
Empresa ,que eran personas con cierto tipo alucia para los negocios y a quienes
obedecian sin consultar miles de empleados. Henry Ford fue untogieéklorientaba a su
empresa FORD, hacimaproduccion bajoellem@ No i mport a el col or de
y cuando .QergaraNagas, 2002)

Mas adelante entre 1940 y 1950 se le reconoce al mercadeo comandisciphtre
1950 y 1990 el enfoque de su trabajo es hacia los mergagbsconsumidar pues hay
masificacion a mediados de los afios cincuenta nace el enfoque del marketing, que en lugar de
seguir con la filosofia centrada en el productéidea b r i rc dag lasdempvesas cambiaron

a una filosofia centrada en el consumidor que consistecece t e ct ar .Enlugadeponder
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ficazabs e e mpcelivaro.@EIR mar ket i ng no se concentraba
adecuado para el producto, sino etmesarrollar los productos adecuados para los
Cc 0 n s u mi(Kbther &Kelker, Direccion de marketing, 2006, pag. 16)

Durante los 60 los estudios de mercadedase cuenta que no solo importa satisfacer
las necesidades del consumidor sino también crear una buena imagen comparativa mediante la
Aresponsabil i dad aridande esatisfacer sssoredcesdddes con bienes y/o
servicios de calidaqVergara Vargas, 2012)

En los afios 8@l contexto dominado por la incertidumbre lleva a las compaifiias a
buscar la forma de obtener informacion de los grupos de mercado, por ello surge la
investigacbn de mercados, pero el mercadeo tambi@tueiona hacia la competencequel
enemigo que toda empresa debe vencer si es que su deseo es permanecer vigente en el
mercado. Asi naci6 é&i Wa r k ed la gugra del marketing en el que subsisten aquellas
empresas que aplicando las mejores estrategias llegan al consumidor posicionandose en su
mente que es el campo de batalla del mercadeo.

Ya en los afios 90 y en parte hacia el presente el enfoque alde® se hace mas
fuerte en que debe estar destinado hacia el cliente, se generan los cable operadores, se crean
las micro audiencias, que generaron posteriormente el hablar de micro segmentacion. Se
producen desarrollos tecnoldgicos, inteligencia de ades, estudios etnograficos y la
internacionalizacién de actividades, responsables de nutrir los sistemas de informacion en las
organizaciones.

En el siglo XXI, se profundiza en la importancia de conocer al cliente asi como en la
fidelizacion de mercadosConocer las preferencias de los consumidores para orientar las
estrategias de producto, comunicacion, distribuciony précioge pasa de | a s e g me
microsegmentacion y de entender una comunidad a entender y conocer a cada cliente como
unmundop r t i c(Avicatores, FENAVI, 2012, pags. 4401)

(Toca Torres, 2009, pags. -16) Cita a Paramo (2002) quien sustento que la
computaciény la internet, también relacionadas con las tecnologias de la informacion y
telecomunicacionesobligan un abordaje diferente de la mezcla de marketing y una
reformulacionpermanentede sus estrategias. Su desarrollo no debe cesar, por lo que los
empresarios y académicos deben buscar constantemente una innovacion del concepto y una

maxima aplicacién para conseguir los propdésitos en el mercado.
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Por tal motivose encontré qué/ergara Vargas, 2012jta al Portal Smedipuno de
los medios virtuales mas influyentes sobre la indusqua, propone a los 7 tig desegun
ellosii ma r k e mercadiogas que existen en la actualidad.

E I p r i memadketeedscongencionafique son los que cubre el paraguas de los
medios convenonales, luego le siguen l@®nocedoresle internet que son una especie de
maestros de la red como usosidgporte publicitaripdespués estan loslacionados coredes
sociales, pues saben extraer todo el potencial promocional de las pringi@@fsmasomo
Facebook y Twitter; a este leggen losespecialistasle marcagque son expertos en construir
marcas y crear valor para las organizaciones, su punto maximo es el Branding;neosigue
comunicadogs quienegjue tienen la habilidagarapersuadirel bolsillo del cliente sin que
éste se dé cuenta de que hay una maniobra publicitaria de®&spués estan los
investigadores queonocenel proceso de la informacién del marketieg investigacion y
desarrollo, y finalmente se ubitdos visionarios queno se molestan en preguntar al
consumidr lo que quiere. Se adelantan a sus deseos y les ofrecen soluciones que éste percibe
como algo natural, no impuesto.

No obstante como conclusion a este apartado, se infiere que una de las mejores formas
de conocer un concepto relevante de mercadeo earanlé de alguien que lo desempefie

desde la perspectiva laboral y aplicada.

1.2.2. El marketing definido por distintos autores

Segun la perspectiva de expertos en la materia la definicion del marketing tiene
diferentes formas de ser abordada; es por esaapee autor la refiere de manera particular,
pero con rasgos precisos e interesantes.

(Kotler & Armstrong, 2003, pags.-®) Referencian amarketingcomoiun pr oces o
social y administrativo mediante el cual grupos e indigglwbtienen lo que necesitan y
desean a trav®s de generar, of recer e interc
De igual forma para explicar esta definicion, en su libro estos dos autores examinan otros
términos importantes como las necesidadkseos ydemandas productos, servicios y
experienciasyalor, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones, relaciones y mercados,

cada uno de estos conceptos en sinergia estan relacionados y se apoyan en el anterior.
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(Dvoskin, 2004, pag. 24n su libro Fundamentos de marketing, describe como una
definicion basada en el intercambio, que el mercdilens e | proceso de pl
ejecucion, inmerso en un marco social determinado, orientado a la satisfacciéas de |
necesidades y deseos del individuo y de las organizaciones, para la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de bienes 0 servici

(McCarthy & Perreault, 1994)en un aparte de su liord Fundament os
comerciali zaci - n: Migue elcangeptade marketivigRse detheoesténded i ¢ e
comofi L a r e ade aquelas iactividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos dehsumidor o cliente y al encauzar un
flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente"La definicion de estos autores contiene tres ideas fundamentales, la
primera es la satisfaccion del clierg@,la que se debe dar a este lo que necesita; la segunda es
el esfuerzo global de la organizacion, basada en el trabajo en equipo; y la tercera, el beneficio
como obijetivo, satisfacer a los clientes, para que sigan contribuyendo con la rentabilidad y
ganaria de la empresa.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. Proponen la siguiente definicion para
marketing;fies un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asides precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, afindelograr os obj eti vos .de | a organizaci - -no

Sgyun (Ries & Trout, 1995, pags-3) definen que el término marketing@sGu et r a 0
Ambos consultores, consideran que wwmnpafia con sus empresadsben orientarse al
competidor; es decifidedicar mucho mas tiempo al analisis de cada "participante” que hay
en el mercado, exponiendo una lista de debilidades y fuerzas competitivasnasircplan
de accion paraxplotarlas y defenderse de esias

Segun Peter Drucker el mercadedidsa f unci - n delaheaeseues i nnec
Su objetivo es llegar a conocer tan perfectamente a los clientes, que lo que se ofrezca se venda
porsis - . 00

Para la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE), el mercadeo se defir@ edmo
conjunto de operaciones que se desarrollan en torno a una mercancia, desde gque esta se

produce hasta que ||l ega al consumi dor 0.
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Finalizando las definiciones dadas por distintas fuentes, la dltima seria la de la
American Marketing Asociation (AAM.A)AAsoci aci -n Amer iecdomda de N
def i nen alcommanmakundoomanizadionaly un conjunto de procesos para
gererar, comunicar y entregar valor a lansumidoresmanejando muy bien las relaciones,
de manera que se logre beneficio en toa la organizacion.

Como se pudo analizar anteriormente cada punto de vista respecto al concepto tedrico
del marketing es spetable y tiene sus aspectos puntuales de integracion, sin embargo, son
mas las similitudes conceptuales que las mismas diferencias a la hora de buscar una definicion
apropiada para esta disciplina, en todas ellas se mencionan aspectos relacionadms unos c
otros, como por ejemplo los intercambios y la satisfaccion de necesidades dentro de un
mercado. A partir de esto se planteara una definicién propia sobre el mercadeo, basados en el
conocimiento obtenido y en el sentido propio de saber comprender ytaelima disciplina;
de ahi se podria decir qgemarketing es un proceso dinamico, contigutexible que busca
enriquecer a quien lo desarrollan la medida que obtenga rentabilidadiferenciaciony
posicionamiento dentro del mercado, a partir de dané de decisiones sobre la mezcla de

mercadeo, buscando generar intercambios que satisfagan necesidades mutuas.

1.2.3. Tipos de marketing

Encontrando un espacio amplio en cuanto a los diferentes ¢iposcialidades clases
de marketing, resulta coherente destacar, atumante los Gltimos afios, se ha incrementado el
namero de variantes de esta disciplina, en las que se afecta su tipologia segun el entorno en el
gue se desarrolle y los objetivos de trabajo que quplcada ung para objetivos de este
punto, se caracterizaran los tipos deketingmés importantes.

En principio la base de las mdltiples derivadas de marketing parte de su modelo
tradicional, es decir, el mercadeo tradicional, que aunque se definl@ante anterior, es
valido fomentar que este esta desarrollado a partir de las 4P's, en el que su enfoque es de
alguna manera generalizado o un tanto genérico, y en el que se hace gestion de psiducto
mercade@s masivo porque abarca enormes secttgda poblacion.

Otro tipo de marketingsel organizacionattambién llamado marketing interngue es

el encargado de hacer eficiente a una organizacion desde el punto de vista de las relaciones
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dentro de la misma, asi como el propio establecimienttaztes con las administraciones
publicas, los inversores y el mercado de trgbhjgssca promover valores y aumentar la
percepcion de los atributos de la compafia y de sus ideales, es decir, el mejoramiento de la
imagen corporativaAlgunas definiciones leath relacion directa con la mezcla de promocién,

en la que intervienen la promocion de ventas, la publicidad, el marketing directo, las
relaciones publicas y la fuerza de ventas.

Otro tipo de especialidad es ebéroade@olitico, que ahora incluso se havielo a una
dimension virtual o digital, de denominacion 2.0; pero no es motivo de profundizacion, por
eso en conceptse definiria como el conjunto de técnicas y acciones que permiten interpretar
las necesidades de los electores, creando propuestas gsetisésgan en proyeccion de
beneficios e ideales comunes, por medio de un candidato u organizacion politica, asi como
partido de unidad, empleando una comunicacion coherente, segura y viable.

(Lugue Martinez, 199@yefine elmarketing politcocomé un e st uddedas anal 2
necesidades, preferencias, estructura y comportamiento del electorado, por parte de la
organizacion pdtica, que los considerara para sus objetivos, teniendo en cuenta la gran
influencia que tienen y staracter tremendamente complejo.

El mercadeodirecto definido de forma personal, es una comunicacion de caracter
personalizado, dirigido a determinados publicos, individuos o consumidores, a través de los
medios impersonales que se crean necesarios Yuwgglen una respuesta inmediata, por
ejemplo el telemarketing, el marketing online o en red, el marketing por catalogo, el mailing y
la tele venta que se relaciona demasiado con el telemarketing anteriormente nombrado.

(Twomey, 2004, pags. 1P3) Define unos rasgos caracteristicos del marketing directo,

los cualessonfiLa i nformaci-n sobre el cliente se L
comunicaci-n est8 dirigida a obt emarketngna r e
facilitan | a interacci-n y |l a personali zaci
de una campafa de marketing directoo, ALos
segmentarl oso, AlLa estrat egiedodsen labetescédn den c or
estoso.

Uno muy importante y que tuvo su origen en la década d80dse el marketing
relacional, que se impulsé durante esta época por la llegada de los cable operadores, la

aparicion de las tarjetas de crédito y el postersorde la internet; esto hace que se segmenten
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y micro segmenten las audiencias. Un punto esencial dentro del marketing relacional es la
fidelizacion de los clientes que deben tener las organizaciones para poder subsistir y obtener
beneficio. El marketingelacional maneja una perspectiva hacia el cligogenecesita que le

den servicios, en la que su enfoque es la tenencia de una base de datos con el objetivo de crear
buena relaciones.

(Kotler & Armstrong, 2003, pag. 12)efine al mercadeaelacional como marketing de
rel aci ones y @l procesa dearear, gnanteweo ynfartalgter relaciones firmes,
cargadas de valor con los clientes y otras partes interegadssas otras partes interesadas
son los distribuidoreconsumidores, socios proveedores valiosos. Seguneéte nercadeo
debe crear vinculos econdmicos y sociales fuertes al prometer y entregar, de forma
consistente, productos de alta calidad, buen servicio y precios jabtosrcadearelacional
crea vinalos econdmicos, técnicos y sociales entre las distintas partes.

Philip Kotler y Gary Armstrong describen cuatro componentes del marketing
relacional o marketing de relacionésge | primero son | os clientes
socios de marketing (pveedores, canales, distribuidores, intermediarios, agencias), y los
mi embros de | a comunidad financier@nbgeacci on
marketing relacional es la creacion de un activo Unico para cualquier compafia que es
denomiradalddo mar keti ngo.

El mercadeale guerrilla es otro tipo de mercadeo que fue popularizado pQoragd
Levinson en el que se decide atacar a nichos de mercado a través de edwatdigiadas
l uego de fAcol apsar o a estydrigrsealotm nwevoaatgaasio , h a
como desgastar, buscar y atacar.

(Ries & Trout, 1995, pag. 64)eclararen su libro Mercadeale Guerraqué dent r o de
la estrategia de guerrilla se debe concentrar la fuerza dentro deichio 0 segmento de
mercado que se pueda defender contra el lider de la industria. Hay que coger un segmento lo
bastante peqguefo para convertirse en su | 2de

Muchas veces se suele confundir el término en principio por las acciones y técnicas
que se ejagan por medios no convencionales, con altas dosis de creatividad e ingenio de
forma urbana involucrando el impacto dentro del concepto del mensaje o la pieza; sin embargo
estas actividades son mas afines a una denominacion de tipo publicidad outdgjeraaall

incluso performancéctuaciones y ejecucionesymo el flash mobs o happening.
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Otro tipo de mercadeces el viral, el cual es un conjunto de técnicas que hacen uso de
medios en internet tales como las redes soc{al@se otras) para lograr aumantas ventas
de productos y servicios 0 el posicionamiento y sensibilidad de una marca gracias a la
propagaci - -n del mensaje en forma exponenci al

AEI Marketing Viral se maneja a través de campafias en internet. Normalisente
hace uso de Blogs, Paginas Web de Aterrizaje, Fan Page de Facebook, Cuentas de Twitter,
Videos en YouTube, Juegos, Boletines por Emails Masivos, Secuenciadores de Campafas por
Emails, Redes de Afiliados, entre otso&l objetivo es generar cobertura diéica a través
de temas de alto impacto o interés. La idea es que la gente se pasara y compartira contenidos
divertidos e interesantes. A menudo esto se hace bajo el patrocinio de una marca o empresa
gue requiere posicionar un producto o servicio entdlign objetivo.(Rodriguez, 2012El
poder del marketing viral y como aproveclmaen nuestro negocic&onsultadoen lineael 9
de Octubre de 201 http://www.puromarketing.com

Lo que se busca con el marketing viral es cneegntivos y motivaciones para que un
sujeto ramifique el mensaje y lo expanda sustancialmente a muchos mas usuarios con
capacidad de exploracion.

Otra especialidad importante deéroadeces el de tipo social, 0 marketing social, que
exige planificaciongestion, analisis y administracion. Considerado como una disciplina que
involucra tacticas, y estrategias de marketing orientadas junto con sus objetivos a buscar
cambios de comportamiento en determinados grupos para el bienestar de la sociedad o del
grupo adoptante. El marketing social por lo general trata tematicas de tipo cultural, politico,
ambiental, moral y ético, en pro de una mejor calidad de vida y eliminando de alguna manera
las barreras sociales.

Por dltimo el nercadecempirico o intuitivo, quesi bien no tiene una teoria tan amplia
y extensa en cuanto a contenidos, si se podria mencionar como el desarrollado por ciertos
grupos sociales basados en escenarios vivenciales y reales, en el que no se asemejan rétulos
tedricos constantes, pues estaoloerado en un ambiente de informalidad cotidiana, sin mal
interpretar de que sea ileghin este existe la creacion de un valor a través del entendimiento
con profundidad del trabajo que se hace, producto en muchos casos de la experiencia propia a
travésdel tiempo y dentro del cual se aprenden las caracteristicas necesarias para buscar

beneficios y sobrepasar las dificultades.
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1.2.4. Marketing en productos de primaracesidad o basicos.

Anteriormente se ha abordado el tema del mercadeo desde diferentes épticas
hay que definirlo en cuestiones dadas dentro del manejo de productos y elementos de consumo
masivo.Los productos commodities o de primera necesidad son producidos en masa, su valor
o utilidad no siempre esta compuesta por un alto nivel de difacédt 0 especializacion.
Primero todo el proceso de mercadeo en productos de primera neces@acb®sta dado a
partir de canales de distribucion que tienen una importancia inmensa dentro del mercado, pues
estan compuestos por un conjunto de actdéda entidades y negocios cuyo objetivo es
trasladar cualquier objeto de valor desde su extraccion o fabricacion hasta su lugar de
consumo.

AComo <cual quier Si st ema, |l os canales de
limites geograficos como alea de mercado, econdmicosmo la capacidad de encargarse
de un determinado volumen de bienes y servicios y humanos como las capacidades de
interaccién. Ademas estos canales integran otros sistemas mas grandes que pueden proveer
elementos y restringirdaci vi dades en condicionesWpSein2ti cas
2006, pags.44)

Al referir que el producto se lleva desde su base o punto de extraccion hasta un lugar
de consumo se puede comprender que estdist@gue dentro decualquier superficie
comercial;en el caso de los productos de primera necesidad, basomyemodities, su venta
se da principalmente en plazas de mercado, tiendas de barrio, autoservicios, tiendas express y
obviamente en almacenes daedena e hipermercadoBor otro lado son productos que se
ofrecen tanto en los mercados informales como formales; en los mercados informales se
presentan caracteristicas como los precios bajos que se dan porque se reducen costos
operacionales como invenias bajos y son particularmente negocios de tipo familiar con
remuneraciones bajasi extensiones de empleado¥ambién el mercado informal es de alta
movilidad, pues se refiere a la facilidad con que algunos negocios pueden trasladarse
fisicamentey adgtarse a un espacio dentro de un lugar especifieo eficiencia es
importante, pues los recursos son limitados y se debe optimizar al maximo, aqui surgen
factores como el vitrinismauna buena presentacion del producto al pulyliebbuen servicio

al cliente como posibilidades de captar la atencibos mercados formales tienen ya
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caracteristicas mas consolidadas desde la forma en que se exponen los productos en el punto
de venta, hasta el manej@ gresupuestos para publicidadpgomocién e ncentivos de
respaldo de marcason posibilidades & mayor obtencién de resultados, igualmente los
mercados formales son de alguna manera mejor vistos.

Los productos de consumo masivo pueden secidfye al mercado bien sea de forma
mayorista y minorista al retail @etal, dadas su condiciones estos pueden tener un auge tanto
industrial asi como de consumo rutinario y doméstion respectivas variaciones de precio y
posibilidades de comprde igual forma estos productos, apelan a las percepciones, los
precios y lagpromociones, pues contribuyen a la mejor y mayor distribucion de los mismos
abasteciendo diversos escenarios sociales.

El mercadeoy comercializaciénen productos de primera necesidad constituye un
porcentaje razonable de la fuerza laboral del lugar ddedprovenen contribuyendo con el
crecimiento econémicde pueblos o municipios y de quienes estan ligados a estos a través del
trabajo y la mano de obra en general. Los alimentos de consumo masivo estan emplazados en
practicamente todos los sitios y son constantemente abastecidos por difegaritss
econoénicos y procesos de acopio.

Para muchos consumidores la forma en que se puede acceder a este tipo de productos
estd proporcionada por sonservadurismola venta tradicional es preferida por muchos
consumidores a los que el contacto personal les brindfaepa; este tipo de productos que
muchas veces son alimentos, tienen un valor de facil principio de venta, pues cuentan con
precios razonables, frescura, variada escogencia, contacto y buena catidadp dealtad
ante el publico, ademas poder ser tibe regateo y negociacion.

La exposicion de este tipo de productos varia sustancialmente del lugar donde se
obtiene y promociona para la venta, por ejemplo en sitios de acopio popular y tradicionales
como las plazas de mercado y estacionarias, estoggwedson mostrados en una expresion
basica y minima desde la perspectiva de facilitar el proceso de venta de los mismos sin la
necesidad de proporcionar dificultades ante el comprador, es decir que todo esta en un
ambiente mas informal, amable y casada vista de todasEn las plazas de mercado nada se
desperdicia, los productos que no se venden inicialmente rebajan sus precios al final del dia, se

venden mas barato, se llevan a venderse en otro sitio o se transforman como la fruta que se
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convierte enpulpa para jugo o en insumo de ensaladas. En estos sitios la gente en su
experiencia sabe vender y buscar la forma de obtener sus ganancias.

En adicién a lo anterior se comprende que los productos de primera necesidad no solo
tienen un factor de competémccon mas productos de su misma categoria o de diferente
productor, pues también compiten por un espacio mas agraciado con bienes de consumo que
en teoria no tendrian por qué hacerlo, esto se debe a la volatilidad del consuntidmsjmr
cosas mas tl y que le ameriten menos tiempo de compra o que faciliten su consumo, de
igual forma las dispares presentaciones con que ahora se pueden observar productos en el
mercado son udominio de posibilidades para todos los gustos, por mas variados quye sean
por ejemplo para quien lo quiera, la auténtica lechimiienense enlatada, para quien no
enclentre donde conseguirla y muchienos tenga tiempo paraepararla o mandarla hacer
sin necesidad de ser fin de afio, cumpleafios, fiesta o época en especial.

Muchosde los productos de primera necesidad son elegidos y atractivos por varias
caracteristicas, entre ellas la apariencia que es la primera impresion que el consumidor recibe y
el componente mas importante para la aceptacién y eventual chmega. dependieraddel
tipo de producto la frescura y la madurez también son importantes, se ubican también los
valores nutritivos del producto y la seguridad de que la compra realizada brinde confianza
fiSin embargo, los individuos prefieren consumir un determinado dbmem cantidades
discretas y no excesivas, combinandolo con otros alimentos densraide d i(Baltesteno,

1999, pag. 169)

Este tipo de productos mantiene una condicion agraciada, pues el consumidor tiene a
sudisposicién una alta variedad de los mismos, con multiples caracteristicas, en las cantidades
gue necesite y con la disponibilidad de verlos casi en cualquier paraje de colasofeda y
demanda son altas y en parte esta es una de las condiciones poe lpor I6gica son
productos adgjridos con bastante frecuencia.

1.3MARKETING EMPIRICO
El marketing empiricoo mercade@mpiricoes una manifestacion de la cotidianidad e

idiosincrasia del pueblo en su mas interesante y peculiar expresion de relaciones de

intercambio, oferta y demanda. Es decir, es un mercadeo que no tiene parametros teoricos,
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pues involucra efeos del entorno, del trabajolgt condicion de vida de quien lo practica,
teniendo resultados 6ptimos de alguna manera y apelando al detallgpgpnaonoal eje de
relacion comercial.

La mayoria de sujetos que lo aplican lo hacen en el dia a dia del desarrollo de su
trabajo en tiendas, plazas de mercado, zonas comerpigesares, puessocallejeros o

ambulantesentremuchosotros.

1.3.1. Entendimientadel marketingempirico

El mercadeo empirico, de variantes intuitivas e incluso informales es una asociacion
directa a la cultura, tradicién y a la forma natural de ejercer procesos de cambio y negocios
con caracteristicas especiales y atributos repres@gtase debe reconocer como un
fendmeno de evidencia clara, real y caracteristico de muchos lu@atesse evidencia
fuertementeen plazas de mercado, tiendas de barrio, negocios familiares, puestos ambulantes
y hasta en destinos turisticos populak&s.su concepto es una manera propia de ganarse la
vida de forma honrada como cualquier ciudadano, pero apelando a segmentos distintos y con
estrategias diferenciadoras que lo hacen incluso hasta llamativo, cercano y eficiente.

El marketing intuitivo, empico o incluso emprendedor es aquel que se desarrolla
principalmente en el escenario de las empresas personales o familiares, sin tener muchas veces
conocimiento previo, profundo y formal sobre su aplicacién y doBrefectos que ejerce en
unentorno maweconomico.

fiLa mayoria de las personas ha utilizado este tipo de mercadeo en algiin momento de
su vida, no solo para obtener ingresos aaliiles con quienes interactiaomparfieros de
estudio o de oficina, sino también para el desarrollo de sigedeasubsistencia a largo
p | a ZASaliogal Neira & Hoyos Rendon, 2018n el reino informal del mercadeo intuitivo.
Consultadcen lineael dia 9 de Octubre de 201&tp://www.revistapym.com.co

En la actualidad no existen mushestudios sobre el mercadeo intuitivo y su relacién
directa con el concepto empirico, ya que la intencion de los expertos mundiales es llevar el
mercadeo a una teoria que lo acerque a la cieAcia. asi, sus practicas siguen dando
dinamismo a la economicolombiana. Incluso hoy, después de invenciones y reinvenciones de

esa misma teoria, mucha de la actividad comercial del pais se atiene al emprendimiento
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informal y a las aplicaciones intuitivas aprendidas por observacion, tradicion cultural y por
ensayeerror, sin pasar por la academia ni leer libros. De ahi que también se pueda hablar de
mercadeo no formulad¢Sabogal Neira & Hoyos Renddn, 2010)

El mercadeo empirico estd formado en la busqueda de un interés emprendedor por
crear su independencia laboral, por ser gestor de un ambiente sin dependencias sociales ni
gremiales, su actividad se hace para no depender de nadie, para tener una propia explotaciéon y
para obtener en el mejor de los casos una mayor disposicién de securso

Se vislumbra que esta practica es una expresion de procesos culturales arraigados de
nuestro pais, donde el objetivo comin generalmente es obtener la consecuciéon de un negocio

propio rentable y sostenible.

1.3.2. Caracteristicas percibidas del marketing eiopio intuitivo.

El marketing empirico o intuitivmo se debe dimensionar exclusivamente a negocios
de tipo callejero, ambulantes, tiendas de barrio o plazas de mercado, pues este también esta
presente en otros sectores productivos y en gran diversidagld¢aciones comerciales y en
el caso de este trabajo investigateroel proceso de mercadeel huevoAdemas en algunos
casos fue la base y el principio de muchas compafias que hoy en dia cuentan con un gran
respaldo de marca; fue el origen y el génesis de proyeisiosariosde negocios que han
sabido apreechar las circunstancias y evolucior@n el paso del tiempayracias a su
increbrantable deseo de superacitat;es el caso de empresas fructiferas hoy en dia como
Servientrega, fundada el 29 de Noviembre de 1982 por los hermanos Luz Manysy Jes
Guerrero Hernddez un ejemplo de superacion y desfia empresarial, contando hoy por
hoy con el liderato nacional dentro de las compafilas de mensajeria, con el mejor
posicionamiento y uno de los portafolios de soluciones mas integral en su categoria
movilizando mas de 100 millones de envios al afio y sdmirento en ventas superandose
continuamente.

El comerciante, distribuidor y productor empirico es un microempresario, un
individualista, un emprendedor que ejerce un trabajo basado en el anhelo de crear no solo

rentabilidad sino también prosperidad.
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El origen de esta actividad e incluso disciplina no reconocida, proviene de la tradicion
misma del trabajo el surgimiento de oportunidad por crear un patrimonio en el que se
desenvuelven incluso hasta familias. En un pais como Colombia donde las opoetipetad
quien no estudia 0 se prepara son escasas existen otras formas de crear negocios que con el
tiempo se proyectan y son fuentes de ingreso lucrativo; basta con mirar en la cotidianidad
como muchos negocios empezaron siendo pequefias ideas, de itrivajal y de garaje,
pero que con el paso de los afilos se han convertido en ejemplos sostenibles de trabajo y
dedicacion, incluso hasta generando empleos y ayudando a muchas familias.

De una buena porcién de los negocios individuales o familiares presmties
ciudades, muchos de estos son el resultado de un proceso de cambio, en el que se hizo una
emigracion del campo a la ciudad, en basqueda de mejores oportunidades.

Independientemente del tipo de actividad, el mercadeo empirico o intuitivo es la
muesta de un capital basado en la experiencia vivencial, en la intuicién, y en la aguda
observacion de la realidad, que tantas veces falta a quienes cursan estudios superiores.

Este tipo de mercadeo tiene furertelazo emocional con el cliente, en el que ssda
crear un ambiente detallista, personalizado y con diversas formas de generar relaciones
duraderas con el cliente. En este tipo de mercadeo también hay un factor clave y es la
capacidad de negociacion con el productsfdailidadesde acceso al mismy la incitacion
de llevar masSin ser teorizado, el marketing empirico es la demostracion pura de la atencién
con objetivos de agrado, una buena relacién desde el principio, puede generar un ambiente de
intercambio de duracion prolongada en el tiempo.

(Sabogal Neira & Hoyos Rendoén, 20dQuien desarrolla estas actividades intuitivas
0 empiricas tal vez ignora quienes son Theodore Levitt o Philip Kotler y demas tedricos del
mercadeo formalizado por la busqueda de un sabetifim®. Tampoco han pada por las
aulas universitarias para conocerlos, pero de seguro sin entender hasta logran aplicar
conceptos claros como satisfaccion, transaccion, deseo y lealtad. El marketing informal es un
conjunto de roles, de practicas, actos y significados originae$ tiempo allegados a la
experiencia obtenida y percibida por alguien; muchas personas que lo aplican tal vez nunca
tuvieron un estudio previo dentro de al guna
a abordar las circunstancias y a crecema@ muchos diriamia apr enderyna tr ab:

sé6lo en lo que se quiere o gustaria, sino en lo que salga.
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Existen sujetos que con el simple hecho del tiempo acompafandolos encima de sus
labores diarias, se vuelven tan preparados e incluso mas congceelotema que ejercen y
practican que algunos profesionales sin el atributo de la experi€oaen mencién al escrito,
casos como el de dddumercindo Gomez Caran humilde y valiente campesingue supo
vencer los obstaculos y salié adelahi@ de @dre asesinadmadre pobre y analfabetde la
cual siempre recibié apoy@umercindo desde muy nifio se puso a trabajar, fue ayudante de
panaderia, carpinteria, tapiceria, criador de gallinas y vendedor de huevos, luego aprendi6 a
hacer colchonesydesart | o este ofici o hasta amesteon nCol c
un colchoén por semanperoahora su empresa crea miles al mes, genera mas de 150 empleos
directos y mas de 600 empleos indirectos, empezé como arrimado en un taller de muebles de
un amig, hoy tiene mas de 40 sucursales dentro de toda la geografia nacional y es uno de los
lideres del mercaden su ramo en todo el pa@tro ejemplo es el de Harland David Sanders o
mej or cono@mrdoameto@aniier sd0O que edeeomiddrapidac ade n a
Kentucky Fried Chicken (KFC hace ya varias é&adas; un ejemplo de esfuerzo,
responsabilidad/ trabajo frme en la construccion de lo que hoy es uno de los emporios
financieros y expansivasas rentabledel mundo; de igual mane@reppes &Waffles es otro
acertadocasode triunfo y liderazgo en un concepto de negoditer y exitoso nacido de los
ahora consolidadosempresarios Eduardo Macias y Beatriz Fernantem compafiia de
restaurantes consolidadue crea motivaciones y afinidad con el publico a través de mas de
50 sucursales en diferentes paises por medio de franquicias.

Volviendo a centrar el termauchas de las aplicaciones intuitivas y empiricas se estan
evaluando por parte de cada comerciaanée la llegada de fuertes competencias externas, tal
es asi que ya estan reconociendo los efectos que tiene formalizar su actividad apelando al
crecimiento y los resultados que podrian obtenerse, por ejemplo, en el caso de los huevos,
algunos productorega han tenido que empezar a certificar su explotacion ante las entidades
correspondientes, tanto por control, como por sanidad.

fiTambién sin una reflexion académica previa, se enfrentan las decisiones de
segmentacion, en el dilema de tener un negociastigieso o masificado, tema del cual
escriben Idalene F. Kesner y Rockney Walters, ya que deben ajustarse al grupo determinado

de clientes atiendén (Sabogal Neira & Hoyos Renddén, 2010)
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Por otro lado dentro del marketing enmxr o intuitivo, el manejo comunicacional y
publicitario tiene muy poca participacion, si por un lado se recurre a lo ultra convencional
como los volantes o los pendones, por el otro se hacen mas resultados con el voz a voz y con
la capacidad de que unatite en consecuencia atraiga a otros o referencia a muchos mas a su
alrededor. Lo importante esta en las relaciones, en la capacidad de que se den a conocer con
fuerza y en la satisfaccion que pueda producir el fruto de su trabajo y psodact el
mercad , | os comerciantes emp?2ricos tienen su r
sobre todasteles da resultados; seria un tanto innecesario tratar de involucrar y modificar sus
métodos de trabajo si son funcionales, y en parte esto es lo que lesattactivo. Este
mercado empirico, intuitivo y hasta informal es parte del entorno en el que vivimos y una
muestra real de que no siempre todo lo que pretendemos saber lo encontraremos inmerso en
una teota extranjera.

El marketing empico o intuitivo, ¢por qué no?qaria ser el principio y ruta de un
factor denomi nado usual mente comoHolfimamp2ritu
Morales en sus crénicas periodisticas basadas en casos de emprendedores colombianos que
comenzaron de cera,través de sudioAR A pur@fi el popede ganar di ne
trabajo honrado; nunca hay que desfallecer; siempre hay una oportunidad a la vuelta de la
esquina; los suefios son realizables; nada resulta por arte de magia; todo negocio es bueno,
yél a mal iafiuncona (Mdralese006, pag. 224)

El mercadeo intuitivo no es un tema de uso reciente, en nuestro pais, este lleva
formando negocios y empresas desde hace bastante tiempo, en afios anteriores, cuando la
capacidad destudio era menor a la de ahora, el rebusque, informalidad y empefio por formar
capital le dio el conocimiento a la gente para desarrollar sus actividades econémicas desde
diferentes épticas, métodos y posibilidades; sin tener precedentes de estudiagasjiléeo
gente aprendia a trabajar y a volverse experta en sus actividades, esto se podria tener en teoria
como el i K AiSoawb eHo w®- noo 06 vi st o como una vVvirtud
implicito que se obtiene y mejocan oportunidadpor su pdae (Martinez Diaz, 20013lice
APensar y obrar con sencillez son consecuenc
la manera mas natural de entrar en el mercado para interpretar sus problemas y necesidades

yestarecapaci dad de crear ofertas superioreso.
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fiLa concepcién del simbolismo en la cultura facilita la insercion de lo intuitivo, el
sentido comun y lo instintivo como criterios validos en el actuar del mundo de los négocios
(Ardila Lozada, Renddn Hoyos, & Sabogal Neira, 2010, pag. EB&arketing intuitivo es
ante todo una experiencia social, de relaciones, de personas del comun, del dia a dia, de la
dinamica de la vida comercial y emprendedora, son practicas formalizadasgperiencia,
el ambiente y el entorno mgse por la ciencia regularmente aplicada.

El intercambio es una dinamica de cualquier negocio, pero en este tipo de practicas de
mercadeo, es valioso, genera valor y crea vinculos,intercambios que se li@w a cabo en
el negocio dependen de las condiciones propias de cada individuo y de la posicion que busca
tener un acuerdo, las relaciones son importantes en los negocios, ambas partes buscan
confianza, seguridad, atencién y posibles relaciones a largo; [fazel libro Crimen vy
Costumbre de la sociedad salvajeautor citafi e | Il ntercambi o establ ece
sociol -gicos de n(Mdlinowsail1891, page28)on - mi cao.

1.3.3. Marketingy emprendimiento

Ante todo el emprendimiento es la busqueda de un desempefio social y lucrativo, desde
el punto de vista de los negocios, este es un factor importante para el sostenimiento, equilibrio
y busqueda de estabilidad comercial, el emprendimiento es entender cOmodurnabases
de una actividad, llevandola a cabo y siguiendo con responsabilidad y resistencia sus cambios
y derroteros. Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola RAE, el emprendimiento es
una accion, un efecto y el acometimiento de una obra, daddas capacidades y el
surgimieno de valorar lo que se hace. baayoria de los emprendimientos sociales son
iniciados por individuos con una amplia trayectoria o conocimiento muchas veces empirico
dentro de un campo empresarial, laboral o social. tbkximiento del emprendimiento
acomete la interaccion del sujeto o grupo de sujetos con otros actores sociales, por otro lado, el
entorno desempefa un papel muy importamte.a posi ci -n que ocupa un
la sociedad puede facilitar el emgn d i mi @antoo Ioteramericano de Desarrollo.
Planeta, 2006, pag. 24)

De igual forma el negociador emprendedor debe tener habilidades como el liderazgo y

seriedad para arremeter con fuerza sus actividades, la cradtilédibilidad, inspiracion y
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persuasion forman carisma dentro de los negocios; un elemento a destacar es la capacidad para
negociar, si un sujeto es un buen negociador probablemente podra tener estabilidad y
gananciasiLa habil i dad e msenlecapacidan rda unandividkio gata
identificar y aprovechar oportunidades que le permitan iniciar un emprendimiento,

i ndependi ent e de |l os recur (Bans Interareericane ey a b a
Desarrollo. Planeta, P8, pag. 25)

Quien aborda un negocio debe contemplar la iniciativa para ejercer contactos,
mantenersus recursos, renovarlos y acceder a estos por medio de un buen control. No
obstante, en la labor se debe obtener la habilidad de saber diagnostidgoctas causas y
consecuencias de problematicas como un punto de comprension y entendimiento propio de lo
gue se hace; es decir, se deben astgtos tratando de evitar riesgos.

La creacion de un negocio que tiene como base el emprendimiento esidaajag
dada la situacion del pais contribuye a la generaciébn de empleos, de la inversion, del
intercambio de bienes, servicios, dinero y habilidades de aportar a la economia. Como se
menciono anteriormente, la creacion de un sustento a través de empresas tema nuevo,
hace bastantes afios muchos individuos comenzaron sus negocios con pequefas extensiones y
posibilidades, pero que con el tiempo se convirtieron en grandes empresas, con una capacidad
de expansién a nuevos horizontagpliando su ofertallegando a una mayor cantidad de
consumidores. El emprendimiento junto al mercadeo, no solo consta en montar un negocio e
invertir en este, también es saberlo llevar a la culminacion de una operacion exitosa. La base
de esto también es la posibilidadideentivar las nuevas ideas, la diferenciacion ante tantos
competidores y la busqueda del mejoramiento de las actividadesl libro Invitacién al
emprendimiento: una aproximacion a la creacion de empsesadierqquefia medi da que
economias depelen mas de la forma en la que las personas emplean los conocimientos que
de las materias primas poseen, se valoran en mayor grado y en cualquier ambito, la
i nnovaci - n, la flexibilidad y | a fdWbam&nal i z a
Toledano, 2008, pag. 24)

El mercadeo dentro del espiritu empresarial y de negocios tiene un concepto que trata
sobrefuna capaci dad, cualidad o habilidad par a
de negocio. Su resultado es la creacién, mejora, realizacion y renovacion del valor en el

sentido mas amplio del término, es decir, no solo valor econdmico sino tambigin soc
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solo para sus propietario®emprendedor o propietaripkino también para todos los grupos
de i nter ®s vincul ados con el l os (Ubamp&8 eados
Toledano, 2008, pag. 31)

El conocimietno de un negocio facilitana obtencién de mejores resultades base a
la adaptacion, el mejor ofrecimiento de mayores condiciones que satisfagan necesidades y
deseos y el control de la actividad desde la perspectiva de ser el sustento que involucra un
posible camino al éxito, pero no siempre ser emprendedor podra ser garantia de ser exitoso, asi
como no se vislumbra una férmula ni requisito establecido o ineludible para querer serlo; las

cosas se buscan, se quieren y se dan.

1.AMARKETING EN HUEVOS

El huevo al igual que muchos otros productos de primera necesidadlitereates
formas de ofrecerse en el mercado, estimulando en el consumidor un proceso de eleccion y

decision, que si bien puede estar predispuesto, también seippettar estratégamente.

1.4.1. Contexto y ambito del producto

Los huevoxomo productos de la canasta famitamuinmente tienen un destino o un
limite determinado de uso centrado en el consumo domgéstical propio y exclusivo de las
familias, aunque también se disponpara preparaciones industriales de muchos mas
productos derivados, no solo en el calificativo de seguir siendo heaveéscarao huevos
pasteurizados y en polvo, sino tamba&mo insuma@ara la creacion de nuevos elementos de
usoy consumchumang comolas cremas faciales y productos estéticos como el champu
acondicionadorede igual maneragl huevo es utilizado en la elaboracién de muchos platos
tipicos en distintas regiones del pais y puede estar presente desde el desayuno hasta la cena
cualquer mesa colombianas sin duda un alimento que acompafa a las personas desde sus
primeras etapas de vidal huevo esta listo al gusto de cualquier comensal.

Los huevos pueden ser rojasoreno pardosblancos y amarillos, pero esto solo es
una dependweia del tipo de raza del ave que poney de sus factores genéticqauesel

huevo en si es el mismo en estructura y a nivel nutritivo. El huevo tiene una gran ventaja, es
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un alimento que no caduca con facilidad, puede durar mas de 20 dias sin empezar a
descomponerse, sin embargo es mejor comérselo a tigmmue es mejor sentirlo fresco;
igualmente, segun la Organizacion Mundial de la Salud, los huevos son la proteina de mayor
calidad, superando incluso aléche, el pescado y la carne.

El contexto o entorno de este alimento esta evolucionando, para dejar de ser
considerado como un simpddimentode tienda; el huevo es un producto en crecimiento que
representa una buena parte de la economia nacional, su impulso no solo se presenta en la vida
alimentcia del colombiano, sino también en el dia a dia del productor que trata wier ddxe
beneficios de su venta, aunque esta se presente muy competida.

1.4.2. Tipos de presentacién en el mercado

Dentro del mercado regional o de un municipio el huevo se puededdr tanto a
granelen presentaciones individualesomotambién porcubeta; algunas personas adquieren
los huevos rotos o dafiados durante el proceso de clasificasbmismo,hay quienes
prefieren comprar los huevos blancp$os que compraal por mayor {orres completggara
vender posteriormente en sus negocitisralas al consumidor final.

Entorno al manejajue hacen las marcas y superficiesnewiales reconocidas, se
puedeevidenciar presentaciones de huevos en empaques de 6 unidadesdades, 15
unidades, 24 unidades y 30 unidades. Estos por lo general vienen empacados en cajas de
carton sencillas, troqueladas con tapa o sin tapa, con disefios varios y etiquetas tanto de las
marcas que los éibe, como de la m@&a propia que puede agdir la tienda o almacétonde
es exhibidoun ejemplode ello esCarrefour oéxito que respalda&l producto con su sello;
algunas ediciones vienen empacadas ers aglastico con recubrimiento especial y disefio
caracteristicocon asiduidad lo hace laamta santaayes. Habitualmente solo se aplica el uso
de una etigueta que evidencia una marca, aunque se haga a un empaque genérico o simple; si
el huevo érecido es liquido o en polvoste se expone en embalajes sellados con abre facil o
de ruptura senkta listo parapreparar. Algunas marcas como avinal y huevos santa anita
napoles incluyen en sus presentaciopesmocion de ventas con premdentro de los
empaqgues como juguetes o recordatorios, especialmente disefiados para llamabradeenci

los nifis en un posible rol de influenciador de compra.
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De figura formal y normativa, el huevo se debe clasificar en pesos de acuerdo a una
variables dadas por FENAVI, pudiender este un C, B, A, AA, AAA o extra y jumbeste
proceso permite separar las difees cantidades del producto para ser comercializadas.

En el municipio de Choachi, la presentacion particulahdevo es genérica, sin uso
de marcao caracteristicas especiales, solamente se usa la bandeja apropiada donde es
empacado el huevo, las baraiejpueden ser de muchos colores, pero esto e @ada
significativo o peculiarTambién viene un flavo marcadentre los 30 que trae una bandeja, la
marcaciorse haceon la letra propia del peso que tiene cada huevo dentro de la cubeta, estas
letras son hechas con un marcador oladtr rojo, negro, azul o verde, que facilita el

reconocimiento del tipo de huevo dentro de las bodegas o areas de almacenamiento.

1.4.3. Canale de distribucion y competencia con otros productos

Inicialmente se debe hacer una reflexion teorica del concepto de canales de
distribucion, canales conmales o canales de marketing; mayoria de los productores no
vende sus productos directamente a los usuarios finales, sino que entre ellos existe una serie de
intermediarios que realizan diversas funciorie§. or mal ment e, |l os canal e:
conjuntos de organizaciones intepdadientes que participan en el proceso de poner a
disposicion de los consumidores un bien o un servicio para su uso o adquisicion. Existen
diversas trayectorias que siguen los bienes y servicios luego de su produccion, y que culminan
en la compra y uso po parte del c (Katlsru&émKetleg Diredcionnde | o .
marketing, 2006, pag. 468)

Por otra parte, para los autores del libtarketing. Personas reales, decisiones reales
el canal de distribucién es un conjuntoesiepresas o individuos que facilitan el traslado de un
producto desde el fabricante, produaiarriador hasta el consumidiimal. A En muc hos ¢ a s
estos canales incluyen una red organizada de fabricantes, comerciantes mayoristas y
minoristas que desarriain relaciones y trabajan en conjunto para poner los productos de
manera conveniente a di spos {(Solomom& Stuart, 2001s ansi
pag. 389)
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Los canales de distribucion vienen en diferentes formas y tamafos, por ejemplo la
panaderia del barrio donde habitualmesgeompra el pan es miembro de un canal, asi como
lo es la seccion de productos de panaderia de un supermercado local en la diodpdade

De manera regular un canal de distribucion estéfarmado al menospor un
productor, individuo o empresa que fabrica o genera un producto o servicio, y obviamente un
cliente o consumidor; éste es oanal directoy puedepermitirle al fabricanteo productor
atender mejor a sus cliente@sin precio menor que aquel posible si se utiliza un minoAsta
ejemplo, cuandseva a comprar una bandeja de huevos a la granja de produccién avicola, o
cuando lo hace en la bodega propia del productor eanal de tipo directo. Ahora bien, un
canal esindirecto cuando incluyen uno o masanales de intermediaciorempresas o
individuos como mayoristas, agentes, corredores y minoristas que de alguna manera ayudan a
llevar el producto al consumiddinal. Tomardo una vez mas el ejemplo del huevo, un
productor puede elegir vender los huevos a un submayorista 0 mayorista, quien por su parte
vendera cubetaswwlumena tiendas, restaurantes, supermercagiosa su vez, las venden a
los consumidoresii E | u s ermedi@iosid@& tanales puede incrementar el precio por
sobre aquel que | os c | (Selontor&Stuars 2081npagi 39S)puest o

Al igual que muchos negocios, este conforma individualmente un cadstdeucion
tanto para el sector como para efoeo, esto con el claro fin de hacer llegar losdurctos
hasta el consumidogor medio de unaed que conforma diversos elementos dentro de una
cadena capuesa por la competencia, los productos sustiueb productoy comerciante y
compradormayorista 0 minorista&ntre otros el huevo franquea varias etapas, pasando de
mano en mano hasta su etapa final de constinbuevo tanto en la ciudad como en los
municipiosal ser un producto masivo, se puedeseguir desde una tienda, plaza de mercado,
supermercado hasta en una carniceria. De igual forma los canales de distribucién estan
estructurados por distintos sistemas que se involucran con el fin de llevar el producto hasta el
cliente. En teoria el canakedlistribucién tiene limitantegomoel area geogréfica o area de
mercado, econémicos como la capacidad para encargarse de un determinado volumen del
producto, y humanos visto como la capacidad para interaztil@rarlo alos consumidores
es asi que upanal de distribucion conforma parte o se integra a otro sistema mas grande que
le provee o e@stringe en algunas actividadési. a supervivencia y el cr

integrantes de los canales de distribucibn y la desaparicion de otros se explican
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satisfactoriamente cuando consideramos a los canales como sistemas alfi&rtdstern,
2006, pag. 17)

Dentrodel canal de distribucion del huewa igual que en otrasanales de distribucion
se debeamencionar los flujosgue son el conjunto de funciones que los miembros del canal
realizan de manera secuencial; a través de todo el canal es comiUn que se produzca
negociacionedales comeel lote, la produccion, el surtido o cantidad de producto y la forma
de pago; también denplican costos por dafios, como roturas, depreciacion, insumos y otros
elementos que muevenedpaciael huevo.

Es de suma importancia que los miembros del canal, en especial el productor se adapte
a los cambios del entorno, los cambios son relatagis;omo pueden afectar, también pueden
servir para adaptarse; hace algun tiempb ICA (Instituto Colombiano @ropecuario)
introdujo unas normativas de funcionamiento especialmente disefiadas para la, sanidad
transporte, privacidag mayor control del hua, estoimplicaba crear paxs de desinfeccion,
area de limpieza,zonas especialegnmalladosaislantesy otras tareas que al comienzo
dejaron a varios productores del municigiael pais, especialmente los pequefios y micro
productoresambaleando pareertificar sus granjas como bioseguras en el control de roedores,
enfermedades, entre otros riesgalgrincipio pudo ser un tanto tedioso el tema, pero luego se
reivindic- el b enef IEcdomsecgenca, laacnoducidie foa distemds a c e r |
de canales de comercializacién constituye un proceso continuo de adaptacién a las fuerzas
econdmicas, tecnoldgicas y sociopoliticas que operan tanto en el interior del canal como en el
e nt o r(\W. 8térn, 2006, pag. 17)

Dentro de un esquema simple el productor o fabricante también es el mismo
distribuidor de su producto (huevos), es sélo una parte del movimiento comenaalp fes
una exclusividad; la determinacion del precio de venta no es propia de un solo productor,
también depende de como lo estan vendiendotlos productores competidores, pelio el
precio tiene que ser competitivo, asi mismo el precio con el que se vende al detalle varia
mucho. La relacion del precio dependé elgorno y de la region, ahi esando se presentan
alzas en los precios o bajos repuntes de ganaatimmas veces el piedambién es asignado
dando un comparativiespecto a como se podria vender en las ciudades. Los canales no son
s6lo entes econdmicos, también son sistemas esctaracterizados por el conflicto y la

cooperacion, estos fendmenos surgen de la naturaleza misma del trabajo diario dentro del
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ambiente y refleja muchas de las percepciones, actitudes y comportamientos que prevalecen.
No es un secreto que para el produtds ventas siempre serdn un poco mas bajas comparadas
con las delntermediario y vendedor final, de igual forifiana buena eleccion de los canales
adecuados es hoy en dia una viable decision estratégicaclBastidas Cabrej®005)

El huevo dentro del canal minorista se encuestimplazado dentro de dos grupsisse
ubica en las ciudades a través de lmsndes productores y compaiiageégeneralmente
tiende a encontrase en el d e n otros conaectialesflas u e v 0
almacenes de cadena, &per almaceneslgcalescomercialexon gran surtidoluego esté el
Acomer ci o dque gpukdecdero formal & informal, acA hay una extension de
establecimientos, una pluralidad de objetos y sitiosodgpca. Tanto en uno como en el otro
se conforma la figura del retail o venta al detdDe. igual forma el huevo también tiene
objetivos mayoristas, en los que la produccién es llevada por un mismo comprador para
distribuir arbitariamente en diferentesclales y centros de acopio.

Existe principalmente dentro de las grandes explotaciones un creciente interés por
darle diferenciacion al huevo, alejandolo de ser un producto visto regularmente como
homogéneo y poco diferenciado, tratando de abrir mercaabargar a mas consumidaresd
es asi que desde un empaque inusual, hasta portafolio de huevos enriquecidos en Aitaminas
y E, minerales como el selenio, liquidos pasteurizados y acidos gras&fgcdmempara el
corazon como elraega 3, se buscan difereatformas de ajustarse a la demanda y necesidad
especifica de nichos del mercado.

Cuando la produccion ingresa a las grandes ciudades, puede dirigirse directamente al
canal minorista o hacer transito a través de grandes distribuidores, quienes acapuct p
de varias granjas entre medianas y pequefas, luego se fracciona el volumen de acuerdo a los
pedidos y las rutas que se puede cubrir, abasteciendo, panaderias, tiendas de barrio y
supermercados de localidades. En cambio, culmsddistribuidores maejan grandes cifras de
huevo, éta puede ser llevadaemormesalmacenes o depositos a través de contratos para
cumplir con sus requerimientos, a estos sitios, el suministro del huevo se hace sin marca. Las
grandes granjas, deactoriasinmensas, regularemte eliminan la intermediacion en los
procesos deecoleccion transporte y distribucion, porque cuentan con sus propias bodegas,

vehiculos y puntos de venta especificos, mientras que los productores medianos y pequenos,
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como por ejemplo los de Choachiin necesitan de un distribuidor y demas flujos encargados
de movilizar el huevo.

Los distribuidores, junto con las grandes granjas y sociedades son quienes mejor
conocen el precio y estan informados con el movimiento del mercado, pues su posicion les
bendicia con anterioridad, anticipan como es que se desarrolla el proceso de comercializacion
simultdneanente en muchos lugares y consteéderiva y se trasforma durante las semanas; es
una exclusiva y apremiadora manera de saber el comportamiento dedaydéedemanda,
pues pueden acomodarla a sus necesidades, dejando rezagados a los pequefios productores,
que deben emular de manera retrasada sus movimientos; estos agentes, los grandes, como se
les dice siendo coloquial, tienen el liderazgo, porque ajudf@damentdos precios y saben
cuanddatendencia del mercadi@nde a subir. Por esto la comunicacién entre competidores y
colegas debe ser permanente y pendiente de la magnitud del juego que representa vender
mejor, mas y ajustando a su voluntad ydfein. Como sexplicé antes la demanda y oferta
influyen en la activacion y variabilidad del precio, sin embargo en ldsduosr de descenso
del precio, se deben tomar medidas para subsanar los problemas ocasionados por
eventualidades como la sobreprocidn, es por eso que cada productor se convierte en su
propio lider buscando ajustar su precio para obtener utilidades y mejorar su soliagcia.
qgue entender que el precio del huevo puede tener variabilidad en cada etapa del ciclo de la
cadena, es deciel productor lo puede tener a un precio, que al comprarlostlbdiidor
puede variar, luegosée le da un aumentg,asi quien se lo compra, poeejplo el duefio de
una tienda y €te también le aumenta al cliente final la cuota de pago.

Por otra partela venta directa del productor a las familias es una de las formas mas
antiguas de comercio, en afos anteriores el productor se desplazaba de vivienda en vivienda
ofreciendo el huevo para el consumo domeéstico o familiar; esta figura es muy dispersa ahora,
pues ya no se maneja el negotan artesanal y ahora se hAhierto otros campos de
intercambio. Retomando, generahte la gente que vivia o aun gialrededor de las granjas
se moviliza hasta estas para comprar los huevos, esta modalidad se presestaegdaesn
los municipios o ciudades pequefias, por el contrario, en las grandes empresas, sus granjas
tienen el conteo promedio de producciéon por lo que el producto no puede ser vendido por
fuera del proceso de flujo normal. Otro aspecto que se distimguéy que hacian los

productores ofreciendo el producto al menudeo, por lo general con huevos blancos, no
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clasificados y quebrados, esta venta se hacia en carpas, puestos ambulantes e incluso desde las
cercanias a las granjas.

También es comun observarvanta informal.en la que powariables o criterigsla
venta se hace a un precio reducido por debajo del promedio relativo del comercio formal, es
una fuente de ingresos que soluciona problemas dk, stdemas la venta no se nigghtipo
de huevo quese vende en este aspecto comercial, son los s&ldegos sucios, blancos y
viejos, etcsiendo uno de los tantos usos que se le puede dar al producto.

Otro canal de distribucion son los comercios de proximidad o tiendas de esquina
ubicados en las ciudasleestos son parte de una familia o red microempresarial atendidos
generalmente por su propietario y expendiendo la mayor parte del tiempo productos de
primera necesidad; estos sitios son fuertes dentro de la percepciéon de la gente que habita en un
barrio, pues constituyen un medio de confianza vital y contiemo los procesos de
intercambio y transacciéiBus horarios de atencién son amplios, con posibilidades de pago y
crédito, se fia, se llevan cuentas, se anotan ventas y agradan por su atencidos stomdé
se puede comprar diariamente sin tener que acudir a una gran superficie a comprar lo de la
semana, aunque también son complementagogs sirven parasuplir los faltantes
esporadicos en pedode compras.

AUn tender o es, doayda huavosyunafoeste dkiinforimacio ooi
es un individuo pasivo, sino que ya hay una cultura y tiene una dindmica, una fuerza que ante
la oferta tan continua de huevos, distrae, selecciona la informacién y manipula el precio,
estos presionan el prexi a | dFurdacipraUniversidad Jorge Tadeo Lozano, 1998, pag.

26)

Particularmente las compras efectuadas por los tenderos se cancelan de contado cuando
hay un buen precio, aunque también se usa el crédito y abonomgea cada vez que pasa
un proveedor. Otra funcidn dentro de los canales de distribucién es la venta al mayorista que
compra y vende el producto en volumenes superiores; bien sea en unidades por mes o
semanales; el mayorista facilita el abastecimientalaegy oportuno de los mercados
deficitarios de mama permanente o temporakte tipo de comercio requiere un buen capital
de trabajoy campo de acciérCada vez mas las transacciones de los mayoristas se hacen por
el transporte usado, independiente dechntidad de unidades que puedan manejar y su

presentacion inicial en la ventgFundacion Universidad Jorge Tadeo Lozano, 1998)
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Dictaminai Una de | as caracter?2sticas del comer ci @
de inermediacioén. Por lo tanto la rentabilidad del negocio surge de dos fuentes que resultan
de la experiencia, el conocimiento y la oportunidad del comerciante para efectuar
transacciones en volumen y con una alta rota
Los submayoristas abién pueden clasificarse, estos transan cantidades pequefias y
medianas del producto, que los distribuyen en restaurantes, instituciones y tiendas; estos
disponen por lo general de lugares de distribucién en zonas comeiasalpaeden tener un
control ®bre sitios especiales apoyando al mercado con sus bodegas y productos continuos;
en algunos casos estos se encuentran localizados a las afueras de la ciudad y logran abastecer
sus alrededores, aca también esta implicito aspectos de distribucién y oitterakepor lo
gue se debe entender que una distribuidora de huevos no puede estar ubicada en cualquier
sitio. Entendiendo el esquema de canales de distribucidn, cabe destacar que en el municipio de
Choachi practicamente después del productor el sulrisi@yes el ente con mas presencia y
es quien relaciona las siguientes etapas de movimiento comercial del huevo; como se
menciond anteriormente, el productor hace las veces de submayorista y se transforma en quien
controla al mismo tiempo distintas etapies su cadena de valor o también puede tener la
dualidad de hacer de submayorista y vender el producido a otros de su mismo tipo
simultdneamente. Las relaciones del productor con sus compradores deben priorizar la
estabilidad, pues estos necesitan a umtgiéjo que semanalmente les compre el huevo y les
haga rotar su inventario de produccion para la entrada de los huevos que se alojan a diario; en
estos casos se hace visible una negociacion sustancial del precio de la compra, que puede
variar de un contdo a otro, por poner un ejemplo, un avicultor puede ofrecerle el huevo al
submayorista a un precio durante una semana y a la otra este precio puede bajar o aumentar,
esto segurla dinamicatanto @l mercado comale quienes lo componen, en especial la
competencia; con el fin de que al tener un precio competitivo, no se corra el riego de que el
comprador adquiera el huevo por otro lado y deje a los demas con su produccién sin venderse.
Los submayoris@aparte de transar el huevo en pequeias y medianadackst
también pueden ir de una bodega a otra comprandolo a diferentes avicultores, para completar
sus existencias y tener la mejor oportunidad de vender tipos de huevos que a veces por etapa
de ciclo de vida de algunos lotes el fabricante o productouadepofrecerle; para entender

mejor lo anterior, en las primeras etapas de ciclo de vida de produccién no sale mucho huevo
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grande, sino mas bien categorias de peso pequeiio. Al submayorista también algunos de sus
compradores, le hacen exigencias, por lo @sée debe adaptar su adquisicion a las
necesidades de sus clientes y lo que mejor le convenga vender y le obsequie mas rentabilidad.
Finalmente se debe comprender que el productor por lo general tiene mas de dos
submayoristas a su servicio.

Otros canalesle distribucion son los supermercados en los que como se evidencia
generalmente se aplican técnicas para valorizar los productos, lograr una mejor rotacion, una
buena rentabilidad, presentacion y visibilideficiente conocido como el merchandising.
Igualmente en muchos de estos casos los supermercados usan sus marcas propias para
respaldar los productos que ofrecen, asi como también existen marcas del proveedor; sea cual
sea el caso, el huevo en estos sitiplwacioni moder
comercial, como gondolas especializadas, troqueladas, con aditivos caracteristicos, disefios
especiales, islas llamativas y hasta rompe traficos; este uso depende de lasehtgroade
superficie,su administracion y de sus propdsitos de \&rgato es un valor agregado para el
huevo, que incluso en ocasiones siendo el mismo se le aumenta el precio por el aditivo que
lleva incorporado, ya sea como se mencion6 antes, en una géndola llamativa, en un empaque
especial o hasta con una promociérvdatas singularTambién tiene que ver el lineal de la
gondola donde se ubicara el producto y donde se le otorga el espacio de localizacion, es
importante que se trabaje un buen fadimgicacion de los productos en la géndola buscando
un mayor orden, vibilidad y rotacion}tratandoal maximo de aprovechar las zonas calientes
cuando se ubica el producto en estas. Sin embargo el algunos lugares el huevo puede ser
colocado segun se aproveche mejor el espacio de la géndola, por lo que no hay un criterio
definido de competencia, esto aguda con la compra impulsiva, aunque para muchos el
huevo no es diferente y cualquiera que sea es el mismo.

Dentro de la teoria, Michael Porter, en su libv@ntaja Competitiva. Creacion y
sostenimiento de un desempefio supediarifica que existen usosegmentos de los canales
de distribucién dentro de los cuales posiblemente un producto llega a los compradores. Segun
él el canal escogido influye en la manera en que una empresa organiza su cadena de valor y los
nexos verticales, igualmente se reflejai anisma los factores que son importantes para los
costos, como el tamafio de los pedidos, el tamafio del envio y el tiempo de éntregas

canal es presentan di f @orter 2002 pjp2d7g r de negoci a
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El canal deventa directa frente a disbuidores permite prescindir del acceso a los
canales y puede suponer una cadena de valor muy distinta a la venta mediante distribuidores.
El correo directo frente a venta al detalle (o al mayoresl)mina el posible poder de
negociador de un canal inteedio y repercute en las actividades de valor como el sistema
logistico. Losdistribuidores frente a corredorelsabitualmente no mantienen inventario y
pueden manejar una linea de productos distinta a la de los distribuidorespdsogie
distribuidores odetallistaspermiten que los productos puedan venderse a través de detallistas
o distribuidores de tipos diversos; su gama de productos es distinta, lo mismo que sus
estrategias y procesos de compra. En ultima instancidistofuidores exclusivos fremta no
exclusivosusan la exclusividad, pero pueden afectar el poder negociador de un canal y
también a las actividades que realiza frente a las de la emBeeda. resaltar que un buen
manejo del canal de distribucion o de marketing representa un cestopattunidad

importante; no s6lo deben atender mercados, sino que también deben crear mercados.

1.4.4. El poder de saber negociar y la asignacién de precios

La oportunidad de saber negociar y los aspectos que rigen la asignacion de precios
dentro de un negociestablecido, se ubican en un término reconocido como ambiente
e c 0 n - nedecse refie® a las condiciones del sistema econdmico, en el que opera una
or gani z(@rifin & feldert, 2005, pag. 31)Por ejemplo en logstados Unidoslas
operaci ones dupecionsbaribasta &l afi@ 8005fen un ambiente economico
caracterizado por un crecimiento débil, desempefio moderado e inflacién baja. Tales factores
economicos afectan a las empresas y negocios de multiplesfotraado hay un desempefio
moderado, significa que una mayoria de personas puede pagar por consumir fuera de su hogar
una inflaci -n baja signif i ese dehiapmgarepnecios | cCa:
relativamente constantes pomsnistros, pero tambiéque estabaestringido de incrementar
los precios que cobbaa los consumidores. ElI ambiente econémico o entorno de economia
como también se podria llamar, es importante para entender como se puede negociar y asignar
precio a un producto, la dimensiorteesonformada por un posible crecimiento o disminucion
de la economia y del sector al cual se esta involucrado, las necesidades estan dentro del

entorno y pueden aumentar o disminuir sustancialmente segun los momentos propios de las
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variaciones del mercagdaqui intervienen términos técnicos como el PIB o Producto Interno
Bruto, en inglés GD Gr o ss Do mest iga e P s @ dalbatad de todos lasl f
bienes y servicios producidos dentro de un periodo dado por la economia de un pais
empleando fadres de produccion nacionaleqGriffin et al. 2005 pag. 33)

Si el PIB va en aumento, la produccion total también, si la produccion total se eleva, la
nacion experimenta un crecimiento econémamel caso de la avicultura, esta apoda los
huevos ma del 10% del PIB pecuarigin estimar las explotaciones de carne de pollo que
aumentan significativamente esta cifra. Otro término inclusivo es el de la productividad, un
factor importante en el crecimiento de un sistema econdémico, el cual es una dedida
desempeiio que compara cuanto produce un sistema con los recursos necesarios para hacerlo.
La productividad del sector puede verse en aumento cuando se observa que la tendencia de
consumo de huevo acrecienta regularmente, al punto de exportarse etqpeodaises como
México, aunque la traida de huevos por comercio informal desde VeneZt@ladory otros
aspectos como la sobreproduccion en algunas temporadas, pueden quebrantar la estabilidad de
los productores mas pequefios, pues los grandes tiensielorellevar las circunstancias y a
mantener el control. Una Optica diferente del sector mostraria que al querer aumentar la
produccion por movimientos como la exportacion, la oportunidad de mejorar el negocio seria
para los medianos y pequefios avicukpqaes los grandes se concentrarian en los negocios
exteriores, pues, entre otras cosas disponen de las instalaciones, insumos y mano de obra
adecuadosunque esta no esté totalmente consolidada y su crecimiento sea un paco lento
Comprendiendo como la quiuctividad ejercida en el sector bajo los componentes que se
pueden aplicar se establece que el trabajo que lleva afiadido el producto o lo que se tuvo que
invertir para fabricarlo, determina el preatro caso es el entender duggo una atmaésfera en
la que con menores factores de produccién se hacen mas productos, los precios de estos
pueden descender. La predisposicion a un mercado dingmmogoca una estabilidad, que
segun(Griffin & Ebert, 2005, gdg. 37)esunaicondi ci -n en | a que | a
disponible y la cantidad de bienes y servicios producidos crecen en aproximadamente la
mi sma proporci - -no.

Segun lo evidenciado y como experiencia personal como cliente en netgpoiogen
regional y popularsaber negociar podria ser umabilidadde quienes abordat comerciode

tipo artesanalmicro, emgdrico y dd campo; segun la composicidel negocio, estos conocen
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muy bien como se debe desarrollar su trabajo, comprenden los beneBeiosn aprovechar

la venta del producto, conocen bien las porciones o0 cuantias, pueden escoger, apartar
cantidades y seleccionar mejor lo que quieren comprar ysalggstivces el poder negociar el

precio dejando utilidade$uera de la manera en quendatencion al clientdPor otro lado, el

riesgo de precios se vuelve tanto mas agudo cuanto mas duran los procesos de produccion; en
el caso de las aves ponedoras, este proceso sobrepasa los Ginseses;o0 | o0s pr oces
ofrecen al empresario algunagarantias de que el mercado se mantendra estable en el

i nt er (Baléstro,. 1999, pag. 168¢sto se debe a que los precios pueden variar en
distintas ocasiones, probablemente cuando un productor inicia su acteskdb en unos

precios corrientes, cuando termine su trabajo estos ya no seran los mismos; esto ocurre cuando
la competencia es alta y la oferta es agrandada; es un inconveniente de expectativas y un
constantecambio al ciclo de precios ges algunos casos imprevisibla;demanda cuando es
estacionaria 0 no también condiciona la caida o subida de precios.

Dependiendo el momento y la temporada de produccion, en el caso del huevo, la
fijacion del precio varia; segun las existenaas misno y el tipo de clienteste aumenta o
disminuye su costo y es mejor recibido por la necesidad de quien lo necesite vender mejor y
obtenendo un mayor rango de gananeianque el huevo sea el misnalgunas veces el
productor puede venderlo a precios distncon clientes diferentes, esta situacion tiende a ser
entendida en parte como un comportamiento secreto o propio del distribuidor que busca tener
repunte comercial; este concepto se conoce en teoria cdiffexidn dindmica de precE
que segunKotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pags:333esfi | a
pr8ctica de cobrar diferentes precios .depend
Otro concepto de uso es figacion segmentada de pries, en la que algunos negocios a
menudo ajustan sus precios basicos al considerar las diferencias entre los clientes, productos y
lugares en é&te tipo de fijacion, se vende el producto o servicio a dos 0 mas precios, aunque la
diferencia en los preciorse basa en las diferencias en los co§toando esta diferencia es
con los clientes, se trata en que estos pueden pagar diferentes precios por el mismo producto o
servicio; por ejemplo para asistir a un concierto, hay boletas de distintos preciodasegun
ubicacion; o en las admisiones a revistas y clubes, donde se paga distinto segun el usuario. En
la fijacion de precios mediante forma de producto, diferentes versiones de pridelueto

precios distintos, por ejemplo en productos cdosaceites de cina de una marca, estos
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pueden tener una variacion dependiendo sus cualidades, funciones o adiciones. Cuando la
fijacion de precio esta basada en el lugarcobran diferentes precios en lugares distintos,
aunque el costo de la oferta en cada lugar seaigho. Por ejemplo, Corferiasace
descuentos los vecinos alrededor de los sitios donde se ubican sus exposiciones 0 eventos,
que a los que viven en otros barrios o localidades, esta segmentacion se hace a través de
tarjetas, escarapelas o recibos gemuwdestren la validacion. Por ultimo cuando se emplea una
fijacion de precios basada en el tiempo, se modifica el precio segun la temporads, el

dia e incluso la horaransmilenio varia sus precios de entrada (ddlipo para tomar su
transportesegun horas pico valle, los servicios de taxambién empleadste método, por
ejemplo si el taxva a recoger a un cliente hasta lugarenespecifico, o si el dia del servicio

€S con cargo nocturno, entre semana o un fin de semana festieb;casode las ferias
comerciales, la entrada al publico siempre en ocasiones seezomésnica los dias finales de
exposicion cuando se esta a punto de acalms centro vacacionales, también reducen sus
precios segun la temporada de viajeros o visitantes.

Existe un tipo de asignacién de precio, basado en la fijacion psicoldgica, en el cual el
precio dice algo acerca del producto, muchos consumidores utilizan este tipo de fijacién de
precio para juzgar la calidad; por ejemplo alguna personas estan dispugstas enas por
huevos campesinos, porque el precio alto que también le poven@edor indica algo
especialpara los consumidores de huevo campesino,adistentoesta libre de impurezas y
medicamentos, es mas nutritivo y el sabor es mucho mejor dquewd de galpon ordinario.

Por otro ladplos precios de referencia son aquellos que los compradores tienen en mente y a
los que se remiten cuando examinan un producto dado o especifico; un patron de esto es el de
las marcas que exhiben algsnproductosynto a otros mas costosasfin de sugerir que
pertenece a la misma claseE | precio de referencia podr?za
precios actuales, al recodar precios anteriores o al evaluar la situacion de compra; los
comerciantes pueden influir lse estos precios de referencia de los consumidores o usarlos

al fij ar (Kotlesetal.r2@g, pag.879)0

Existen asentamientos de precio como el de fijacion por paquete, que consiste en
combinar varios productos y ofrecer el conjunto a un pmeciacido. También la fijacion de
precios para subproductos con el fin de hacer mas competitivo el precio del producto

principal. La fijacion de precios para un producto cautivo es la que se hace cuando se tiene que
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usar junto a un producto principal, cotas navajas de una rasuradora y en afios anteriores las
peliculas o rollos para las camaras fotograficas. La fijacion de precios para un producto
opcional es la que se realiza con accesorios unidos a un producto principal; por ejemplo el
kinect de la XboxX360. La fijacion de precios basada en la competencia quiere decir que los
consumidores basaran sus juicios acerca del valor de un producto en los precios que los
competidores cobran por productos similares.

La fijacién del precio puede verse afectada poelasticidad del mismo, pues se debe
prever que tanto responde la demanda a una variacion o cambio en el precio; en algunos
productos estas variaciones son sutiles, pero en otros son grandes, por ejemplo en los
alimentos de la canasta familiar. Si la dedecasi no se altera con un cambio pequefio en el
precio, se dice que la demanda es inalastsi la demanda cambia mucle,demanda es
elastica.

La elasticidad del precio de la demanda puede estar determinada dentro de los
compradores cuando samenos ensibles al preciopuesto queel producto que estan
comprando es Unico o cuando su calidad, prestigio o exclusividad es alto; en los huevos, a no
ser que sean de especialidad como el liquido o pasteurizado, su diferencia no es grande
respecto a los lugares donde se puede consegumuews precio si aumenta segun la
superficie de compra y acce$e otro ladoJos consumidores son menos sensibles al precio
cuando es dificil encontrar productos sustitutos o cuando no es facil compararlaslaontr
calidad de los sustitutosatros de & misma categoria. El huevo puede estar diferenciado por
precio, pero se ratifica que debe estar dentro de un peso estalpecitioquela disimilitud
no tendria cavidad; en el caso de estar bajo una condicidn intrinseca distinta, este si podria ser
un comparativo, por decir un ejemplo, el huevo en polvo; algunos hacen la comparativa con
sustitutos como la carne. Por ultimo, los compradores son menos sensibles al precio cuando el
gasto total por un producto es bajo en relacidon con su ingreso o cuanmeo ablgs comparte
el costo.

La asignacion y negociacion de los precios, puede afestadgor otra parte por los
costos de produccion, los precios que tienen los insumos e igualmente por las ofertas de los
competidores; segun el tipo de negocio, se Wwatido investigar que hace la competencia,
como hace suransaccionde recursos y de qué forma establece su mercado; cuando se

conocen los métodos de fijacion de precios de la competencia, estos se pueden usar como un
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punto de partida para la propia fige de la organizacion o empresia, isiteresar que esta sea
micro, pequefia, mediamagrandeOtros factores externos que pueden afectar la fijacion en el
precio de los productos son los agentes como el &nagsporte y/o movilizacidéa recesion,
inflacion y tasas de interés, porque influyen tanto en los costos de produccién del producto
como en las percepciones que los consumidores tengan del precio y del valor del producto.

Siendo un poco mas generalizada la situacion, la fluctuacion de preciosaso elel
huevo obedecen a diversos factores como ya se hasexor anteriormente durante este
estudig como la demanda y la oferta, épocas de festieslate gran relevancia, como la
semana anta, fiestas patrias, el fin de afo, fiestas patronales, ud¢ mganera influyen
periodos como las vacaciones estudiantiles y laborales, periodos de cultivo de insumos, etc.

Dando unaapreciacion diferenteexisten clientes sensibles al precio y otros que
perciben més el valor del producto o servicio, estosesaimnc onocer mejlor al
importante es estar en los dos extremos si es posible, pforgueuda a crecer | as
negocio, a incrementar el posicionamiento y penetracion en el mercado, asi como a estar por
enci ma de | o ¢Avicullonep, EENAM, @012 pags. 239)

Como conclusién la asignaciény ajustedel precio en un producto determinado
depende de varias condiciones y no solamentmideés comun por venderlo bien a cualquier

costo.

1.4.5. Comunicaciéon

Se debe abordar cantelacionel conceptansignede comunicacion, como referente
tedrico ante el tema tratado; la comunicacion es un proceso de caracter complejo que relaciona
canales, codigos y otros procesos de transmisidn e interaccion entre emisores y receptores,
dichosprocesos pueden tener connotaciones diferentes y estructuras de analisis que no seran
objeto de profundizaciomor el tema tratadomas bien se emprendera una descripcion
entendible de como la comunicacion dentro de un entorno social y cotidiano ten@rebn
el reconocimiento popular y propio de un producto basicoun dominio regionalAl
comunicar algse busca compartir un mensaje y la adhesién o aceptacion sobre este, es decir
una persuasion de forma tanto implicita como explicita. Dentro dédxdo de los negocios

populares la comunicacion no tiene un sentido de direccion Unico, y su eficacia cuenta cuando
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el receptor emita la respuesta (compra) que se espera de él. En el caso del huevo, la
comunicacién desde su perspectiva regional, es kenlel adaptacion del mensaje no es
evidente, pues las circunstancias hacen que este sea adquirido sin ser usado un mensaje acorde
aun tipo de publico en particular, sin la inclusion de plataformas y/o medios de comunicacién
tradicional, no tradicional ccoyunturaque lo promocionenLa comunicacién publicitaria,
pasa por un aspecto elemental y se vuelve mas informal, élaciaculo de las relaciones
humanas, el voz a voz y la experiencia con el servicio, ademastidelicibn de comprg
conocimiento pevio; es decir urcursode entendimiento entre vendedor y comprador mas
sencillo.

La comunicacion de tipo publicitario no esta definida solamente por grandes anuncios
y piezas, también involucra el manejo de otras acciones mas discsgtaser tan
argunentales sugestivas o emotivagero que a partir de un mensaje bienva&rhalo escrito
con expresividad tienen funcionamiento sin perder su condicion publicitaria, ademas las
personas también pueden ser un puente comunicativo hacia otros indiyiB@osqué es la
comunicacién publicitaria®i Es e | arte, o, S se prefiere el
(Consumidor) con fines comerciales, ideoldgicos o comportamentales. La finalidad que
persigue la publicidad (Vender en el sentido mas amplio) lesalr afadido a la
comunicacién publicitaria(Afafos, Estaun, Tena, Mas, & Valli, 2009, pag. 15)

La comunicaci-n wutiliza diferentes | engu.
todos ellos producen expresiones o sefiales eficacesppatacir la comunicacién.fi L a
eficacia comunicativa de dichas sefiales dependera de factores tanto fisicos ycdsolog
(Creacion,transmision y percepciode los mismos), como cognitivos y volitivos (capacidad
tanto del emisor como del receptor para interpretar la sefial y/o signo y el objeto o
acontecimiento que representa, asi como la disposicidon o actitud a respl@hdeceptor de
conformidadc on | o e s per a d&s popeaso queedigunasmpersomas gl comprar un
producto puede entender lo que signifique un gesto particular o una expresion coloquial como
AfTapa o,laeganteiyhogaos o repertoriogue estd hace pueden ser vistos como un
medio de transmisignconcebidos dentro de una interaccion comunicafiéarnos et al.
2009, pag. 14.6)

Generalmente la comunicacion publicitarga este caso parte desde los canales de

distribucion mas popules tal es el caso de las tiendasmo ejemplo apropiaden las que
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valen mas las relaciones que los avisos pomposos y en el que el conocimiento por parte del
tenderoy en general de quien comerciallea productos que vende sirve como un referente de
recomeédacion y buena comunicaai, muchas veces el duefiwendedorconoce tan bien los
productos que ofrece, que puede dar fe y hacer recomendacionesquampisy es una fuerza

de ventas propia, particippomunmente en actividades de promociGstp® conoce y se
plantean estrategias de precios, saben como actla y funciona el entorno y los gustos del
consumidor Con el huevo, al igual que con otros alimentos, la comunicaciébn como se
menciond anteriormente es del tipo genérica o bésica, aunque algunasuesiass ysarse
elementos para dar a caeo los productos que se vendemensajes dibujadppintadoso
escritosen cualquier superficigue pueden llegar a tener efectos persuasivos como notoriedad,
estimulo, seduccion, implicacién y memorabilidad granmayoria de consumidores busca es

un beneficio real que en ocasiones no diferencia si el producto, bien o servicio tenia un
respaldo de comunicaci@pabullantealgunas vecealgo sencillo puede ser mas impactante,
creativo y con poder de convencimiento.

2. CADENA DE VALOR DEL HUEVO EN EL MUNICIPIO DE CHOACHI
CUNDINAMARCA

La cadena de valor recoge una serie de procesos, los cuales pueden caracterizar un
vestigio propio de como se desenvuelve la actividad econ6mica de un negocio propiamente
dicho; enconsecuencia primero hay que abordar el elemento a tratar en discusion, siendo este

el huevo.

2.1.EL HUEVO

Aunque a simple analisis y de manera basica se sepa y reconozca un huevo, cual seria
la definicibn mas acertada para este; segun el diccionarioRimalaAcademia Espafiola RAE,
nEI huevo es un cuer po r ed o ngdegpmducenlasthembtasa ma | o
de las aves o de otras especies animales; de gallina, especialmente destinado a la
al i ment aci Almentaaciombhumana,.una frase snéompleja de lo que un simple

concepto escrito nos podria enunciar.
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2.1.1. Origenes

Acd surge el peculiar pensamiegtexpresion eternde ¢ Qué fue primero, el huevo o
la gallina?, bueno, la respuesta a esta pregunta tiene distintos puntos de vista, dasocuale
seran profundizados en esstudiq por motivos del enfoque que debe recibi; obstante
seran citados para tener una idea aparente del posible origen del objeto de esta investigacion.

La expresionaludidaal comienzo de este punto no es una fraséema, sino un
dilema filoséficomucho mas antiguo de lo que la mayatéapersonasree. Todos sabemos
que es la gallina la que pone el huevo, y a su vez, el huevo el que engendra la gallina. Pero si
entendemos la expresibn como un circulo vicioso, eodrd como disparador de planteos
existenciales. ¢ Puede existir A antes de B, si A depende de B para existir?

A lo largo de la historianumerosos fildsofos han desarrollado sistemas teoricos a
partir del binomio huewgallina. Aristoteles (384 a.€322a.C.) reflexionaba sobre el tema;
él concluyé que tanto el huevo como la gallina habian existido desde siempre.

Para quienes optan por una teoria creacionista, Dios creo junto con el resto de animales
a las aves, por lo tanto la gallina habria sido ln@ra en existirsegun el Génesis 1:20 la
gallina vino primero y 3 a 4 dias después vinieron los hudso®tras corrientes teoldgicas
un poco mas cercanas a la ciencia, como la evolucion seist@e que al igual que el planeta
que fue creado por Diokg gallina también resulto de una creacién similar, pero con el punto
concéntricade un proceso evolutivo inducido, a partir de huevos.

Sin embag o , el an8l i suevoded gallleinmaaodenoihes pr
de la filosofia, teologi, ni siguera de la biologia;ste tipo de planteamientos suelen hacerse
extensivos a la aplicacion de soluciones para problemas macroeconémicos. Por sjdanplo,
poblacion teme una caida en la economia, ahorra. Al gastar menos, la demanda se reduce, y la
ofertaaumenta. Esto conduce a una caida en la economia.

Los ultimos cuatropéarrafos fuern obtenidos y redactados bajon analisis de
investigacion realizado pobiscovery Communicationgcompafiia global de medios y
entretenimientoestadounidensepropietaria demas 100 canales entre ellos Discovery
Channel)en cooperacion con estudios cientificos recopilatorios de otra serie de compafias y

medios de calidad. Pero cudl fue su tediilzg respuesta cientifica es el huevo. ElI cambio
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genético que dio da primera gallina propiamente dicha sélo pudo haber ocurrido en un
enbrion. Embridén que dio un huevouévo que dio el animal terminado. Millones de afios
antes hubo un primer organismo, unicelular y acuético, antepasado de luglseres vivos y
delhonb r e 0,

La anterior, propiamente seria una buena afirmacién, sin embargo, existen otras como
la de uno<ientificos de las universidades de Sheffield y Warweickel Reino UnidoEn la
gue seg¥%n un eadlafdmacionde unhuevo @unecesd@isponer de una
proteina especifica que controla el proceso, la cual se encuentra presente en lagBiina
acuerdo a la explicaciéon dada por los expeiitagroteina es vital en las primeras etapas de
la formacién de la concha, ya que actia comocatalii co para acel erar S L
(Emol. Ciencia y Tecnologia, 201@ientificos resolvieron que fue primero, ¢El huevo o la
gallina? Consultaden lineael dia 10 de Octubre de 201#tp://www.emol.com

En conclusiénla cuestion del huevo y la gallina es un problema mucho mas grande de
lo que cualquier granjero, avicultor, tendero o veterinaeeria.

Ahora bien, es importante también conocer el origen de la produccién ayidela
huevos de gallina en Colombihas aves de corral, basicamente gallinas y pollos, fueron
traidasa América por los espafioles en 1528, 36 afios después de la llegada de Cristobal Colon.
Cabe resaltar que en nuestro pais, la avicultura, siempre ha sido un negocio deainiciativ
particular; sinimportar que gte sea enfatizado en la explotacion de pollos o gallinas
ponedoras para el comercio de huevos. En sus comienzos mismasicestéuvo un origen
de tipo artesanal rudimentarig sin experiencia técnica ni desarrollo industrial competitiv
cada gestor, enfrentaba de forma individual, los inconvenientes propios dabajo tde
muchos detalles comast®. Se podria decir que el afio 1950 es un punto de partida para la
avicultura moderna del pais, pues afios antes habian ingresado ejengplatehas razas ya
especializadas, pero no controladas con eficiencia sanitaria, goe Ise gener6 un brote de
Newcastle una fuerte enfermedad que produjo la muerteetiea de 12nillones de aves. Este
suces fue el que hizo replantear el modelo dédja casero y artesanal, cambiando su perfil a
crear una industria mas técnica y referente de desarrollo de tipo indtestfize el motivo de
cambio, que del extranjero llegaron expertos en disefio y construccion de galpones, y en la
creacion de laprimeras empresas productethe concentrado o ahi ment c

ejemplo claro fue la incursion de Purina Colombia, que en 1957 inauguro su primera planta
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de produccion en Cartagenauatro afios despuéagresaen operaciones la de Buga y en
19641 a de MoGomiteelécaiap Avicola "Centro de atencion al sector agropecuario
de Bucaramanga"”, 2001, pagss)Xaracterizacion del sector avicola.

Actualmente en el pais estan también operando muchas mas praudéora
concentrdo entre las que se encuentran contegral, stalaol, cresta roja, fincagntre otras.

Con el paso de los afios y del proceso de fortalecimiento de la industria, en 1983 se le
otorga la personeria juridica la Federacion Nacional de Aviot e s de Col ombi a
consolidandose como un gremio fuerte con el apoyo de innumerables productores.

El paso del tiempo le ha dado gran importancia a Colombia dentro del &mbito mundial
avicola, y la oportunidad de ofrecer un mercado variado lleraeltas, tanto para sectores
minoristas como mayoristas, fuera de esto se ha impulsado la capacidad de ejercer esta
explotacion por parte del pueblo, pero manteniendo el control ambyedétonfinamiento
que necesita. En Colombia existen ciertos dapshtos en los cuales su contribucion al
sector es bastante significativa; como es el caso de los Santanderes, Valle défiuityca,
Tolima, Cauca y hasta Cundinamardasto haconsolidado el surgimiento de empresarios,
productores y distribuidores con mismo fin; aumento de la productividad, rentabilidad y de
la competitividad.La historia de gte negocio dice que el proceso de urbanizacion de las
poblaciones y la modernizacion de los canales de distribucién, propiciéo un cambio en el habito
alimenticio de los ctombianos, que por su puesto ftevorable para la avicultural L a
industria avicola es uno de los sectores mas importantes y productivos de la economia
nacional; es, en su cadena productiva, el eslabén mas dinamico de la industria
agr op e c(bantes laacouture, Oglisatri Barrera, Jaramillo Vazquez, Pefa Florez, &
Rincén Caballero, 2005, pags9op

2.1.2. Consumo per céapita de huevo en Colombia

Hay que entender que el huevo sigue ganando cada vez mas espaciesa tke los
colombianos; de acuerdo con cifras presentadas por el ministerio de Agricarttueh
Congreso Nacional Avicolal finalizar el 2013l consumo per capita de huevo sera dea234
236unidadefaio;0,64 unidades diariasi no es que superioron un incremento comparativo
anual del 9,3%.
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fiLa demanda en el pais dada a conocer en el Congreso Nacional Avicola por Juan
Camilo Restrepo Salazar, esta soportada en 5.627 granjas ubicadas en 300 municipios del
pain. AiDespu®s de | a gaesanbede tos principades ranglonesude tlau
economia agropecuaria y su participacion dentro del PIB agropecuario es del 16% y del 30%
dentro del Repddoemp encadieulo erosu @itio web oficigfanguardia.com,

2012) Sube consumo de pollo y huevo en el pais. Consultado el dia 10 de Octubre de 2012.
http://www.vanguardia.com

Haciendo un poco de retrospeccion al tema, cabe destacar que durant2Cdlidés
colombianos llegaron a consumir un total de 10.700 m#lode huevos, cantidad que
corresponderia a un consumo diario entre los 26 y 27 millones de unidades en todo el pais; al
observar detalladamente las cifras, esta tendencia ha venido en aumento afio. t&#s afio
estima que de lunes a viernes un colombianmpdio consume un huevo al dia.

De igual moddas cifras de produccién de huevos han venido creciendo durante los
altimos cuarenta afios, aumento que esta ligado directamente a la demanda per capita.

Segun los registros entregados por el presidente de FEN&\Vkefior Andrés
Moncada;fien 1970 una persona consumia en promedio 42 huevos por afio; nimero que en
la década del 80 se incrementd a 104 al afio; y en 1990, aument6 a 119 huevos. En la dltima
década, se registr6 un consumo promedio deHiéevos por pecsn a e n (€dlprepsa;2 s 0 .
Diario El Universal, 2012)El consumo per capita de huevo fue de 234 unidades en
2011.Consultado el dia 10 de Octubre de 20i.//www.eluniversal.com.co

Realizando un recuento del consumo de baewor cabeza o individualmente se tiene
gue seg¥%n | a Federaci-n Naci onalFAGldurathevel cul t o
afio 2000 el consumo per capita de huevos fue de 160 unidades, posteriormente sobrepasando
los 200 huevos en el afio 2006 con 206 unidades; pero con un bajon a 188 durante el 2007 y
198 en el 2008mas adelante para el afio 200&teéconsumo velé a aumentar en 215, bajo
al siguiente afio a 214, en el 2011 se tuvo unmigp elevado en 234 y en tan solo en el 2012
este fue de 22&nidadesproyectadaspor personateniendo una disminucién notable; la
proyeccion para el 2013 es que al finalizaa® este sea de 236 unidades

En cuanto a los sectores donde se estan presentandoajeres producciones de

huevq las regiones del centro lideran la lista con una produccion del 32%. Luego la segunda y



57

tercera region con la mayor generacion de huesodagamente Santander y Valle, con un
25% y 14% respectivamente.

Seg¥%n F EaNiradd de Febrero del afio 201[s regiones centrales del pais
(Boyacda, Cundinamarca, Meta y Tolima) produjeron mas de 296.000 millones de unidades,
liderando el listado d productoras avicolas, en el cual destaca Cundinamarca con mas de
221 millones. Seguido es&antander, que registré mas de 172 unidades producidas, y Valle,
que sumé méas de 164 unidades el mes pasamoun 9%, el Departamento de Antioquia
produjo méas d 75 millones de huevos, mientras que la region del Eje Cafetero registro 32
millones de unidadegColprensa; Diario El Universal, 2012)

Finalmente es valido destacar, que las regiones o sectores con la mayor produccion del
pais estan relacionadas con los niveles mas altos de consumo. Ademas se estima que en
Colombia hay cerca de 5.500 granjas que surten a todo el mercado nacional, de diferentes
formas y con medios diversose podria argumentar que pese a ser 0 no una pooaluct

pequefia, existe un mercado altamente comyetaparentemente sin dejar pierde.

2.1.3. El huevo como alimento primario

El huevo es m alimento de primera necesidad para toda la familia, que no tiene
distinciones socioecondmicas ni culturales, a la veziiogs en nutrientes, entre los que
sobresale la proteina, vital para el bienestar fisico humano; a través del tiempo el consumo de
huevo se ha vuelto tan normal y consistente como el ingerir arroz todos los dias al almuerzo
es usado en diversidad de platos dulces y salados, se le considasumo en cientos de
platillos de exquisitez gastronémican un pais como Colombia, que hado desde sus
origenes su productividad y desarrollo a las actividades agricolas, pecuarias y en general
ligadas al campo, pasando de una tarea artesanal a un ambiente en desarrollo industrial, el
consumo de productos derivados del campo es muy sigmfi@atmportante, tanto asi que se
esta dispuesto a pagaor la mejor oferta, bien sea esta en una plaza de mercado, una tienda de
barrio, un centro comercial, o donde la gente veapyggle obtener lenejor oportunidad
Volviendo al tema del hueyé@éstetiene una variabilidad en el precio que aunque la gente no
sienta en gran medida si se ve reflejada en los canales de distribucién afectando tanto a los

productores, como a algunosmercializadores; los productores por lo general creen que ellos
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son los ge menos ganan dentro de la cadena, pues el mayorista es aquel que puede acomodar
el precio mejor le convengaste esta reflejado en que el sistema de precios en el huevo
cambia a veces frecuentemente afectando a unos y beneficiaoilosapor ejemplo le
productor o avicultor, duefio y propietario de la explotatadnbién tiene su relacion con las
ventas, este no se limita Unicamente a levantar las aves, sino que al igual que los
comercializadores él también tiene su bodega en la que vende el huehoiegstpuede ser
vendido a intermediarios que una vez adquirido pueden aumentar el precio del producto
significativamente para ir a venderlo o distribuirlo en tiendas, almacenes, superetes o
autoservicios; la cantidad de huevos que ofrece el productandizpel nivel de produccion

gue manejee igualmente de los clientes fijos que contaetsi cada cliente bien sea un
mayorista 0 un intermediario hace su pedido sdgsirexistencias del producto; el esquema

claro de esta cadena es que al final quien mganancias va a obtenesrgo general ser el
productor, pues si este no se acomoda a un precio medio y competitivo le dara oportunidad a
la competencia y no tendra como despachar sustancialmente y regtgalan@oduccion. De

lo anterior,la gente detomun que compra huevos bien sea desde la vision formal e informal
puede hacerlo dependiendo lo que necesite al detalle, pues pueden administrar los precios
segun al mercado al que destinen el producto, asi estos pueden vender la bandeja de 30 huevos
o tanbién la torre de 300 unidades, como también la bolsa de huevos en pocas cantidades, e
incluso loshuevos quebrados.

El mercado del huevo es variado y el valor de la cadena también, para algunos
consumidores el estado de un producto no es necesariamangoel pero otro tipo de
consumidor si le saca un mejor provecho, es el caso del panadero que a veces prefiere el huevo
no clasificado o el desechado por roto para preparar sus productos; también hay gente que
prefiere comprar huevo grande porque cree lestendira mas, otras personas acostumbran
compran huevos pequefios para preparar el desayuno o también para yeodersuls;
ficada sujeto le da un valor distinto a lo que compra y para lo que le serit&GIS;

FENAVI, 2008, pags. 148)

Ahora bien, existerelementos de la comercializacién del huevo que hacen su
diferencia, por ejemplo los precios que puede estar ofreciendo un productor comparado con
otro, el negocio esta representado por la mejor oferta y espkecidad de obtener un mejor

margen de utilidadese debe resaltar que el huevo es la base fundamental de muchos otros
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productos derivados incluso hasta de preparacion indusated, como algunasustancias de

uso cosméticoPara algunos productoress Itemporadas pueden ser dificilpsies por lo

general no siempre se pueden ofrdoeevos de todas las gamas (pesos y designaciones),
también la gente puede dejar de comprar por diversos motivos. El sector avicola esta teniendo
un aumento considerable ehpais, tanto es asi qoada cierto tiempeepresentamproblemas

con la sobreoferta de huevos dejando los precios psuedt) esto amerita buscar nuevos
mercados en los que no siempre el que gane deba ser el gran mayorista sino también los
productore y comercializadoresmpiricos y minoristas en un negocio que acarrea grandes

costos, gastesapacidad logistica dedicacion de tiempo.

2.1.4. Tipos de huevos y caracteristicas

Hay que partir de una aclaracién sencilla respecto al producto en mencionedas hu
del mismo tamafio no tienen que tener necesariamente el mismo peso 0 no siempre pesan
igual; muchos consumidores creen que el huevo se vende por tamafios y que su clasificacion
se hace respecto a esta variable, sin embargo el tamafio es s6lo un elgeappues el
huevo se clasifica y se vende segun su peso. En el mercado se encueetenteslif
concentraciones de pepara el huevo y segun unos rangos especificos este se debe clasificar
y nombra diferenciandolo de los demd3urante el afio 2012se hizounanuevamedicion
técnicaen relacion a la anterior, en la que se dan unos valores entre los cuales el producto debe
estar descrito para poder cal#rlo y comercializarlpesto se hace con normatividad dada por
la entidades correspondientes coFENAVI; tal es asi que ladcuencia de asignacion de
pesodesignalas diferencias de cdmo conseguirlo en el mercado, ahi es donde se pueden
encontrar hueos como el pipo, C, B, A, AA)xra o0 AAA y Jumbo. El nombre de algunos
huevos puede variatependiendo el productor, es decigwos no nombran al huevo como
extra sino como AAA y otros no asumen gque venden huevo pipo, como el mas pequefio y
liviano, Si no q usalda ooD, ro lolstandenes @l mismeabe resaltar que segun la
actual noma de clasificacién el huevo pipo ya no seria tomado en cuksmjado al C como
el mas pequendAsi mismo,dependiendo la fase de produccion del lote de aves algunas de
estas referemas de huevos no son producidasandolas gallinas recién comienzarpaner,

el huevo que mas sale es el pequefio, 6sea el qué €aadé, aunque también salen de las
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demas denominaciones pero no con alto volunt@&mando los lotes estan en pico de

produccion, es decir que estan el en punto maximo de rendimiento, salgcaprante de

todas las clases de huevos. Es importante que el avicultor mantenga continua la entrada de

huevos en los lotes, asi cuando se acaba el ciclo de vida de uno, otro ya esta en inicio de

produccion para no perder tiempo de ventas miesg&speE que empiecen a poner las aves

generalmente a partir de la semana 21, ya que en las primeras 20 semanas de vida una gallina

no pone huevos; la etapa productiva de los lotes va regularmente de la semana 21 a la 80.
Volviendo a dimensionar los pesos de ho®vos, cabe resaltar que estos sin importar

que sean huevos rojos o blancos,edget clasificar igual;stos soros pesos con los cuales se

debiadesignar al huevo segun normatiadi dada por FENAVI a partir delirero del afio

2012, con norma técnicalombiana NTC 1240 rigiendo para su comercializacion.

Figura 1 Tipos de huevo y pesos segun norma técnica de FENAVI

Categoria Peso en gramos
Jumbo >7809
AAA (Extra) 67,01 77,9 g
AA 60,01 66,9 g
53,01 59,9 g
B 46,01 5299
<46,09

Por otra parte algunas de las caracteristicas de cada tipo de huevo pueden variar
respecto si es una produccion de grandes empresas, por ejemplo algunas marcas que
comercializan el producto en almacenes de cadena suelen vender huevos pulverizados,
pasteurizads, liquidos, cocidos y semicocidos, muchos de estos con aditivos como el selenio
organico, aumento de proteinas, el omega y antioxidantes, asi como vitaminas E y D.
Curiosamente las campafias de comunicacion refuerzan la idea que el huevo tiene estos
micronutrientes cuando este naturalmente ya los trae consg@nterior se basa en la
manipulacion genética de las aves y en el mejoramiento de caracteristicas tanto fenotipicas o
genotipicas y de cria selectiva, como también en procesos industriales ssmejentvez

puesto el huevoConcretando, el tipo de huevos que se ve en una citidad una
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presentaciorparcialmentediferente al que se ve en un municipio, pues en los mercados
regionales ste se vende en su forma basica dentro de las denominaciongsapms
mencionadas anteriormente, en las ciudadesarydgs centros de distribuciosté puede tener
extensiones de linea y variaciords diversa clase, aunque también se comercialice en su
expresion basicgyor eso también hay quien necesita huevoglgisificar, huevos picados,

rotos o quebrados e incluso solo las yemas. Definitivamente se busca que haya variedad para

los dispares gustos del cliente.

2.1.5. Branding

En principio, o existe dentro del entorno de estudio una relacion de creacion de
marcasevidentecomo se creeria, con un reconocimiento notorio, atribzoso unisotipo,
simbolos, caractereslogan y demas referencias graficas de arquitectura visual o0 maquetacion
corporativa sin embargo, cada productor establece dentro de su trabajo uren,jnuayg
espacio de reconocimientaipa notoriedad gracias a su relacion con los clientes y vendedores
que popularmente se han encargado de establecer un vinculo con la compra, por necesidad o
por el sentimiento de satistaén que han obtenido en simulgs ocasiones con el producto
gran parte del papel que involucra la buena compra, se debe al precio competitivo, accesible y
con cuspide de ganancia, otros factores por debajo deb p@tiel tamafidel huevo, el color
y la consistencia de las cascaras, incluso hay gente guéadmsta por el color de la yema; el
posicionamiento es estable e incluso disperso, porque en ocasiones el huevo sélo es un
alimento que llega hasta el hogar sin saber exurite de qué productor piene ¢,Por qué?,
porqueel producto va hasta los puntos de venta, sin un respaldo notorio de marca, no obstante,
esto dentro del mercado cultural de un municipio no segta con mucha importancia, en
éste caso, la diferenciaxi, concentracion y competencia no estan ligadas exclusivamente a
una marca.

Anteriormente se mencionaba como sin tene
tener un negocio Aestabled gracias a |l a re
atencion calidez y servicio que aumentan su reconocimiento; es una manera distinta de ver
una construccién de marca, hecha en este caso desde las relaciones, desde la tradicion y la

necesidad del consumo; una persona puede ser una marca que ynati@amarca tabién
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puede tener cualidades y personalidad como cualquier individuo o; getomo alejar el
término cliché, de que una empresa es solamente una construccion de ladrillos; cualquier
empresa, negocio, o compafia va mé&s @dl esto; esto y otros temas $0s que se manejan
generalmente en ehdomarketingel trabajo en este tipo de circunstancias se debe realizar de
adentro hacia afueraolo por citaren las producciones de huevos y su relacion con la gente,

el mantra de cada negodimarca blanca&n este caspse lo dara cada persona a partir de su
expectativa y experiencia, sin que el productor se percate de ello o al menos lo imponga.
Incluso es una impronta algo difusa, pero servible.

El ambiente del manejo detandingpersonalen este caso se debe en un principio al
origen familiar, muchas de estas producciones son el resultado de un trabajo de procedencia y
tradicién al interior de las familias, con so@oy equipos de trabajoonocidos, obviamente
teniendo sus limitaciones, @si el desarrollo como negocio de una base de origen artesanal a
una explotacion industrial es complejo.

Reconociendo como cada negocio se construye a través de una percepcion publica, al
decir que no se percataron marcas evidentes, como cominmentedanieries productos,
es interesante saber porque no se usan marcas; una jdstifamcionespara esto es que
acceder a desarrollar una marca puede acarrear aumento en los costos de produccion, registros
legales y mayor cantidad de impuestos y normatdeasioseguridadcontrol, transporte,
embalaje preciq entre otros. Ademas muchos de los huevos no van directamente a un punto
de distribucion, sino que pasan antes por un intermed@u® generalmente es un
submayorista

El huevo, al igual que otros mioctos o alimentos de consumo primario tienen en
cuenta generalmente las ventas por volurdental forma que las marcas no setesarias,
aunque esto no impligue que hiciera falpelar a stas como elementos determinantes,
diferenciadores o de generacide valor agregado.

Ahora bien, el huevo se ofrece generalmente como una marca bésnakecir,
productos basicos a un menor costo al publico que no tienen marca y son presentados en un
empaque, caja, o bolsa sencilla sin nombre o sello alguno mée maieiraleza del producto.

Este escenario hace que el producto simplemente cumpla con la funcion de ser un articulo en
venta. También se cree galeno tener marca un productste va a tener una menor calidad,

bueno, no necesariamente es asi, sino que mas bien no tiene que presentar tantos requisitos de
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produccion y normas de calidad, pero si hay que delimitar los estandares minimos para la
funcién por la cual se fabric6. Hayeentender que las marcas propias, entre ellas las blancas
son la opcion primordial para los micro, pequefios y medianos productores, pues aprovechan
su capacidad instalada y tienen casi la venta asegurada sin recurrir en gastos de marketing,
publicidad o enpaque y etiquetado. EI manejo del producto aporta valor a la cadena de
abastecimiento, beneficia a todos los actores de la cadena comercial tanto el fabricante o
productor, el vendedgral consumidor.

Tener este modelibeva areducir costos, pues tandini pueden ser vendidos desde un
propio establecimiento, sin tener que usar comaladié anteriormente un sistema de
investigacion y publicidad, empaques, etiquetas, elementos que aumentan los margenes, no se
requieren espacios preferenciales; igualmeste sirve para poder tener un mayor poder de
negociacion, aunque evaluar esto es un tema muy emgicdudael esquema visto hace
gue exista una menor variedad de productos porque edliostaa a ofrecer lo elemental y
necesariplo que se debe veer por ser un alimento y sustento del condewptro ladoen
grandes industrg existen etensiones de linea con el huevo en variedad de presentaciones,
desde el genérico, hasta el aumentado en proteinaientes, e inclusivel huevo light(bajo
en @lorias y reducido en contenido grasBu aplicacion es que el huevo que se vende
inicialmente en un municipio va casi directamente para los habitantes del mismo lugar, para
personas que soélo quieren consumir un producto que al igual que otros ¢amsesario
para una alimentacion diar@m normal sin recurrir a caracisticas o atributos especiales;
incluso en algunos aspectos, el submayoristaitanio hace asi en los sitidende distribuye
y al tipo de personas y entidades que lo hBoeeste agrtado, el banding es peculiar y goza
de una identidad significativa que le da su atractivo, pues pwudré@ como algo mas
humanizadodonde las marcas como tal no son tan influyentes, sino mas bien en esencia lo
que es el producto y la facilidad qudeedebe tener para ser adquirido sin recurrir a costos
adicionales.

Instaurando una conexion tedrigdas menciones anteriores ddeégpartado, se valida
segun laAmerican Marketing Associatida marca en busqueda de la diferenciacion no sélo lo
hace dede el aspecto tangible, funcional y racional, sino que también puede caracterizarlo
desde el simbolismo, emocionalidad e intangibilidad en relaciébn a su representacion y

proposito.(Kotler & Keller, Direccion de marketing, 26, pag. 274)
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En referencia a un término que tigedacioncon la tematica dada en este apartado, es
importante resaltar eloncepto ddrand equity, como el valor que posee una marca desde el
punto de vista de la capacidad de genegatabilidad porsu notoriedad, esto puede estar
representado en atributos fisicos y conjuntos de elementos visuales o aspectos no fisicos e
intangibles que ejercen fuerza ligados a las relaciones con el cliente y su iategnaci
procesos de intercambisy consecuciénseque en el mejor de los casataéayude a generar
ventas a largo plazo y a crear fidelizacion.

Cuando existen marcassto influye para simplificar los procesos de decision de
compra y no solo esto, sino también hacen contribucionessaalial productor, empresa u
organizacion; en el caso del producto dado en Choeldhilevo al no tener un respaldo visual
de marca podria verse alejado de protecciones exclusivas del pradowctprendiendo lo
anterior, las marcas se protegen mediangéstres, los procesos de fabricacién se protegen
mediante patentes y los envases, empaques Yy (@gakaging) mediante derechos de
reproduccion y disefio. Estos son derechos de propiedad intelectual que garantizan que en
verdad sea bueno invertir en unaroaabeneficiandose de todas las ventajas que este activo
tan valioso provee; sin embargo, el proceso de produccion del huevo tiende a ser el mismo
visto desde una produccion de tamafio micro a mediano; el embalaje no distancia mucho, pues
la cubetaparticubrmentees genéricaEsto no sucede con todo el manejo del huevo a nivel
nacional, pues si se es visualizador del movimiento comercial del entorno, se podra constatar
que el manejo de marcas y patentes es muy comun en las grandes industrias, en donde si se
aplica la marca como un diferenciador ante la competencia y se estimulan las emociones del
publico para promover su decision de compra y no solamente estsy sieseo dadquirir el
producto una y otra vez. La lealtad hacia la marca hace que la deseanpievisible y pone
obstaculosa otras empresas para entrar en el negocio, que por lo general son los pequefios
pr odu c laarspectiva dé una marca puede reflejarse en las percepciones y quizas
incluso en la idiosincrasia de los consumidare@otler & Keller, Direccion de marketing,

2006, pag. 275)

El branding supone crear estructuras mentales que ayuden a los consumidores a
organizar sus conocimientos sobre el producto o servicio, de tal forma que se facilite el
proceso de toma de decisiones y esto es lo que traduce valor para la empresa. Se debe buscar

gue cada producto se relacione a caracteristicas y atributos que lo hagan diferente y que sean
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propios de su esencia en la busqueda del lideratdraBdl equity plasma la dotacion de un
valor afiadido en la forma en que se piensa, siente y actia urmdomsuespecto a una
marca sin interesar estrechamente qwaéenga una marca visible g poes también influye

los precios, la rentabilidad, la participacién y la atencion junto a otros intangibles que se
aludieron en parrafos anterior&d.brand ejuity es un activo intangible muy importante para

las empresas por su valor psicolégico y financiero. (Kotler et al. 2006, pag. 776)

El brand euity puede surgir de las diferencias entre las respuestas de los
consumidores. Si no existen diferencias, el pctalse clasifica como producto basico o como
version genérica del producto; en este caso la competencia giraria en torno al precio y a otros
el ement os; esto es | o que sucede con el huev
se ve manufacturado ygeditado a una marca; el precio es importante y también la relacion
de pesos que caracterizan que un huevo vafgague otro o la temporada en que se expone al
publico hace que se cobre mejor o Ba.otro aspecto el consumidor tambiéfiuye con lo
que este sabe del producto, su conocimiento, sus pensamientos, sentimientos, imagenes
experiencias y creencias que asocian; por eso es trascendental crear buenas relaciones,
asociaciones e imaginarios con el consumidor; siempre sera inipaganonocer algo por su
adecuado valor, evitando que se conmocionen juicidsaal ejuity es un puente estratégico
vital que motivael entendimiento; es una direccidén hacia un futuro mejor y mas prometedor.
La edima es imprescindible pues deta@ depnde el grado de aprecio quengan los
consumidores y el respeto que recibEl conocimiento debe ser familiarizado y debe buscar
intimidad con lo que se ofrece y a quien va destinado, es decir al comjyadi@cision de
optar por una marca 0 no es retgble pero también un punto de salida en lo que podria ser

una mejor ruta comercial.
2.1.6. Marcas de huevos presentes en el mercado.
Las marcas se encuentran dispersas dentro de los grandes centros de comercio citadino,

se pueden encontrar por lo general@ndupermercados y centros o almacenes de cadena; en

referencia al huevo, las principales marcas vistas a través de la investigacion son:
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Huevos GAU:Pymebogotana expendedora de huevos en distintas partes de la
ciudad de Bogot4, aunque no respalda suymtodcon empaqueni etiqueta
especial.

Huevos Oro: Compafia que nace en el afio 1962 a través de un visionario
norteamericano llamado George Bass, que con la mas alta tecnologia para la
época inicia su labor. Actualmente tiene puntos de venta en BogatélliMe

Ibagué. Sitio welhttp://www.huevosoro.com

Huevos Kikes: Es uno de los mayores productores de Colombia, cuenta con una
gran participacion dentro del total de la torta del sector.

Huevos Avinal AEI de | a yema stinideao: Em
por diferentes empresarios, inversionistas y socios; tiene un gran portafolio de
productos, entre los cuales destaca el huevo liquido pasteurizado, el huevo en
polvo, huevo criollo, huevo Omega 3, huevo cereal y huevo Kosher. Esta marca
se encuem& principalmente en almacendito, Carrefour y Olimpica.
Teniendo puntos de distribucion y ventas en Medellin, Cartagena, Barranquilla,
Pereira, Manizales, Coérdoba, Sucre, Magdalena, Cesar y Bogota. Sitio web
http://www.avinal.com.co

Huevos Santa Reye€ompafiia que nace en el afio 1972, en una finca llamada
Santa Reyes, bajo la promesa de llevar a los hogares huevos deliciosamente
frescos. Una de las mayores empresas productoras de huevo en Colombia, tiene
un diferenciado portafolio de productos agruga@ém un modelo sombrilla,
monolitico o unitario; en el que se respalda con la marca matriz. Entre sus
productos estan la linea geanja con productos pavanta a granetambiénen
presentaciones de 60, 30, 15 y 6, R2yecito y King. La linea saludalden
productos como, Gallina Feliz, Bonneg y Omega. Y la linea chef, con huevos
liquidos pasteurizados, omega pasteurizado, Don huevo, que es un huevo
cocido listo para loncheras, eventos, pasa bocas( eldiuevo liofilizado, que

es un producto en palwque conserva las caracteristicas del huevo liquido. Sitio
web http://www.santareyes.com.co

Huevos La Sabana: Empresa con 45 afios de experiencia en el mercado, tiene

clientes reconocidos como Crepes & Waffles. Enfatizan el huevo sabanero
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como un producto producido en las mejores condiciones climaticas y de
temperatura. Esta empresa acopia huevos de diferentes lugares como Duitama,
El Rosal y Tenjo. Direccion principal, Carrera 29 No-38Bogota. Sitio web
http://www.huevoslasabana.com
1 Huevo Sabanero AlgecirasEmpresa comercializadora de huevos con
presencia local dentro de la ciudad de Bogota.
1 Huevos SantaAnita Napoles:Esta empresa promueve la contribucion a la
nutricion y alimentacién del ser humano a través de sus marcas Huevos
Néapoles y Huevos Santa Anita; productos 100% naturales con altos estandares
de calidad e investigacion. Se encuentra ubicada con sedes emdgsmies
ciudades del pais en diferentes puntos de venta y superficies comerciales;
ademas gestiona responsabilidad social y ambiental corporativa. Sitio web
http://lwww.santaanitanapoles.com
En precedente a lo anterise tipificaron las principales mas de huevosxistentes
tanto en la ciudad de Bogota como epicentro comercial del pais, asi como en las demas
ciudades donde tienen presenuiercante. Se debe resaltar que en particular tres de las marcas
anteriormente nombradas se encuentran principaneamnalmacenes de cadewa casi todas
sus distintas lires de productos, es el caso devossanta anita NapoledHuevos Santa
Reyes y Huevos Avinaksta Ultimacon una mayor proporcién de participacion y espacio
ocupado dentro de los lineales espesiae gondola en las zonas de exposicidn o promocion.
Comparando la dinamica, en los mercados regionales o municipales, la aparicion de
marcas no tiene lugar, pues parcialmente los objetivos de las grandes corporaciones es
aumentar su presencia en sitiesscomercializacion concurridaslugares de mayor consumo
donde se puede competir con las demas empresas productjoesndo la oferta y donde la

demanda justifica la inversion puesta en el producto y su variedad
2.21. A CADENA DE VALOR
La cadena de valas un concepto idealisteatadoen diversas esferas de la sociedad

de consumo y sus factores relacionados a la comercializacion y distribucion de bienes y

servicios dentro de las dinamicas culturales, empresariales y econdmicas de los consumidores;
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exisen diversas acepciones de distintos autores que le dan un significado propio, segun la

tematica en que se encuentre y teniendo en cuenta la estructura de su aplicabilidad dentro de
sistemas especificos; para cada autor la cadena de valor como conasptan feinto claro

que conlleva ciertas similitudes pero también rasgos que la hacen de alguna manera diferente
segun el tipo de negocio que la represente.

(Porter, 2006, pags. 42) Sostuvo que&i Dent r o de <cada categor:
toda empresa realiza normalmente un numero determinado de actividades que son peculiares
de su sector y propias de su estrategia. Por ejemplo, en el sector servicios las empresas
realizan actividades concretas desialacion, reparacion, distribucion de accesorios y
mej or ao.

Por otra parteen su libro Ventaja Competitiva. Creacién y sostenimiento de un
desempefio superior, (Porter, 2007, pag. 34) refierefiguea e mpr esa es un c
actividades cuyo fin es dis&it , fabricar comercial i z ae€El, entr
nivel adecuado para construir una cadena de valor son las actividades que se desempefian en
un sector particular, denominandose camalades de negocioka cadena de valor de una
empresa puedeariar un poco en algunos elementos de su linea de productos, en los clientes,

en las regiones geograficas o en los canales de distribucidén y ventas.

2.2.1. Definiciones por distintos autores

El catedraticoestadounidnse Michael Porter para muchos fue quiemodujo el
concepto de cadena de valor como representacion del modelo de procesos de una organizacion
en s u Cbmpsbtitive Avantage Creating and sustai,ning S
publicado por primera vez en 1985. El concepto de valor se refiareamtidad de clientes
gue estan dispuestos a pagar para que una empresa los provea. Porter dividid la organizacion
en una serie de funciones o procesos discretos que eran distintos pero vinculados y que
permitian a la organizacién o compafiia generar alee para los clientes; cabe resaltar que
ese valor se puede generar en cualquier parte de la cadgmaesas actividades realizadas
dentro del marco de la empresa él las llamé actividades de. ¥domodo quea la
representacion de estas funciones sopda denominé cadena de valbambién sostuvo que

una empresa puede tener dos tipos de ventaja competitiva; una por costos relativamente mas
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bajos y otra por diferenciacion, esto significaba, la capacidad para realizar actividades de la
propia cadena dealor a un costo menor que el de sus competidores o de un modo original
diferente al de ellos.

Para Porter la cadena de valor incluye nueve tipos de procesos basicos, divididos en
dos categorias: los procesos primanoactividades principaleg los proesos de soporte
actividades de apoyd.os procesos primarios son como primer punto una logistica interna en
la que se hace referencia al recibo de materiales, su almacenacoettol de inventarios y
el transporte interno. Luego se ubicandagraciones en las que se incluye la produccion, el
empaque, el ensamble y el mantenimiento de equipos, asi como chequeos y otras actividades
de creacion de valor para transformar las entradas en productos fimalegistica externa
explica las accionesequeridas para llevar el producto al cliente, como almacenamiento,
atencion de ordenes y pedidos, el transporte y la gestion de la distribucion. EI mercado y las
ventas son denominados como las acciones para lograr que los clientes compren el producto,
como seleccion de canales, publicidad y promocion, determinacion de precios, ventas y
gestion de los distribuidores. Del servicio se dice que son las acciones para mantener y
mejorar elvalor del producto, ensé caso el del huevo como un soporte a lentds,
instalaciones, entrenamiento si es necesario y también el suministro de repuestos.

Dejando atrasos procesos primarios y entrando a explicar los procesos de soporte o
actividades de apoy®e debe empezar por la infraestructura, tiene que ver nuwmhda
gerencia general, para algunos casos la administracion o en otro tipo de negocios la labor del
due o, propietari o o r espdagssadb tleda pthreeaciorala act i \
gestion legal, financiera, contabilidad, manejo de asuniaslipos y orden de calidad.a
gestibn de los recursos humanos como el conjunto de acciones relacionadas con la
vinculacion, retencion y compensacion de los empleados o trabajadores. El siguiente paso es
el desarrollo de la tecnologia, como soporte impoigégpara la cadena de valor en muchos de
los casos, mediante acciones de investigacion, desarrollo, automatizacién de procesos, disefio
y redisefio. El abastecimiento finalmente se define como la provisiébn de materias primas,
servicios, repuestos, insumosstalaciones o bienes inmuebles y maquinaria como bienes
muebles. (Atehortda, Bustamante, & Valencia de los Rios, 2008, pags2y 1

Ensulibron Estrat egi a y V Partéradistiague@uoenitgs edtividadess a o
propias de la cadena de valor de una empresaomoindependientes, sino que estan
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conectadas mediante lo que él denoniina 0 n e X, ierdemckéendd esto, él quiere decir que

la forma en que se realiza una actividad a menudo afecta a los costos o la @éfidasidemas
actividades. Estas conexiones de las que habla se presentan tanto al interior de la empresa,
como en las distintas actividades de sus proveedores, de sus canales y en ultimo término con
sus compradores.

Para Porter la cadena de valor de amgpresa esta constituida por una larga serie de
actividades a las que denomiiiés i s t e ma acthandw cud tanto dos proveedores, como
los canales y los compradores, también tienen cadenas de valor caracteristicas.

La teoria de la cadena de valor tiene un componente importantisimo necesario para los
propésitos de la organizacion, siendo el concepté dea mp o ¢ o gue ed definiriav 0 0
comoinl a amplitud de | as activi dadesnpegrieeunl a e mj
S e c t este campo se distingue con cuatro dimensiones bésicas; los segmentos del campo,
que son el conjunto de segmentos a los que sirve la empresa, como las variedades de
productos y los tipos de clientes. Luego los sectores del campasoguel conjunto de
sectores en los que la empresa compite coordinadamente; le sigue en tercera medida el campo
vertical o las actividades de la empresa que van dirigidas hacia los proveedores y canales; y
por ultimo el campo geografico, que son las regoaoeel lugar en que la empresa actua
aplicando sus estrategias. Hay que tener en cuenta que el campo competitivo es vital para la
ventaja competitiva pue§;conf i gura | a estructura de | a ca
realizan las actividades y la pbdidad de que esas actividades sean compartidas por las
uni dades de(Porta, 2006npag. 44 a o .

Se debe reconocer un punto real dentro del que hacer de cada actividad econémica
vista desde la Optica de una gempresa, hasta el trabajo desarrollado por una microempresa
O negoci o i nde pkenodw e ldenendido coene el esdber d6mo de las
actividades que representan y la forma propia de ejecutar cada accion de una manera
pertinente y distinguida.

Hay diversos puntos de analisis de la cadena de valor referente a su aplicabilidad y el
surgimiento de su modelo como actividad de alto impacto, incluso se podria hablarae esta
un componente internacional, en el que se involucrarian las actividades asndent

descendentes, asi como la configuracion y coordinacion, temas que no se trataran, pues



71

representan un enfoque distinto al de los objetivos mencionados en la tecestade
investigacion

El modelo de pensamiento de Michael Porter es el mas seguik spuconcepcion
tedrica y practica aparte de ser sencilla al entendimiento, tiene una excelente aplicacion a la
vida real, reconociendo que su denominacion puede \@nmabase a las normas adoptadas
por cada sector, pero reconociendo que de un modwo gs@®distinguen clases de actividades
igualitarias. Ahora hay que entender el significado de cadena de valor para otra serie de
autores.

(Guerra, 2002, pag. 10&8ostuvo quéil a cadena de valor es |
de las diversas actividades realizadas en una empresa; esta es una herramienta que sirve para
examinar, en forma sistemética, todas las actividades que una empresa desempefa para
disefiar, producir, llevar al nteado y apoyar los productos, en términos de calidad, valor y
garant2za, as?2 como tambi ®n | a forma en que e

(Kotler & Armstrong, 2003, pag. 57&n su libro Fundamentos del Marketing, la
perspedva de cadena de valor se ve reflejada en la serie de departamentos que realizan
actividades que crean valor al disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los productos
de la empresa. El éxito de la empresa no sélo depende de que tan biesudadibajo cada
departamento, sino también de que tan bien se coordinan las actividades de los diversos
departamentos o areas.

(Gimbert, 2003, pag. 19)ijo que la cadena de valor tiene dos perspectivas que a su
vez tieneuna serie de conceptos derivados, tanto para la empresa como para el sector; esta es
vista como la sucesion de actividades que van afadiendo valor al producto o servicio que la
compaiiia va generando y que finalmente el cliente (consumidor individual esamigl) le
comprara. Para el sector la cadena de valor es una sucesion de relaciones entre el proveedor y
el cliente hasta llegar al consumidor final.

(Czinkota, 2007, pags. H2) Reconoce en un apnaipiosele de s
mar keting y sus nidjao rceasd emmra8 cdtei cvaasloo,r qgeuse | a ¢
de suministro y el canal de marketing y que representa el tema al que se refieren las personas
cuando hablan de la administracion de la cadena de sutmoniss decir, la cadena de valor

pasa por | as materias pri mas, el proveedor ,
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(Cuatrecasas, 2010, pags-489 Opina que la cadena de valor dada como un valor o
conceptoclave se remite a cualquier proceso en el que este se deba basar en los objetivos y
exigencias de su propio cliente y de lo que este considere como valor. A partir de ahi se
deberan elaborar las estrategias y adoptar los modelos de gestion que peranitzar #c
excelencia.

Como se pudo identificar existen muchas formas de abordar el concepto tedrico de la
cadena de valor por distintos autores, pero con un distintivo especial, y es que casi todos hacen
referencia a Michael Porter. Al llegar a un puntcedgilibrio textual sobre lo que significa la
cadena de valor y visto el punto de vista de cada autor citado, esta se podria definir como el
proceso de diversificacion en disefio, estructura, producciéon y control que tiene una empresa,

buscando dar la mejeorlidad a sus clientes con cierto producto.

2.2.2. Modelo de la cadena de valor en productos de primera necesidad

La produccién de alimentos de primera necesidad es una de las mas fuertes del pais
logrando asi que gran variedad de productos lleguen a todaspedicies comerciales o
canales de distribucion desde distintas areas geografiaabps de los productos consumidos
por los colombianos llegan desde el interior del pais, tales como los tubérculos, los granos,
ciertas hortalizas y algunas frutas.

En elpais existen diversos tipos de superficies comerciales para la promocion y venta
de productos agricolas, estos van degdestos callejeros o ambulantes, hasta géndolas
especializadas y adaptadas en grandes centros comerciales y supermercados. Rypauctos ¢
las verduras, frutas, granos y huevos pueden ser conseguidos en casi cualquier lugar, por
ejemplo las plazas de mercado en ciudades o municipios representan uno de los puntos focales
de mayor trascendencia y tradicion comercial hacia el cliente; muehestos lugares son
representativos y memorables, famosos y hasta estigmatizados, todo dependiendo la
percepcion subjetiva del publico. Las plazas de mercado son referencia de ventas en
volumenes morbidos, asi como de atencion al detalle y ventas pieesteeg muchas veces se
puede apreciar como la mayoria de estas compiten altamente con los productos ofrecidos por
las tiendas con respecto a items como el precio y la cantidad. Estos centros de abastecimiento

generan gran cantidad de trafico y margereeslidero producido. En el cliente la imagen de



73

una plaza de mercado esta transmitida hacia un lugar en el que se puede encontrar de todo tipo
de alimentos dependiendo la necesidad y el tipo de requerimiento que se tenga, gran cantidad
de consumidores astst a las plazas de mercado porque en estas pueden encontrar mejores
beneficios al momento de su compra, estos beneficios suelen ser la posibilidad de negociar
con lo que se quiere, cosa que no se podria hacer cominmente en un supermercado; la relacion
compadorvendedor es mas informal y por tal motivo genera mayores oportunidades de
venta, se pueden regatear o negociar productos mas facil, el comprador puede seleccionar
mejor lo que quiere llevar, se puede atender mismo y hasta eciba p(\dator agregalo
gue se da a un comprador al ofrecer y regalar ciertos alimentos por afiadidura de manera
gratuita).

En las plazas de mercagdor lo generase dauna tendencia dentro del consumidor que
lo involucra a comprar siempre en un mismo lugar y a un mismo vendedpresenta mucho
en las plazas de mercado de los pueblos 0 municipios, esta faceta se da generalmente porque
se crean lazos de confianza con quien le suministra los alimentos que comprara para la semana
o para el tiempo que necesite mientras tienevqlier a comprar mas. Comprarle a un mismo
vendedor o comerciantdepende de la experiencia que se haya tenido con el producto
adquirido y también de la tradicion, muchas personas lo hacen pues de forma continua nunca
han encontrado quejas con lo que canp Por ejemplo en los municipios los productos que
se venden en los centros de abastecimiento son de produccion propia del mismo lugar y no
hace falta que los comerciantes tengan que traer alimentos de otros sitios, a no ser que por las
condiciones climécas, temporadas, o porque en el pueblo no se pueda dar ese tipo de
alimentos esto se haga necesario. Por tal motivo se produce la fidelizacidén del cliente, pues en
ocasiones, estos prefieren no comprar alimentos por no saber de su procedencia y hasta su
forma de cultivo. Otro factor representativo de las plazas de mercado en los pueblos es que su
actividad se ejerce cada ocho, siete o0 seis
por lo general cada domingo, sabado o jueves, dependiendo el Dugante este dia se
pueden obtener mejores productos frescos, sin reposo, a buen precio, gran tamafio y en comdn
con una mejor condici - n. Los fAd2as de merca
por lo que la gente que quiere tener el mejor produelte dacerlo en horas de la mafiana y no

en la tarde porque ya a estas horas no queda buen surtido y lo mejor se lo han llevado.
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Si hay un factor determinante a la hora de comprar en este tipo de superficies, es el
precio, el consumidor puede pagar lo queacconveniente y considere que es necesario,
mientras sepa que hay un costo minimo con el cual se pueden llevar las cosas. Productos como
las frutas, granos, tubérculos, verduras, carnes, huevos, entre otros son de lo que mas se puede
encontrar aqui.

Otro canal de distribucion reconocido son las tiendas, muy importantes dentro del
abastecimiento de alimentos, segun la revista DINERO, en su edicion digital, publicada
durante el me s lagitiendak dd baroposken elB5Q¥Odel,mercado de bene
de ¢ ons umo, estordenridstraplagfars pinder y reconocimiento que tienen dentro del
p¥%blico pese a | a existencia de gran@des cad
tiendas no solo sobrevivieron a la enorme inversion que significoi@epai ola de expansion
de los hipermercados, que empezé en 1990 con la entrada del Exito en Bogota, y siguio en
1995 con la llegada de Makro, y en 1998 con la de Carrefour. Al contrario de lo que muchos
vati cinaban en | os 90, crecieron. o

Datos basados ennuestudio deACNielsendemuestran como estos lugares, los
conocidodsicanal es t dusadté losiukinmoa dfesss® han negado a perder la batalla
y aun mantienen su alto grado de eficacia, comparado con otros paises latinoamericanos y
paises desarrollados en los que m®opsesenta el mismo fendmenmnde las cadenas
desplazan a las tiendds vecindario.

Las tiendas tienen ese atractivo que perdura, que es llamativo y le da un ambiente
tradicional de convivencia, por lo general su area es pequefa y bien administrada con buena
exhibicidon de productos y lo mas importante, la fidelidad deliestes.

Estos negocios, tiendas y también autoservicios de uso familiar por lo general
Afatendi dos p orhandogrado maneneiseen &l rmiercagoopor varias razones,
como los costos de operacion, precios bajos, la cercania de su publicom@jet portafolio
de productos basicogue demandan los hogares para el dia a dia. El primer factor les
permite ofrecer a los consumidores precios mas bajos en algunas categorias como frutas,
verduras y abarrotes. Su éxito también se le atribuye al héelgque el 85% de sus clientes
esta ubicado entre 4 y 7 cuadras a la redonda, y a que el 45% de ellos mismos los frecuenta
todos los dias, segun estudios realizados por la consultora Datalligence.com. En ellos se

consiguen granos, lacteos, gaseosas, licopes, enlatados, productos de aseo personal y
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para el hogar, cigarrillos, frutas y verduras, huevos, entre muchos otrosugiasl que a
di ari o s e(DINERDuHE ctro cwmetcio, 2007)

Estos establecimientos mejoran fhgos de caja de los proveedores, pues el pago se
hace erefectivo y muy rara vez la cartesobrepasa los 60 dias. Segun Ivan Lopez gerente de
Alpina citado en el articulo de la revista Dinero, expres6 que las tigitas un canal
pequefio con un poteltide crecimiento enorme. Son una buena vitrina para las marcas,
sirven de reguladores de precios con las tiendas del sector y son propicios para realizar
activaciones de mar c a y degustaciones, | o
(DINERO; El otro canercio, 2007 Negocios. Consultado en linea el 23 de octubre de.2012
http//www.dinero.com/ediciéimpresa/negocios/articulo/eltro-comercio/40248

Generalmente cuando se habla de productos de primera necesidad se mencionan al
arroz, leche, carnes, harinabuevos. Los productos de primera necesidad, productos basicos,
fundamentales o los referidos como productos de la canasta familiar son en definicion
conjunto de bienes y servicios que son adquiridos de forma habitual, para su sestenimi
porunaf a mi | i a oldinbidna éncuanto acsu composicién (numero de integrantes) y con
unas condiciones econdmicas medias.

Profundizando en la canasta familiar, esta es utilizada con distintos prodsitos
embargo, una de sus principales funciones es &edeér de referencia para el calculo de los
indices de precios generales de bienes en el pais. El indice de precios al consumidor (IPC), en
particular, mide el porcentaje en el que cambia, a través del tiempo, el costo de la canasta
familiar, manteniendta calidad y la cantidad de bienes y servicios en esta canasta. Este indice
se utiliza como referencia para calcular la inflacion.

Ahora bien, al hablar de generar valor, también se tienen que mencionar conceptos
como la fidelidad diferenciaciony el poscionamiento; la generacion de valem procesos
naturales de compra y verda el resultado de una serie de incentivos, rituales, experiencias y
afadidos que se deben ofrecer a un mercado; estos elementos a corto y largo plazo hacen que
exista en primera adida un reconocimiento por un producto, posteriormente una fidelizacion
dependiendo la experiencia obtenida y los resultados satisfactorios de la necesidad, que a su
vez con el paso el tiempo generan en la mente del consumidpositionamientofi | a
naturaleza del campo de batalla; las batallas de marketing se libran dentro de la mente; en la
propia y en la de los clientes en perspectiva cada dia de la semana; la mente es el campo de
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batal |l a; un terr eno (Ries & Jrout, $995d pads22H) Lla gudrea e nt e r
del marketing.

Para los tenderos y comerciantes crear valor hacia sus clientes debe ser un elemento
primordial ante cualquier circunstancia y mas si se habla de cémo actualmente el consumidor
es mascritico con lo que adquiere y consume; esta relacion de su trabajo de alguna manera
intuitivo tiene gran semejanza con algunos conceptos del mercadeo tradicional, sin embargo
los tenderos y comerciantes lo aplican sin saberlo, desconociéndolo totaldmntn dia
tratar de ganarse al cliente no solo se desarrolla a partir de los productos que se vendan y de
las caracteristicas de estos, también intervienen factores como un ambiente propicio, en el que
estos vean que todo lo que se hace desde el loeallasisqueda de su mejor atencion y del
mayor de s uhastalparanverfder buevosstambién hay que tener catacter

Si se remonta en analisis al punto de venta, mas exactamente al comerciante que
interviene directamente en esse, facilidad paraonocer al cliente o a sus clientes es muy
significativa; esto se logra a través de elementos como la confianza concebida con la tradicion
del lugar y el tiempo de reconocimiento, también por la informacion que se tenga de la
persona y sus referencidas charlacon é&te, saber que les gusta, como les gusta, su capacidad
de negociar, conocer sus necesidades, preferenciaso de® gustay buscar como puede ser
impactado eficientemente, esto por ejemplo con personas que suelen ser persuadidas con las
ofertas o promociones; el comerciante debe encontrar la manera de que el cliente o los clientes
lo tengan en la mente cada vez que vayan a comprar, el poder de las relaciones y la
comunicacion directa y personalizada ofrece grandes frutos y resultadastevid

Otra forma de generar valor hacia el cliente es la innovacion, esta palabra se refiere a
crear diferencias que sean percibidas como novedosas para los consumidores; es tener algo
que aunque no sea nhuevo, sea percibido como tal, en la innovaciéipgarttivamente la
creatividad, porque lo que se busca es que el producto o servicio tenga alguna diferencia clara
para que el comprador sea atraidéo yprefiera antes de lo que pueda estar ofreciendo la
competencia. Poner productos con mejores contisicomo un empaque, una presentacion,
limpieza, y mejor disefio hacen que guste al pubfich.a i nnovaci -n puede &€
hacer de manera distinta (LEGIS;GFENAVIS28608lhace per m

En canales deistribucion se puede innovar si se conocen los mercados atendidos y

mas aun los desatendidos, Michael Porter resaltdigpiee puede generar val ¢
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parte de .Deacuerdodcenlas tegiones, zonas geograficas, costumbres y culturas,
el cansumo varia de forma gradual, por eso se debe tener un conocimiento del escenario en
donde se desenvuelve la compafiia, tratar de encontrar al maximo de informacién que sea
posible dependiendo las condiciones que hacen diferente a los piblicas s  kclieetes o s
debencrede con pr ome s asadaemaseconw aiceaun aichd,naon ochay mej o
publicidad que un buen servicio al clienteo.

Por ejemplo si se habla de carnes bovinas, el valor de su cadena podria iniciar en la cria
de los lotes de ganado,d el tratamiento de los animales, su alimentacién, vacunacion,
pastoreo y posteriormente la cuspide de su ciclo de gt actividad se tuvo que gestar en
los terrenos adecuados, con las condiciones sanitarias y ambientales deseadas y el mayor
benefigo del producto que se sacara a partir del animal, una vez terminado el primer ciclo se
debe optar por desarrollar un producto que cumpla con las condiciones legales e higiénicas
que exige trabajar con alimentos perecederos, en las carnes, la creadibéosdepfopiados
para poder llevar el producto al consumidor final, una vez esto esta bien ejeétltado.
producto debe tener los registros necesarios para su empaque, si se utiliza, su transporte y
estado de preservacion debe ser refrigerado y contraadoregularidad. Trabajar con
alimentos perecederos y de primera necesidad implica gestionar todo un proceso productivo,
diferente en cada caso, pero con un objetivo final, y es el de llegar al publico ofreciendo
calidad, buen precio y una buena preseatgailurante toda la cadena, se pueden buscar las
herramientas que representen una mayor utilidad, por ejemplo mejorar las condiciones de
presentacion o hasta el mismo transporte que sea optimizado.

Las frutas y las verduras como ejemplo pueden ser vistdgrioha distinta segun el
lugar donde se quieran adquirir, la diferencia es clara si se va a comprar en una plaza de
mercado comparado con un supermercado, por lo general se encuentra, mejor seleccionada,
lavada, inmunizada, empacada, etiquetada y cors tedacaracteristicas que sean necesarias
con tal de llamar la atencion del cliente y producir en este una promesa mejor que la del
competidor que esta rondando.

En el mercado influyen las marcas, pero también los productos quepusdss, todo
estd medido por las circunstancias comerciales y los consumidores que se desenvuelven en
ellas; u n producto sin mar ca o para algunos A n

competitivo, econdmicamente hablando, las preferencias estan dadas para todo y también la
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capacidad de saber actuar con lo que se vende y dentro del ambito que se esté deséarollando
marca esinanotoriedady tiene valor de referengigero la no marca tambidém poseefitener

0 no tener marca moldea un incentivo, pero también crea un estigma

2.2.3. Laimportancia del marketing dentro de la cadena de valor

El mercadeo es una basetsitauto fundamental dentro de lateuctura de la cadena de
valor, constituye una de las cinco actividades primarias de sistamportar cual es la
composicién del tipo de negocio o actividad ejercida, el marketing es un referente dentro de
los procesosde intercambio y sistemas de producci@s una disciplina para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones
formadas con estos, todo con el placer de obtener un ben8iicielacion entre las diversas
acciones que representa el negocio es un aporte a la busqueda de los objetivos empresariales y
los resultados esperados propios de la labor ejeregdan topico que afecta directamente la
iniciativa y emprendimiento del negocio, permite establecer umarioacion especial con el
publico objetivo al cual se debe dirigir enfocando sus actividades en entender sus necesidades
El mercadeo es fundamental pues da a conocer el producto, bien o servicio; es el acto
de promocionar y vender el produeto desarrto a propuestas comerciajes otras palabras,
el mercadeo dentro de la cadena de valor como actividad prirsagaenciab de linea,
ejerce todas las actividades asociadas con proporcionar un medio por el cual los compradores
puedan acceder al prodace inducirlos a esto, coplataformas como la publicidad, la
promocioén, la fuerza de ventas, cuotas, seleccion de canales apropiados y convenientes,
distribucion,buenas relaciones y un precio competitivo y accesB#guido al mercadeo se
encuentra elesvicio al cliente o servicio post venta y ayuda profesional, es complementario, y
su fundamentacion se basa en el tipo de producto vendido y en las caracteristicas propias de
este; no todos los productos requieren un servicio después de la ventaahiourtédnica de
ayuda, aunque generalmente es un buen término dentro de los deberes propios que debe
desarrollar e implementar oportunamente la orgarimacdomo soporte de apoydel
marketingdebe demostrar en su etapa el desempefio que se introdujago algpeoducto,
este ayuda con la busqueda de una posicion favorable para la erfgmesga atraccion y

favorece en la obtencion de una posicidbn competitiva dentro del sector; es importante resaltar,
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gue el mercadeo ejerce una fuerza dentro de la aatkewalor, pero no es el Unico proceso

gue aporta valor agregado, pues los demas aditamentos previos dan un aporte @sedaial.
definido queun buen desarrollo de marketing tiene la capacidad de diferenciar el producto
ofrecido de la competencia, concentrando enwastatractivo dentro del mercado, mejorando

las finanzas y el retorn&l mercadeo como etapa esencial de la cadena de valoeskabe

acorde a todo el trabajo plasmado en el resultado final del producto y del valor que este lleva
inmerso, apropiandose con competitividadimplicacion de su soporte estratégidel.
mercadeo es tomar decisiones adecuadas que integran en su formatpE6tos que se
invirtieron durante la cadena de valor, es preguntarse las cosas como consumidor, comprender
la situacion del mercado, su comercio, su dia a dia, es un seguimiento sobre lo que paso, pasa
y vendra. Saber hacer un buen mercadeo es iadantifi satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad a la cual componen, es el sentido comdn que hay que tener al
convertir la satisfaccion de una necesidad individual o social en una oportunidad de negocio
rentable.

Frente a la cadena de waly su etapa de mercadeo y ventas, el objetivo no siempre
sera solo vender, parte del propdsito del marketing es llevar todo mas alla de la venta, es
buscar el producto, bien o servicio adecyddente a aquellas acciones que se toman para
generar las spuestas deseadas de un grupo niefa | objetivo del mar k et
entender tan bien al consumidor que los productos o servicios se ajusten perfectamente a sus
necesi dades Yy (Keter&Kellerdiaatcioade arketing, 2006, pag. 6)

Parafinalizar este apartado, la mencion de una buena elecciéon de los canales de
distribucion es valida, pues en criterio, estos son los que permitirAn mejorar la rotacion y facil
acceso al producten proporcion a un myar apalancamiento y delimitacion del mercado
reconocimiento, tiempofavorablesy en el mejor de los casos un buen posicionamidtito.
mercadeccrea experienciasnueve a la gente, lo activa, lo atreeeconquistajo seducey lo
hace parte de su vidan este recae una fuerza relevante que busca la distincion y efiékit@.
b“squeda del ®x i t o e n(Katlex & Kedler, Diregciorede marketingg r mi n a
2006, pag. 4)
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2.2.4. Comportamienty diagrama de la cadeda huevos

El diagrama de representacion de la cadena de huevos es un flujo sencillo de como la
estructura del negocio comienza y termina; es una manera de comprender comodadesa
las actividades y comostas estan conectadas entre si para llevaraducto hasta el
consumidor finalen un proceso de trabajos embebid&n el caso de los huevos y su
produccion, el siguiente esquema tiende a comportarse practicamente igual dentro del sector,
es decir, casi todos los sistemas de produccion funcioninndema forma, por lo que no es
necesario hacer diferentes tipos de diagramas de flujo.

Granjas progenitoras
(Desarrollo de lineas genéticas)

Adquisicion de ponedoras

Otros origenes

Recibimiento Alimentacién de postura
Y 4 Ingreso de datos

Recoleccién de
huevos
Registros y documentacion
- de produccién
Clasificacién de huevos
seguin pesos

Movilizacién de pollas

Granjas de postura
(Integradas y no integradas)

Etapa de cria o levante

Externo

Clasificacién en granja

Clasificacién en bodegas

v
Embarque

Facturacién

Venta directa

Entrega

Mayorista Minorista

Consumidor

Figura 2 Cadena comercial del huev@-uente propia)
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Como puede observarse, intervienen dentro del procesiralgto diagramadalel
negocio diversos trabajos que se complementan unos a otros desde la concepcion y
recibimiento de los animales, pasando por la recoleccion de los husvadasificacidérhasta
su etapa de comercializacion bien sea en mercados minoristas 0 mercpoiostaseEn la
etapa de inicio, por parte del productor o criador primero se hace una adquisicion de las aves o
Apol | aso, esta parte se hace directamente
genéticas desarrollan diferentes tipos de raasguros ejemplos de estos sitios son la
Sociedad Avicola El Tabacal SAS o Avirolros origenes de los animales puede ser a través
de levantes sencillos en sitios no exclusivamsno granjas particularesuego de esto existe
una movilizacion de los animaleadta los galpones de cria donde alli empezaran a poner en
un tiempo especifico, es de aclarar que el avicultor o productor puede adquirir las gallinas
siendo aun unos pollitos de pocos dias de nacidos o si lo prefiere casi listas para empezar a
poner estodepende de su disposicién praopid recibimiento de las gallinas debe ser rapido
para evitar que se ahoguen o sufran problemas como el maltrato fisico en los degcargues
estrésinducidg una vez listo esto y pasado un tiempo empieza la postura y perland
recoleccion del huevo y su clasificacion, con esto se deben gestionar planillas de datos y
registros de produccioén, asi como vacunacion y entrada de alimentos o insumos a las granjas
productorasllevar un impecable control de las cifras y documeatses al orden garantiza un
mejor desempefio y conocimiento del negocio en funcionamiEhtdmacenamiento puede
tomar dos caminos, uno puede ser directamente en las granjas en sitios determinados o en
bodegas externas, por lo general en areas urbanasa dm las urbes. Alli si se desea se
vende el producto directamente a minoristas o mayoristas, se realizan los procesos de
intercambio, las transacciones correspondientes y en el caso de grandes volimenes de venta se
procede con la respectiva facturactnlos diferentes pedido&l mayorista le puede comprar
el huevo al productor en sus sitios de almacenamienfpmryconsiguienteo vende a
minoristaspara después tener un consumo institucional o domeéstico. También existe otra
figura comercial en la quéirectamente el consumidor asiste al lugar de almacenamiento y el
sujeto que atiende le suministra el producto en la cantidad que desgue por lo general es
pocobajo coyuntura o acontecimiento.

Ahora, para entender la forma en que se comporta |a&akevalor de acuerdo a sus

actividades de primarias y de apoyo o secundagasxplicaran de manera sencilla las partes
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de esta a partir del negocio en cuestion abordado porireststigacion En cuanto a la
logistica interna dentro del municipio de ldachi y su avicultura, las operaciones de
recepcion de materias primas y su almacenamiento se hace principalmente con los
concentrados, marcas como Contegral, Cresta Roja, Solla, Purina, Finca, Italcol son algunas
de ellas; otros insumos son elementos @tes bandejas de empaqguetamiento que se traen de
distribuidoras o fabricas autorizadasstasse pueden adquirir de segunda o nuevas; los
medicamentos son muy importantes para el proceso productivo, estos son adquiridos desde los
laboratorios, por ejempldnimed Carval, Aprovet y Vecol, entre otros; al comienzo de la
produccion la viruta o cascarilla también son un insumo importantelaegocio; de alguna
manera estos insumos no intervienen directamente en la creacion del huevo, pero sin estos las
avesno tendrian un acondicionamiento adecuado para su posturapkescionescomo
segunda etapa son la recoleccién del huevo en los galpones, la limpieza de los mismos, tareas
como la vacunacion de las gallinagspiquela clasificacon del huevo y su emalaje. La
logistica externaecomprende en almacenamiento de los concentrados que son llevados a las
bodegas de las granjas semanalmente, a su vez el control de los inventarios y los pedidos de
estos a las fabricas como también el contacto con los tréedpes de estos elementos. E
cuanto a las actividades dahrketingy lasventasrefiere a que muchos huevos son vendidos
u ofrecidos al mercado sin mayores pretensiones publicitarias 0 de comunicacion estratégica,
la limitaciobn es a vender el huevo como un proceso natural de intercambio y transaccion
simple; la forma de vender el phacto radica en cémo estan las condiciones comerciales y
como estas se pueden aprovechar con eficacisgsdrogiosen este tipo de negocios no tienen
generalmente un area de posventa 0 mantenimiento, si bien la venta puede incluir comentarios,
sugerencig 0 reclamos, por la condicion del producto no se aplican actividades destinadas a
mantener y realzar el valor del producto.

En las actividades de apowb abastecimientaccomprende que todos los insumos o
materias preferenciales que se necesitan paraejaractividad son necesarias pues con ellas
el trabajo quedaria falto de recursos, para el avicultor, los articulos mas importantes son
inicialmente los concentrados y estos de por si deben tener buenas condiciones de pago y
caracteristicas propias pdes aves en sus distintas etapas de produccion; algunos elementos
de uso cotidiano son las fumigadoras de galpértes y repuestos de ponedetmebederos y

comederos tanto de tipo automatico como manual, los vehiculos de transpostalpeopios
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o stbcontratados poel servicio prestado a términos fijos, las instalaciones, su adecuacion y
espacios acordes para el trabdja. infraestructura del negociale avicultura con aves
ponedoras es relacionada con actividatkegapoyo en el control de las finaszque se tienen

con los lotes en etapa produccién, el control de las aves mediante picos de postura o
promedios de huevos por ganancias; en la parte legal y normativa, la DIAN, el ICA y
FENAVI sonalgunasentidades que manejan buena parte de los recensios, ellos el buen

usoy estabilidadambiental, sanitario y por supuesto legal; el avicultor debe tener presente
llevar al orden de las exigencias de estas y otras entidades sus deberes con el trabajo, muchos
de estas tareas son encargadas a contadnreatadogjue ofician como interventores en este

tipo de asuntos y mantienen informado al produckar administracion de los recursos
humanosse da de maneralementalpero es formalizada mediante contratos con empresas
interventoras o tratos de palalyr@scritos; algunos trabajos son de cuestion de pocos dia por

lo que se paga la jornada diaria segun el tipo de accién a abordar, por ejemplo recoger y
mantener los abonos, otras tareas si son mas formales y hay convenios de por medio, por
ejemplo contrata a los galponerosel veterinarioa cargo de los lotes, el personal de
clasificacion cuando esta se hace externa y no en las ghasjasijetos que transportan el
huevo, entre otros. Algunos avicultores optan por asistir a sus empleados en fondegdde pen

y cooperativas de trabajo, asi como asegurarlos con polizas méldicesguridad social
derechos a vacaciones y primas o boios cuestiones mas industriales conformadas, las
avicolas ejercen programas de seguridad laboral y cuidados en manegrudsos,
capacitaciones y compensaciongs$.desarrollo tecnologicces emergente en el secten

cuanto a algunas dependenclas principalespromotores de investigacion y sostenimiento de
nuevas plataformas sobdsicamentdos laboratorios de genética animal y las areas de
investigacion de las fabricas de concentradd como las entidades y gremios institucionales

En el caso de los avicultoredgunos usan software de registro de datos y evaluacion de
comportamientos yehdencias de produccion, equipos mecanicos que facilitan el trabajo en las
granjas y bodegas como las clasificadoras de linea de montaje, sin embargo no es una
generalidad de todos en el subsector. En aspectos mas consolidados, las grandes productoras
del pais cuentan con sistemas automatizados y computarizados de trabajo, desarrollo de

productos alternativos que cubren necesidades especificas en nichos de mercado y procesos de
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investigacion mas comodos con un desarrollo sostenible de tipo ambiental, taotolse

mantienen a la vanguardia por encima de productores medianos y pequefios.

2.2.5. Gereracion de valor en la cadena.

Desde el punto de vistie ser competitivoel valor es lo que la gente esta dispuesta a
recibirpor lo que se lefrecefi EI v anldepor los iagresos totales, reflejo del precio que
se cobra por el product o y(Palter, Véntmja Campetititea d e s
Creacion y sostenimiento de un desempefio superior, 2007, pag. 36)

Una empres es rentable si su valor rebasa los costos de crear su producto; en el caso
de la produccion de huevos, la rentabilidad proviene de saber aprovechar la tendencia de
incrementode precios del productpara venderlo mejor a loslientes, submayoristas
espe@lmente. Vender bien el hueves un indice de retorno de la inversion, principalmente
en aspectos como la alimentacion de las gvéos costos de sacar el produdal galpon,
arreglarlo, clasificarlo y empacarigsara después ofrecerl&l valor, y no el costogeben
utilizarse al aalizar la posicion competitiva,a menudo las empresas aumentan
intencionalmente el costo para obtener un precio mas alto a través de la diferentaaon.
actividad de valor utilizansumos adquiridos, retsos humanogue sonla mano de obra y
administradoresy alguna clase decnologiapropiciapara cumplir su funcién. También usay
generanformacioncomo datos referentes de los clientes, recepcion de pedidos, pardmetros de
desempeiio, pagos, pruebagtdiraciones, y estadisticas de fracasos o pérdidas de productos y
saldos restantes. También se pueden generar activos financieros como los inventarios y
cuentas por cobrar 0 pasivos como las cuentas por pagar; en la avicultura este trabajo esta
manejado pncipalmente de la mano de un contador publico, encargado de las gestiones
analiticas, politicas, legales y dmanzas. Paraseguir comprendiendo como se hace la
generacion de valor en la cadena se debe entender que esta es sutiimente distinta segun la
estructura de la industria

fiLa estructura de la industria moldea la cadena de valor y refleja las de la
competencia. Rige las relaciones de negociacibn con los clientes, proveedores y

distribuidores, que inciden en la configuracion de la cadena de ungeseng en la manera
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en que los margenes de utilidad se dividen entre compradores, proveedores y socios de la
coal i (@ortern2007, pag. 58)

Reconocer y entender cdmo se constituye la cadena de valor de la competencia puede
ayudar al aprendizaje de fmopia empresa, el diagnostico de las necesidades, rivalidades y
economias de escala son un medio de entendimiento efstpdula de superioridad y
capacidad.

Las oportunidades también son fundamentales para la obtencion de valor dentro de la
cadena; alguas veces quien es el primer participante en tomar decisiones es el que obtiene
mayores ventajas. Citando un ejemplo, la primera gran ntareaaparezca en un entorno
determinadajuiza deba invertir menos en establecer y conservar su nombre. El aprendizaje
la experiencia estdn unidos de modo indisoluble a la oportunidad, porque el momento de las
acciones determina cuando comierizacierto es quératar de ser el primero, o serlo dentro
de la industria también trae sus desventajas, como los altos aestaesarrollo, la
adaptabilidad inicial al entorno y la practica con la labor; no ser el primero en ocasiones
garantiza poder observar mejor el panorama de la competencia y evitar errores por los que el
lider tuvo que pasar.

La generacion de valor en ladema hace también referencia a las ocasiones y destinos
a los cualse sea sometido el productl uso del comprador y de que si es posible el producto
forme parte de un evento especial o se utilice rutinariamente. Los criterios de uso o de sefiales
suelen depender mucho de la ocasion, aun cuando el comprador sea la misma persona y el
producto se pazca. Pocitar un ejemplo dado al estudiel huevo puede ser comprado por
una personeacualquiera, que fraccionaria su compra para el consumo domeéstico junto con los
miembros de su hogar y dejaria la otra parte para preparar galletas para la venta. La
variabilidad tanto del tipo de cliente como del producto en si influye en el rumbo del producto,
otro ejemplo podria ser del comprador que accede al huevo para posteriormente ofrecerlo al
mercado en presentaciones distintas y con un respaldo dearameateristicas relevantegl
valor lo genera quien sepa adquirir un producto y adaptarlo a su beneficio asi como al de los
demds, quien sepa aprovechar una oportunidad proveniente de una necesidad insatisfecha, el
valor también nace de crear buenos lazoswtiedambiode relaciones duraderade buenos

clientes, de productos amigables y concretos
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El valor puede provenir de cualquier parte del negocio y de su proceso productivo, asi
como del consumidor; el punto homogéneo de estas dos perspectivas esutdd (o
satisfaccion. Los sujetos pueden percibir el valor de fomigtgtas siendo diferentes de
cliente a clientey las empresas, organizaciones 0 negocios no sélo deben reconocerlo como
introducir precio mas bajp. s e debe meseenregasolo prajucws afcambio
de una ganancia, sino mas bien, valor a cambio de una utdid&tler & Keller, Direccién
de marketing, 2006, pag. 92)

Este valorse da a partir de los beneficios percibidos, y también poostd ae su
adquisicién, consumo o utilizacién. Las mayores utilidades que se sientan con un producto o
servicio seran las que proporcionen un mayor sentimiento de tener valor, algo que aporte y
deje consumado. El valor de un producto puede provenir deadeé como su tamafio, peso,
forma, durabilidad, forma de uso y de igual forma por esteticismos como el atractivo de ese
producto, simpatias con los servicios, amabilidadgessacioneshabra también quien se
incline por elementos psicologicos como Iantpailidad de usar el producto, su aceptacion,
autoestima, sentido de pertenendiav al or significa mucho m8s gl
cobrada por (StantonpWalket, & Etre 2007, pag. 14)

En una cadena de valor, el valor debe ser transferido al cliente, buscando que exista un
beneficio final en él; esto puede ser llevado a aab@vés de estrategias exitosas cuando el
beneficio percibido u obtenido es el resultado de necesidades sassyeatsu vez supera al
sacrifico realizado (costos) sobrepasando a los competidores. No obstante, el valor que genera
el mercadeo tiene otros beneficiarios; la empresa o negocio oferente y la sociedad o
comunidad en la que se desarrolla la actividad a lpacual esta el destino de los productos.

Profundizando el apartado referido al cliente, para incrementar el valor que se le da a
estos, se debe aumentar, mejorar y a la vez optimizar el valor de las actividades primarias, es
decir, mejorar la logisticde abastecimiento, los procesos productivos, ventas y atencion, etc.
de forma tal que los mismos resulten mas eficientes. La otra forma de incrementar el valor es
reducir los costos de las actividades secundarias, en otras palabras, al reducir ellassto de
operaciones y servicios generales se esta disminuyendo el costo que los clientes deben pagar
por el producto o servicio que se ha produgigmr lo tanto se estaria mejorando el valor por

lo recibido.
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Por otra parte la coordinacién y la organizaci@miiién pueden ser vistas como
fuentes de valor; el éxito de cualquier empresa no solo depende de cdmo se realiza cada tarea,
sino también de como se coordinan las distintas actividades en conjunto hacia un mismo
punto. La respuesta estd dada por la obbende un mayor énfasis en facilitar las labores y
mejorar la gestion de los procesos del negocio, esto supone tareas compartidas y cooperacion.
A Si una empresa | ogra sistematizar tareas Yy
lograra una mayor coalinacion entre areas y asi se aumentaran las posibilidades de mejorar
sustanci al mente el v al or(Mapgg,eonsado, 20k)a dadenau o f r e
de valor: como optimizar el valor al cliente. Consultado en linea el 6 de Septiembre de 2013
http://www.vgsglobal.com/dd6g/2011/01/lacadenade-valor-comagoptimizarel-valor-al-

cliente/

2.3MUNICIPIO DE CHOACHI

El municipio de Choachi se encuentra ubicado al oriente de Cundinamarca, gran parte
de su auge comercial y competitivo a nivel ecoicdnse debe a la cercania que tiene con la
ciudad de Bogota; entre sus fuertes actividades econdémicas destacan el turismo y el trabajo

tanto agricola como pecuario.

2.3.1. Choachi un escenario geogréfico y un territorio comercial

Se abordama dentro de ste pumo aspectos fundamentales sobre el municipio de
Choachi, teniendo en cuenta que lo plasmado tenga relacion directa con el tema que maneja la
investigacion y no se salga del contexto necesario.

El municipio de Choachi forma parte de la Provincia de Oridetelepartamento de
Cundinamarca, se encuentra ubica®® kilometros de la ciudad de Bogatén una altitud de
1.923 msnm Esta provincia cuenta codiez municipios, los cuales son Caqueza, Une,
Chipaque, Ubaque, Choachi, Fomeque, Fosca, Gutiérrez, Quetame y Guayabetal; la misma
representa el 9,5% del area total del departamento; con el 11,78% de participacion es la cuarta
provincia productora de polo aves y gallinas de Cundinamar€2abe sefialar quéa

provincia tiene un buen nivel de presencia de microempresas; del total de enfjiiésan
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microempresas que representan el 93,8% de la provincia, el mayor nimero de estas se
encuentra en Caqueza,dguen en su orden FOmeque, Choachi, Fosca, Ubaque, Chipaque,
Guayabetal, Quetame, Une y Gutiérrez. De la anterior concepcion de empresas, el 81,6% son
personas naturales y el 18,4% personas juridicas. La explotacién avicola tiene gran fuerza
Dentro de Is municipios de Fomeque, Choachi y Ubaque.

(Camara de Comercio de Bogotd4, 2004 provincia oriente, segun el censengral
del afio 2005 en el campo de la avicultura conté con 1.602.462 aves (pollos, gallos y
gallinas) yocupé el cuarto puesto con una participacién en Cundinamarca de 11,78%. El
municipio de Fomeque se destacOd por concentrar el 50% de la poblacién de aves de la
provincia, siguiéndole Choachi y UbagueCabe mencionar que estos valores son relativos,
pues taiendo en cuenta los ciclos productivos de las aves y las gestiones sanitarias, la
participacion de un municipio dentro de la explotacién avicola puede variar en menos de un
ano.

Centrandose en el municipio de Choachi, este limita al norte con el mumieipéo
Calera, por el oriente con los municipios de Fébmeque, al sur con el municipio de Ubaque, y
por el Occidente cora ciudad de Bogota. Su extension territorial es dekd@223km2 Su
division politica es de 34 Veredas. El municipio cuenta cortamperatura media de 28 a
20 °C aungue puede elevarse considerablemente en épocas de verano. Segun el Registro
Mercantil de la CCB, en 2006 Choachi contaba con 63 empresas de las 554 que tiene la
provincias de Oriente, es decir, el 11,4%.

El municipio ® caracteriza principalmente por sus actividades agricolas y pecuarias,
aunqgue con el paso del tiempo ha visto un auge muy representativo en cuanto al mercado
turistico principalmente de tipo ambiental.

Destacando las actividades pecuarias, estas cgestitin eje econdémico en donde no
so6lo el ganado bovino sino el porcino y las aves de postura son objeto del proceso productivo.
También se destacan explotaciones pecuarias de tipo artesanal, en las que cada individuo
segun su condicion realiza actividadpge buscan un sustento econdmico y que de alguna
manera genera participacion dentro del mercado.

En el municipio de Choachi se pueden distinguir todo tipo de actividades comerciales
gue van desde el turismo hasta la explotacion comercial seria de anymptesluctos

agricolas. Evidenciando un poco el entorno, se puede determinar que gran parte del mercado
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alimenticio se encuentra centralizado los dias de mercado, que semanalmé&destads

y dominge, especialmente este Ultimo, que es cuando agriculemesu gran mayoria
campesinogle la regiony distintas veredaevan sus productos hasta la plaza de mercado
principal, exponiéndos al publico (habitantes del pueblo y turistgscticamente todel

dia, desdetempranashoras de lamafiana hasta yaentradala noche.Otra parte de los
productos que se pueden encontrar dentro del comercio municipal se exponen en las distintas
tiendas y almacenes del area urbana, aunque por lo general, los progectieenden son

traidos de otros lugares distintos a Choachi; por este motivo es importante resaltar que la plaza
de mercado principal de Choachi no sélo es un lugar representativo para encontrar y comprar
los alimentos necesarios de la semana, sino tamiriépunto de encuentro en el que los
habitantes de la region sitian un lugar con la posibilidad de exponer sus productos y de alguna
manera generar cliées por la oportunidad suscitadf®or otra partday individuos contados

que llevan sus productos hawil® recorridos regularmente por las calles del municipio,
ofreciendo desde frutas, y verduras, hasta hierbasativa®; algunas de estas personas que
ofrecen sus productos, lo hacen porgue no fueron alcanzados a vender dentro de la plaza de
mercado o ponge su cantidad no es tan representativa como para situarse dentro de un puesto
a esperar un comprador. La gente del campo que ofrece sus productos pasado el dia de
mercado, tiene la posibilidad de venderlos a otros comerciantes para surtir tiendas ospequefi
almacenes, llevarlos para venderlos en otros municipios, rematarlos con un precio bajo, e
incluso en sus viviendas ofrecerlos a los vecinos durante el transcurso de la semana. Tomando
en cuenta al huevo dentro de este aspecto, en la plaza de merbadvceljue se puede
encontrar es en su totalidad de tipo artesa
geneal son mujeres de edad avanzgda los ofrecen a un precio alto en pequefias canastas, a
disposicion de la cantidad expresa que el clientesitecelesde uno huevo hasta los que desee
llevar. Estos huevos tienen un atractivo especial, por ser de gallinas de corral criadas en el
campo, al aire libre, sin medicamentuisdrogas de tipo industriahlimentadascon maiz,

pasto y hierbas y en genecain lo que una gallina se alimentaria en estado natural; los huevos
visualmente son dispares, no se toman en cuenta los pesos ni tamafos, pero tienen un singular
color y sabor que los hacen muy preferidos. Si se desea encontrar huevos de tipo comdn estos
pueden ser vistos en tiendas, supermercados y en las bodegas que los distribuyen tanto al por

mayor comaal detalle.
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A lo dicho, la participacion de la produccion de huevos de Choachi en el marco
regionalse da aproximadamente con un total entre los 2800y los 3.997.437 de huevos
mensuales; este célculo se obtiene gracias a la conversion alimenticia de los lotes de aves en
produccion, reflejados en kilos consumiahsante cierto tiempdivididos en nimeramplio

determinado de docenas de huevos

2.3.2. Historia de la produccion de huevos en Choachi Cundinamarca

La producciéon de huevos y su posterior comercializacion son una de las actividades
gue ha ejercido el municipio de Choachi durante largos afios, teniendo picos productivos y
decadencia, aunque por ¢eeneral estable. Podria considerarse como un lugar estratégico
dentro del mercado, primero por su gran cercania con la ciudad de Bogota y también por la
serie de movimientos comerciales que se ven en este lugar, propios de la regién y que
involucran aspdos informales, intuitivos y obviamente formales reconocidos. Ahora bien hay
gue destacar el escenario histérico del huevo dentro del municipio de Choachi, como
planteamiento al reconocimiento de sus origenes como actividad econémica.

Fabio Hernando Parddiaz, aitor del libroi Qui ni ent os afos ,de hi s
basado en las costumbres, economia, religiosidad y otras facetas culturales del municipio
destaca quda avicultura en Choachhicio hacia los afios setenta, pasando de ser una
actividad de congsmo doméstico de las familias a una idea comercial técnica e intensiva y de
mayor explotacion para el consumo de huevos y caehastor sefiala:

AEn | os afos setent a, el i nqgui eto Bernard
la agricultura empez6 mnovar con la explotacién avicola al hacerla mas técnica e intensiva,
buscando, mayoproduccion de carne y huevos, construyendo los primeros galpones, pues
desde el principio del siglo la crianza de gallinas se reducia al consumo doméstico de las
familias y pocas veces se persegu2a el (Pardomer ci o
Diaz, 1996, pag. 285)

Con el paso del tiempo y la superacion de brotes de enfermedades entre las cuales se
cita en que i chentace®mpezodaen um rotelde New Castle, que en 1983,
pr8cticamente acab- con |l a empresa av?2col ao,

se formalizo y hoy en dia hay una gran extension de aves y galpones por diferentes areas
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geograficas del micipio, llegando a obtener uno de los indices mas elevados de produccion
avicola para la region oriente de Cundinamarca.

Si bien el libro no relaciona mucho el tema hacia la avicultura, presenta una guia
acerca del tiempo que este negocio lleva creandwamnce a la actividad pecuaria del pueblo
como forjador de la economia del mismo y de quienes fueron pioneros en unaégécde
hoy el panorama ha cambiado, y no solo desde quienes ejercen la actividad, sino desde la
forma en que lo hacen.

El municpio de Choachi durante los ultimos afios ha encontrado distintas rutas hacia la
mejor produccion y control de sus actividades, pasando de ser explotaciones familiares
vinculo de una tradiciéra una cadena mejor constituida y en la que ahora existe una
pronmocién hacia etesarrollo agricola y pecuardel pueblo, apoyando a quienes labran su
vida desde el campo y a quiemasjoranlos negocios para ofrecer oportunidades de empleo
asi como un mejor desarrollo econémico. La avicultura bien sea en pollomasgpdinedoras
constituye un negocio de mucho cuidado, en el que se invierten grandes sumas de dinero y se
expone el potencial cuidado por lo lotes y su control hasta la finalizacion de los ciclos de vida
o productivos de los animales

Durante afosanteriores en el municipio estaba conformada una cooperativa de
trabajadores, constituida principalmente por productores de la época, en dicha organizacion se
establecian parametros de conducta con el negocio, datos y noticias de importancia general y
dem& cuestiones comercialgsie ayudaban con el desarrollo y sostenimiento del negocio
una de estas era el precio del huevo, un tema que al dia de hoy sigue siendo dispar por el
control conveniente que se presenta en casi todo el pais y que involucraeguefos
avicultores, siendo estos rezagados por no tener un sistema competitivo quey llmgyania a
la par con las grandes industrias y compafias constituidas. El precio del huevo no es un
aliciente comparado con la cantidad monetaria que hay que gagamuamente en insumos
como el concentrado, pues no se alcanza a subsanar la inveraidtibir naturalmente las
ganancias. Esta cooperativa se acabd con el pasar de los afios, pero su importancia residié en
que fue parte del principig basede unnegocio quese impulsaba por el crecimientlel
comercio regional aunquesté en esa época noefa muy consolidado ni extenso sino mas

bien un poco tendiente ainbito artesanal y local.
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2.3.3. Jornada y oficios propios del trabajo

La jornada diaria del trajpmavicola comienza desde tempranas horas de la mafana,
mas exactamente en la madrugada, empezando las actividades el galponero alrededor de las 3
a.m.y 5a.m, por lo general a esa hora se deben prender las luces de los galpones no solo por
la condiciénde luz del dia sino también porque a partir de este momento es cuando comienza
en forma la postura de huevos y las gallinas deben empezar a despertar. Durante las primeras
horas del trabajo, mas o menos hasta lasr6 o 7 am. se deben surtir de alimentos
comederos y recoger continuamente los huevos que van poniendo las aves en los ponederos,
incluso hay gallinas que se ubican en el suelo, en especial en las esquinas del galpén, por lo
gue el galponero, su esposa 0 acompafantes de trabajo debeter&iaraacualquier huevo
gue se encuentre ensleloparaalzarlo con el mayor cuidadop @lgunas granjas se recoge el
huevo directamente en cubetas o bandejas, bien sea estas de plastico o de carton reciclado,
muchos lo hacen en canecas, pero aqui ppestentarse mayor ruptura del producto por la
condicion en que se empaca el huevo uno con otro.

Una vez ge se carga el huevo del galp&teées llevado a una bodega provisional que
se encuentra tanta las afueras del mismo galpéomo en la casa de cgu que tenga la
granja avicola. Entre mas temprano, rapido y optimizado se haga la recoleccién de huevos,
menos habra posibilidades de qusteése ensucie o se rompa. Si el huevo esta sucio, se debe
limpiar con algun trapo un poco humedo de clara de hudevdos otros huevosque se
pudieron haber fracturado o ro&e debe limpiar con la clara de huevo y no con agua, porque
el agua actua primero como un catalizador en la descomposicion delyhsegondo porque
el resultado de la limpieza no es tan pulgrtambién porque se podria dafiar la cascara; a
veces el huevo puede venir muy sucio, por lo que se debe usar una esponjilla metalica para
pulir la superficie de la cascara, esta suciedad puede deberse tanto a heces de las mismas
gallinas, como también arutas o cascarillas usadas en la cama o suelo del galpén e incluso
hasta con sangre del mismo aninta.limpieza garantiza un huevo libre de impurezas en su
cascara y un resultado mas optimo de preservacion.

Los huevos que salen un poco rotos del galpgeden pasar para ser clasificados,
siempre y cuando estos no estén alterados hasta las capas internas del mismo en las que queda

expuesta la clara y yema al ambiegxéerno Esta actividad por lo general se hace en horas de
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la mafiana y casi medio dia, oda ya casi en su totalidad se ha recogido la gran mayoria de
huevos de los galponels otra jornada de postura alta se presenta durante el mediodia y
algunas veces en la tarde hay gran cantidad de huevos nuevamente. La importancia de tener a
cargo de loglalpones y de las aves a varias personas es vital, pues esto agiliza el trabajo, y no
compromete la responsabilidad de una sola persona con tan tediEgas por eso que
muchos avicultores prefieren contratar de galponeros a familias y parejas o reo sm

persona. Algunas veces se hace subcontratacion para servicios que se vayan presentando
durante el ciclo productivo del ave, como la vacunacion, desinfeccion, pesaje, despique de los
animales y otras actividades usuales.

En cuanto a la clasificaan del producto y empacado, esta se puede hacer en las
mismas granjas de guiuccién o en bodegas a partegds los dias generalmente se hace el
transporte del producto a la bodega para ser clasificado, esto con el objetivo de tener un
control de inventaos y de no mezclar la produccion Unica de un dia con la deEtréa
clasificacion existen diversos tipos de maquinas para seleccionar los distintos tipos de huevos,
de acuerdo a su pespi,poqouly pPiuddd e lo desdeddsae e |
liviano hasta el mas pesaditependiendo el volumen de produccion y demanda que se tenga,
hay personalque puede clasificar el huevo manualmente en grameras o como se menciono
anteriormente con maquinas de distintas capacidades y velocidades. Una eebupw® es
clasificado se empaca generalmente en torres de a diez cubetas, cada una con 30 huevos o de
jumbo con 15 huevos. Aca el huevo puede esperar hasta casi tres semanas sin ser consumido,
conservando muchas de sus caracteristicas nutritivas, ageneelmente el huevo no dura
mas de tres dias en la misma bodega antes de que se venda a un intermediario o a cualquier
persona que necesite adquirirlo para cualquier dg consumo, de aqui el huevo puede salir
directamente para el consumo de famil@sno para tiendas, panaderias, etc.

La clasificacion del huevo se hace o todos los diaada dos dias durante la semana,
también depende mucho del nivel de producyidie las necesidades de venta del duefia;
vez que el huevo clasificado quedadigiaraser vendidplas bandejas se deben desinfectar
con yodo para ser llevadas de vuelta a la granja, esto sucede Unicamente con las bandejas
plasticas, no con las @arton.

Aprender a clasificael huevo no requiere de mucha preparaciéadecuaciones

especiales; cada sujeto que necesite realgtarl@bor sabe que su ofi@ge rige a partir de la
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funcidn misma de la maquina clasificadora que al estar calibrada reparte los Yiaces
practicamente todo el trabajpor lo que la tarea es simplemedeeempacar el huevo en las
cubetasy arrumarlo una vez se completa la tpgso § se debe obtener una buena ligereza o
agilidad al empacar, para evitar exceso o acumulamiento de huevos en los cubiculos de la
maquina lo importante es llevar los datoeldhuevo que se clasifica y del promedio de
rupturas durante el proceso que puede tardar entre una y cuatro Borasianto a
sometimientos sanitarios, cada cierto tiempo es indispensable que los trabajadores se
califiqguen en tareas de manipulacion denahtos, evitando restricciones.

Durante elciclo productivo de las avesstds deben vacunarse cada cierto tiempo,
aungque muchas veces estas vacunas son suministradas y aplicadas en el levante de los lotes,
cuando incluso las aves tienen horas de hadedo. Otro tipo de vacunacion se hace cuando
por motivos extraordinarios y no controlados las gallinas pueden estar expuestas a brotes de
enfermedades; muchas de las vacunas se aplican directamente en el animal, pero otras se
hacen haciendo las infusiag compuestos directamente en la comida o a través del agua en
los tanques de almacenamiento que controlan los bebe@#ras.actividades que se hacen
son el despique de los lotes, bajar los ponederos al comienzo del ciclo para que las gallinas se
adapen aestosy también darle la vuelta a las camas, es decir, coger con instrumentos de
trabajo y darle revolcones a la viruta o cascarilla que cubre la superficie del galpon, para evitar
gue esta se humedezca y sea lugar de alojamiento de bacterias, ademas dia pa@as
abono que sera su destino finkhs camas deben tener una altura promedio de 10 centimetros.

Cada mes se debe hacer un control total de la produccién de los distintos lotes de aves
ubicados en las granjas, con el motivo de generalizar lasngasay pérdidas
correspondientes, asi como la ponderacion de los recursos, el control de plagas y roedores,
ingreso de personal a las granjas y controles sanit&imente se debe llevar un control y
registro del concerddo con el que se alimentarkas aves, los pedidos del concentrado se
deben hacer directamente a la fabrica cada vez que se requiera semanalmente y dependiendo el
ciclo de vida en que se encuentre el animal. Una buena disposicion del alimento representa
una buena calidad y caractéidas en el producto finaRor circunstancias y cantidad de aves
a veces el concentrado puede ser adquirido al detalle directamente en un local distribuidor.

Como se pudo observar y analizar este oficio tiene muchos detalles inmersos en el que

hacer y labr del dia a dia, detalles incluso minimos que si no son tomados en cuenta pueden
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ocasionar grandes pérdidas producti¢z@no una tarea rutinaria, las acciones que se llevan a
cabo permiten obtener de manera li@tacubrimientode los requerimientos nesarios,
permitiendo que todo curse normalmente dentro de la gestiébn coordinada de las labores
propias del negociyp su abastecimiento.

La explicacion de la jornada de trabajo es basada en lo que se pudo evidenciar en el
municipio de Choachi, sin embarge muy representativa de lo que se ve en la gran mayoria
de sistemas productivos de micro, pequefias y medianas empresas avicolas, sin tomar en
cuenta los sistemas automatizados que pudieran observarse en las grandes igdustrias

conglomerados representathae Colombia.

2.4.DINAMICA DEL MERCADO DE HUEVOS

Reconociendda dindAmica del mercado como la interaccion de la oferta y la demanda
para la ejecucion de procesos de intercambio y bases en la fijacion de, mecdeben
considerar aspectos de patronesambio que se producen el curso normale& un negocio
y que afectamegativa o positivamente las actividades del mismo. Ademas representan el
esquema de cdmo se estructura un escenario comercial y se desarrolla eventualmente.

El huevo puede ser consegaien diversos canales de distribucidon, bien sea tanto en
una plaza de mercadcen una cadena de supermercados; la variabilidad del producto depende
del respaldo organizacional que tenga, es decir, de los atributos que le pueda dar una marca o
el vendedoaml exponer el productd aublico, en éste caso se puede ampliar la ldeegenta
en diversas presentaciones acordes a distintas necesidades, usando aditamentos que mejoran la
presentacion, buscan una mayor rotacion y pretenden aumentar la rentabitigadial. En
un entorno regional a diferencia de lo expuesto y evidenciado en una ciudad como Bogota, el
huevo no goza de empaques lujosos, etiquetados modernos o espacios acordes para su
exhibicién, este, por el contrario es mas practico, se limita aevegldproducto en su
expresion minima, con la consecucién de un objetivo elemental de venta racional, de consumo
lineal, con motivaciones de caracter funcional o poco comprometidsin mayores
pretensiones; el producto sale del galpon, se empaca y se vende, asicemeeura linea de

montaje simmayores complicaciones y adiciones.
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Con miras de profundizasegun FENAVI (Federacion Nacional de Avicultores de
Colombia) la indusia del huevo en el pais aporta actualmente el 10.32% del PIB pecuario, y
genera en diversasgiones mas de 450.000 emplets;un apoyo o aporte a otras actividades
del campo como la de cultivos de maiz, soya y sorgo, base fundamentaineeta de la
aves ponedoras. Limdustria del huevo en Colombia produce mas de 10.000 millones de
huevos al afo, sin importar que estos sean de aves ponedoras de explotacién de piso o de jaula
y bateria; el 91% de estos huevos producidos son de color marron, ierestale huevos
blancos, sin contarse los que por via artesanal se venden como por ejemplo los huevos de las
gallinas de campo, ofrecidos regularmente en plazas de mercado, algunas tiendas o mercados
de parque o estacionarigi®urante el afio 2018alieran de los galponesotombianos 10.606
millones de huevas registr6 FENAVI. La aplicacion de técnicas avanzadas para los
programas de sanidad animalscamejorar la calidad del producto final en las diversas
presentaciones del ovoproducto y por consiguiaageopiarse del manejo adecuado de
recursos y residuos, como plantas para el tratamiento de las aguesientos, compostaje
de mortalidad/ abonos en su mayoria organicos.

El mercado tiene una tendencia alta a la mayor competitividad, grandes asdustri
compiten por oportunidades de exportacion y control de los mercados locales, asi como
productores pequefios y medianos abastecen de productos a los mercados regionales y
catalizan sus ventas en centroagepioo superficies comerciales de todo tipo.anterior es
un vinculo con lavolatilidad de precios dentro del mercado, estas variaciones estan
sustentadasn la dinamica dia oferta, muchos huevos en ocasionesah las condiciones de
preciq también influye lavariabilidaddel mercado interno y $ainterferencias provocadas por
las importaciones de huevo. El aumen®® mrecioen los huevos se puede deber a un
movimiento naturatomo efecto del incremento en los costos de los insudeasodo similar
el margen de intermediacion crea diferencias entre el producto pese a que sea el mismo y solo
se denote padistintos entes interventordas variaciones de precio siempre seran menores en
los mayoristas y mayores en los minoristas. El otro elementorguaeta el precio del huevo
es la rigidez de la oferta frente a una demanda dinamica que en ocasiones genera carencia y
estreches del producto con un consecuente aumento en el precio. Esta rigidez impide que la
produccion se pueda ajustar en un corto péales variaciones que hay en la demanda durante

algunas temporadaBe igual forma, elementos como el niyekcostode producdn o las
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cifras de encasetamientos condicionan el aumentbsminucionde la oferta dentro del
comercioa distintos plazasMientras los costos estén a la baja y se tien@anantener
reducidosalgunas empresas pueden estimwaincrementarla demandamanteniendo e
incluso reduciendo los precipsaunque los ingresos de los consumidores también ejercen
importanciaa la hora de adgrir un productg algo que también puede ayudar a mejorar los
precis del productopara el avicultores renovarel manejo de la logistica de operacion,
buscando que seaas adecuadw eficiente i e sgarantizaun mayor desarrollo competitivo

y puedecrear brechas con la competencia haciendo que unas queden rezagadas a altos costos
inestables versus precios bajos y fluctuantegjue se refleja en umenor margen por peso

i nv e r (Avicdtores, FENAVI, 2013pags. 1518)

Involucrarse en este sectanerita esperar bastante tiempo, pues para la obtencién del
huevo se debe esperar a que el ciclo productor de las aves comience y esto dura vayios meses
las decisiones de produccion se llevan con anticipacién, previendo los comportamientos de la
demanda,d que hace que en el momento de empezar a vender el huevo los productores se
deban convertir en tomadores de precios en funcién de la dinamica actual del mercado, que
muchas veces es de mayor generacion de pérdidas que de ganancias, aunque existen épocas
fructiferas pero pasajeras y diligentds. obstante y entendiendo que eého es un alimento
perecedero,ste factor también influye en la generacion y formacién del precio, como se habia
expuesto anteriormente la demanda es lo que afecta con mas fiedaeftwmacion del
precio, que entre otros factores esta determinada por el aumento de la pabtaeiimiento
demografico el consumo per céapita del subsector, el NP@I| costo de los productos
sustitutos la capacidad de compra de los consumidosegna consideracion que se tiene en
cuentapuescomparara yomprara ehuevo con otros productos.

Mayores exigencias resaltan la iniciativa de un mejor control del producto, hacia una
sana competencia, libre de inconvenientes que afecten el bolsitto deh avicultor o
productor y de los consumidoredejores condiciones de distribucion generan una mayor
eficacia que puede disminuir el precio de vexiteonsumidor final; el huevo es la satisfaccion
del consumo de un producto sano, aporta valor agoegaiiferentes esferas de la sociedad y
actividades agropecuarias, crea sostenimiento y crecimiento mediante la generacion de

empleos directos e indirectos.
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3. VENTAJA COMPETITIVA Y DIFERENCIACION

3.1.EL MERCADO

Desde el compendio terminolégico, la palabral @oncepto de mercado puede tener
dos sentidos, uno que es el localista y otro que es el econéstioatural; al hablar de un
mercado en un sentido localista se alude al concepto tan simple como un sitio, un espacio, un
area donde se compra y se vergar; ejemplo una plaza de mercado, una feria rural y sus
instalaciones, un mercado de pulgas; cualquier espacio publico que sirva como punto de
encuentro entre oferentes y demandantes para la realizacion de transacciones. El sentido
econdmiceestructural searacteriza por ser un mercado complejo de relaciones comerciales,
oferta, demanda, informacion, disefios y modelos de productos, calidades, cantidades, precios,
contr at os, Este nompleje deadlacianas.se réfiere en algunos casos a una sola
clase de mercancia. Asi hay un mercado de azUcar, un mercado del porcino, un mercado de
tierras, un mer cado de (Balesterm, 1699, paprl1B8MWidas a e v e
mercancias son muy heterogéneas cada aersa podria dividir en otros, por ejemplo, el
mercado de aves se subdividiria en un varias categorias, elod@los abonos, el de los
concentradodps huevosy las aves para sacrificios.

De igual forma, e la vida practica cada persona, podria defanisu manera el
concepto de mercado, en funcién de lo que mejor le parece o cqrtaimb@n de la relacion
directa o indirecta que tenga frenteahtino y al posible uso que podria limitarse a una vida
profesional o laboraldando un ejemplo simple, @auna ama de casa, el mercado podria
situarse como el sitio donde compra los alimentos y productos que necesita para sudamilia
economistas describirian un mercado como el conjunto de compradores y vendedores que
negocian con un producto concretoam aina clase de productos determinada, por ejemplo, el
mercado inmobiliario o automotriotros podrian usar la palabra mercado como un concepto
referente al conjunto de bienes o0 cosas que ha adquirido en algin punto de venta para un
consumo posterior; et muchas otras definiciones de mercado dadas peoitoprometidos
con el tema, se encuentran q@erhan estudiado sus principypselacionado las diferentes
actividades que involucra la mercadotecnia, por eso es imprescindible reconocer un concepto

masamplio de mercado, dado por varios autores a partir de su trabajo y teoria.
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3.1.1. Acepciones teoricas

(Reid, 1980, pag. 500putor del librofiLas t ®cni cas modernas
apl i c adefine al mereéado comd u grupo de gente que puede comprar un producto y
servicio si lo desea .

(Stanton, Walker, & Etzel, 2007, pag. 48utores del libroi Fundament os
ma r k e tlefinergabmercado dentro de los propdsitos del mercadeo tdasopersonas u
organizaciones conecesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo”

(Bonta & Farber, 2002, pag. 1Gyeadoreslel liboron 1 99 pr egunt as sobre
publ i cel deecddo es defitio comofi e | conjunto de todos | os
potenci al es duegogitabarpun ejemplo énceloque decianfiplanercado de
los automoviles esta formado no solamente por aquellos que poseen un auto, sino también por
quienes estarianids puest os a comprarl o y disponen de
Para estos dos autores el mercado también es donde confluye la oferta y la demanda.

(Kotler, Armstrong, Cruz Roche, & Camara Ibafiez, 2004, pagRésaltan el término
tedrico de mercado conio e | conjunto de compradores reale
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse
medi ante una r el aRoiotraladden eibrofi Rir ce@aondii o . de Mar
Philip Kotler, sustenta algo mas respecto a la palabra mercado; él dice que los mercadodlogos
utilizan el término para referirse a ldsdi st i nt as agrupacihkshes de
entienden que los vendedores constituyen tustria y los compradores constituyen el
mercado(Kotler & Keller, Direccién de marketing, 2006, pagsl®.

(Mankiw, Principios de economia, 2009, pag. B6)su perspectiva de econista y
autor del liboroi Pr i nci pi os udeercado®siam?2 yod upo de compr
vendedores de un determinado bien o servygwticular. Los compradores determinan
conjuntamente | a demanda del p Raa cklu autbios, y |«
mercados adoptan formas diversas; algunas veces estan muy organizados, tal es el caso de los
productos agricolas, ya que en estos mercados los compradores y los vendedores se encuentran

a una hora determinada, en un lugar especifico y alli un subastadiduso un intermediario
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ayuda a fijar los precios y a organizar las ventas. En general dice, es muy frecuente que se
encuentren mercados poco organizados.

Por su parte el Diccionario de la Real Academia Espafiola RAE, define el mercado de
formas distintas, destacandose las siguiefiteso nj unt o de consumi dores
un producto o serviciQ'tambiéncoméi conj unt o de act i vitedpardoe s r e a
agentes econ- mi cos sin i nfi€owmponont oen ddeloppo
comerciales que afectan a un determinado sec

Tomando en cuenta las definiciones anteriores dadas por la RAE y por algunos de los
mejores expertos exl tema, se podria definile manera sencillel mercado desde el punto de
vista del marketing comaun encuentro entre oferentes y demandantes para realizar
intercambios de determinados bienes o servicios que satisfagan necesidades mutuas. También
se debeener en cuenta que la oferta y la demanda influyerocoierzas que mueven el
mercado, entendido también como un lugar fisico y geografico.

3.1.2. El mercado desde el marketing

Hay que partir del concepto dado por Philip Kotler en su liordi r ecci - n d
marke i n ¢ onercado referido como las distintas agrupaciones de consumidores que se
encuentran dentro de un escenario o entorno especifico. Desde el mercadeo, los mercados
pueden tener calificativos, por ejemplo el mercado de necesidades, por ejemploadorderc
todos aquellos que buscan seguir una dieta. También esta presente el mercado de productos,
gue puede ser un mercado de calzado o hasta un mercado de tabletas digitales. Los mercados
demograficogque lo pueden formar por ejemplo los joveoesiertosgrupos de individuos
con caracteristicas homogéneas especificas. También existen los mercados geograficos como
por ejemplo el mercado francés o un mercado italiano. También se puede ampliar el mercado a
otros niveles como un mercado de votantes, donargemercado de trabajadores.

Kotler dice que vendedores y compradores estan conectados entre si por cuatro flujos.
ALa industria ofrece bienes, servicios y <cog
acciones, activaciones, campanas, etc.) al mercadocambio recibe dinero e informacion

(actitudes y Hswtestésforndado por eonexi@rey idternas que muestran un
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intercambio de dinero por bienes y servicios de cualquier clase o tipo, y las externas muestran
un intercambio de informacion.

Philip Kotler destaca los principales tipos de mercados, todos vistos desde la Optica del
marketing; el primer tipo de mercado es ecdasumidoreséste esta en constante evolucion,
lo que implica desarrollar una buena imagen de marca, respaldardesqge@on publicidad
atractiva y servicio fiables, crear una buena personalidad en general. Los mercados de
empresas; estas venden bienes y servicios a otras empresas, enfrentdndose a un mercado de
profesionales bien formados e informados, capaces deawalas distintas ofertas
competidoras. Para este tipo de mercados la publicidad desempefia un papel importante, pero
mas importante resulta aun la fuerza de ventas, el precio y la reputacion de lealtad y calidad de
los productos que ofrece la empresa. Lesaados globales son aquellas que venden bienes y
servicios en el mercado internacional teniendo que enfrentarse a decisiones y desafios
adicionales, como licencias, contratos, leyes, lenguaje, politica, capitales de riesgo y
fluctuaciones de la moneda pia de cada regién; implica mucho poder de adaptacion, tanto a
la cultura como también al entorno empresarial. Los mercados no lucrativos y el sector
publico son por ejemplo las que venden sus productos a organizaciones no lucrativas, como
iglesias, univesidades o instituciones de beneficencia o también entidades gubernamentales.
Muchas de las acciones se realizan mediante licitexi@oa ciertas caracteristicas. En
términos generales las economias se componen de mercados vinculados entre si mediante

proaesos de intercambio.

3.1.3. Mercados regionales

Los mercados regionales constituyen un entorno economico local de estabilidad
comercial, en el que se conforma una integracultural apoyada por divessanidade
sociales que participan dentro de actividadesndmicas que generan empleo, producen
productos y satisfacen necesidades mutuas a través de procesos de intetoanmipéocados
regionales gozan de oferta y demanda, promueven particularmente un equilibrio y eje
conductual de procesos moderados o flegyjadAdemas estos mercados mantienen la existencia
natural de bienes y servicios propios para su misma poblacion, reservando el funcionamiento

de muchas actividades o explotaciones a la tradicion y costumbres de preambulo exclusivos de
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cada negocio y la mara apropiada de su funcionamiento como trabajo partidudes.
mercados regionales expresan la vida propia de un sitio, su rutina y propulsion al trabajo asi
como la cualidad de sus individuos o consumidatesdefinicion de un mercado regional
parte devarios factores; el geogréafico, en cuanto al espacio zonal de ubicekiduijtico,
pues esta determinado dentro de unos limites de territoriadidagropecuario, por el tipo de
actividad propia del lugarque se promuevegl turistico, pues algunostiss apelan a su
potencial en la busqueda y promocion de su territorio ante turistas y vigje&losomercial,
porque es una parte importante de la division mercantil dentas adegociosPor otro lado,
el mercado regional también es la propia geetsde su perspectiva conductual como sujetos
con necesidades por satisfacer, dinero que usar y su voluntad de gastarlo cimevedirs
requerimientos propioy deseos es una caracteristica natural de la actividad diaria del
consumidor que se abastedesde su cotidianidad y para su consumo individual, grupal o
familiar.

En un mercado regional o logcae comercializarproductosde consumo masivo o
conveni@cia los que estan destinadpsincipalmenteal uso personal en los hogardss
comun que al estdbuscando productos de otra clase se acceda a adquirirlos en las ciudades
MAas cercanas o0 centros especializados cogue un municipialgunas veces no cuent
menos que fuera por encargas mercados regionales pueden a partirsdeondicion
moldear la formacion de precios de los productos de acuerdo a variaciones importantes; por
ejemplo, algunos productos pueden conseguirsenayorfacilidad que otros y est@ssu vez
pueden variar su disponibilidad ante el publico; también tiene que verstééabaento y la
propiedad o estado de los mismos.

Muchos mercados regionales tienden a convertirse en emergegi@sexpansign
debido a su rapidorecimientodejan paulatinamente su labor artesanal, pangentrarsen
una actividad industrial, aunguya existan producciones que deséan su oficio propio de
modo formal. Los mercados municipales o regionales no deben ser tomados como sitios
carentes de reconocimiento y desarrollo en su labor, ni vistos como rudimentarios o atrasados,
puesto queyran parte del capital entrante en las ciudades llega directamente de estos lugares
que las proveen y dotan con regularidad.los mercados regionales se puapkcarel uso

del marketing local; qu tratade adaptar el producto y las promociones a laesi€lades y a

los deseos de los grupos locales de cliefites;st a pr 8ctica tambi ®n sat
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de |l os fclientes de plosidetalistad qluienes @rafierendseartidbsa e mp
de productos mas a tono con el area a la que sovffotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2003, pag. 238)

Los mercados regionales en su gran mayestan ligados las actividades del campo
o veredasson pocos los sitios donde se ve conformada una indusiralictada, aunque
como se comentd anteriormente, algunos estan dejando de lado la producciéon artesanal para
buscar senderos industrial&e igualforma estosmercados regionales también sEspacio
de productores, porque ejercen sistema de venta variadcon la comunidad, en donde
muchosde estosrenden sus productosnadscompradores; en este caso, la ventaja para los
agricultores es la obtencion de dinero en efectivo, incluso con aquellas unidades que no son
vendidas del todo bien por algunos defeat@®ndiciones de preci6 Par a | os consum
es la oportunidad de comprar productos recién cosechados o elaborados dentro de una
at mosfera i nf o(Depésitody doamentessde la IFAOC) 2003) Recupesado
dia 7 de Abril 2013le http://www fao.org/docrep/006/Y4893S/y4893s09.htm

Los mercados regionales tienen particularmente una conf@nmeei ventairecta e
indirecta;la venta directa esta dada por localizacién y personalizaesaecir sitios, lugares
y personas, ademas de estamectados cola comunidad sobre las relaciones personales entre
productor y consumidor. Una de las ventajas mas importantes de los sistemas de venta directa
es la mayor participacién del productor en la fijacion del precio del producto y la posibilidad
de agregarle valor haciendo més rentable la operacion, pero no solo hay que vendar, tambié
hay que crear una clientela, en los municipiete é&s un elemento muy caracteristico y
apreciable. La venta indirecta se da cuando los productores estan dstribnidugares
alejadosde los centros de consumo, por eso muchos productos llegansalhador casi en
forma colaterapor medio de algun tipo de intermediacion. Las relaciones comerciales que se
generan son muy variadas y las transacciones por lo geadratan en la funcion de un valor
monetario por volumen y calidad percibida de lo que se entrega. Uno de los canales mas
frecuentes de comercializacion en este tipo de venta es el que seadésade mercados
terminalesdonde los mayoristasubmayoritas distribuidores, intermediarios y otro tipo de
canalesse agrupan y ofrecen sus @uooctos al comercio minoristanenudeo o rethi
restaurantes, compradores de familia, tiendas, y otros comercios ,|dnatégcionalesy

regionales. Una de las pripailes caracteristicas de estos comercios terminales es el volumen
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de concentracion entre oferta y demanda, estableciendo condiciones muy compbBttivas.
igual manera lanformacion y condiciones de volumenebusqueda de la calidadnusados
para estalgicer los precios de referencia.

AExi sten otras o0 p cporduera del ainbito debnmetcado a travks r e c t
de acopiadores, transportistas, empacadores, Et@bastecimiento a comercios minoristas
es también una opcion vélida, pero es necegaogeer una variedad de productos importante
o algunos muy especificos o con caracteristicas especiales de frescura o pretim
condiciébn que signifique alguna convivencia para el minorista abastecerse directo del
productor en | u@eadodsitodeadcunrarsos derlai FA®, 2003)

Sumado a esto y retomando el tema de los mercados regionales, cuentan con
reglamentaciones comunales y habilitadas libremente para definir sus puestos de peota
de su funcionamiento, estos se dan por lo generdb® centros de acopio o plazas de
mercado. Es de alto impacto e importancia la ubicacion de este o estos lugares, pues son un
aspecto clave, en la busqueda de un reconocimiento y visibilitiaste un término de
compresion, los mercados regionales puoesger vistos como el momento dado donde se
retinen productores dispersos para vender sus productos y también como el lugar donde se

presenta un comercio de todo tipo, como un municipio, vereda e incluso corregimiento.

3.1.4. Caracteristicas del mercado chiguano

El mercalo del municipio de Choachi comprenides actividades del camptales
como la agricultura, avicultura, ganaderiay porcicultura, producto generalmente de la
tradicién comercial de sus habitantes a través del tiempo y por las condiciones dghduigar
vuelven propicioChoachi cuenta con sitios propios para la comercializacion de los productos
gue en su mayoria son extraidos dentro de su misma geografia, entre ellas y por citar un
ejemplo, la cebolla cabezona, que empez6 a cultivarse en las filet municip hacia
mediados del siglo XX, ska se cultiva en sus tres variedades, la amarilla, la ocafia y la
bermuda.i Choach? en el afo de 1976 era <consi de
cabezona a nRadodiaz, hoa6; pag. 28a)l o

Los principales renglones del mercado chiguano en cuanto a su supédicie

distribucionestén tipificados por la plaza de mercado central del municipio, es el principal
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epicentro y extension deomercializacion de producto®or otra parte en el municipio
también se encuentran tiendas, fruterias, expendedoras y otros centros decacopiercio
del municipio tiene extensiones fori@a e informalesgel sector turistico y la pequefa
industria ®n alternativas de crecimiento econémico.

Dentro del municipio se pueden encontrar todo tipo de productos, bien sea de origen
artesanal, gastrondmico popular y de origen extrargerservado por tradiciorcomo la
comida suizaUn buen abastecimiento deoductos, en su mayoria alimenticios promueven
un comercio mas estable y con precios competitivos accesibles para todo publico. Los
habitantes del municipio adquieren sus productos principalmente los dias domingo, o los fines
de semana que es cuando mayavimiento comercial se aprecia en el municipiceglos
campesinos, productoresagricultores llevan sus bienes de consumo al area urbana para ser
vendidos. E poder adquisitivo de las personas da para vivir bien y a tiempo de las
obligaciones propiasedcada individuo y familiaEs importante recalcajue el patrén de
consumo de sus productos lo realizan al interior de las famikgsndo de lado los
restaurantes o puestos de comida exteriocfambién existen personas que con pequefos
cultivos propiosen sus casas cosechan sus propios alimertmsadquieren seguidamente en
un mismo lugar.

La conformacion y consolidaciéon de Choachi como un sitio de atractivo turistico y de
evoluciéncomercial, asi como su cercania con la ciudad de Bogota, le hangaoitancia
impulsando actividades que buscan crecer la economia del lugar fortaleciendo las actividades
0 negocios propios de la regjdmuena parte de los alimentos producidos en el municipio son
llevados hasta la ciudad con @le ventas; la ciudad pueder vista como un espacio propicio
para las gananciasmgayor numero de clientes reunid®or otra parte el crecimiento urbano
que ha tenido el sitio ha valido como aliciente en la busqueda de activglag@ermiten
atraermas mercadopermitiendo vera prosperidad laboral del lugamuchos habitantes se
interesan por el comercio turistico y el auge que pubélgar a tener sugroductosante los
visitantes que constantemeritegan en especial los fines de semana. De igual forma e
comercioque se we hoy por hoyconecta la varieal de los diversos circuitos de negocios
con otros municipios cercanos, creando una atmosferdiversidad y entendimiento; un
municipio tiene mucho que aportar, en especial cuando cuenta con los recursos que hacen

aumentael buen trabajo.
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Al mismo tiempo éntro del mercado chiguano hacen presencia productos con marcas
propias de la region, como los de origen lacteo y fruticola, tal es asi que se pueden observar
yogurty kumis artesanal y casero, arequipas)servasgolosinas, frutas en almibar, quesos,
galletas postres entre otrosDichos productos provienen de micro industrias acentuadas en
algunas veredas del municipio como Potrero Grande, el Hato y Mstes. productos tienen
un preci o dipresiosgeogsif d lcancepto que memciorzhilip Kotler en su
libro Direccion de Marketingcomo los precios que se dan en algunos productos segun un
lugar o region y la suposicion de quien los ajusta dependiendo las condiciones de elaboracion
y cubricién de ostos.

En el municipiose apreciague muchas de las micempresas y negocios que se
desarrollarson de origen familiar, dedicadas a la transformacion de los productos del sector
primario de su economia para luego somercializados a nivel local y en camnias de los
municipios vecinos.

La relacion de transacciones e intercambios de productos del municipio se da por el
acuerdo de precios que es negociable entre vendedores y compradores; ejercen importancia
aspectos como las temporadas de venta y losopragustados que se dan en las principales
ciudades del pais tomadas como referencia, ademass dmdtos en insumos, transporte,
elaboraciory otros procesos abastecimiento.

En la basqueda de un buen sostenimiento dentro del municipio, algunos caslada
por tradicion, transmision del conocimiento y emprendimiento empirico o intuitivo han optado
por emprender su propio negocio, algunos han obtenido preparacion para realizar sus
actividades, pero en otros casos la situaciéon ha sido informal, pues ke duesca en un
principio es obtener una solvencia dentro de la vida cotidiana del lugar, es por eso que algunos
negocios vistos son el reflejo de una labor familiar que lleva varias dét@anidssede una
generacion a otra. De igual forma sin importar sea la base o principaon la que se monté
el negocio ofi e mp r eestard implicito el mercadeo siempre que el negocio realice un
intercambio, segun Philip Kotler ese intercamibie s e | acto de obtener
de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. El intercambio es el concepto basico sobre el
cual d e s ¢ a n s &nsecuelama foraktegidcuamdg @n.sujeto inicia un negocio, de
entrada se va a encontreon un proceso de mercadeo al cual deberd adap{iisier &

Keller, Direccion de marketing, 2006, pag. 6)
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3.2TIPOLOGIA DE LAS VENTAS

3.2.1. Téacticas y estrategias de venta empleadas con el huevo

Las ventas son una parte fundataédel proceso de comercializacion propio de cada
negocio, en esencia estas mueven el desarrollo de la actividad ejercida y relacionan procesos
de intercambio con diferentes propoésitos involucrando distintos particigantasi cualquier
marca En la avcultura y su manejo propio de aves de postura y en esencia del huevo, la venta
es primordial, su éxito depende directamente de la cantidad de veces que se realice esta
actividad, de lo bien que se haga, del volumen y precio asi como de lo rentablaij@ekres
asunto. Pareciera desde la perspectiva basica que vender huevos fuera una tarea sencilla, sin
embargo para el product@rincipalmenteeste elemento es el que impulsa su accionar de
trabajo, le da mantenimiento a su negocio y le equivale en gasarai otras palabras, si el
vender huevos no es lo suficientemente graberyeficiosp no vale la pena seguir ceste
pues so6lo habrd una tendencia a las pérdidas; es por eso que durantestgjacionse ha
mencionado de manera constante, la ingrmia del precio del huevo y su valor en la venta
como factor de éxitdPara el productor o duefio, vender significa mucho en su trabajo, aunque
intervengan en algunos casos, contratos, sociedades, intermediarios, entre otras disposiciones
que moldeana labor adiarioy hagan que la disposicion de las ventas tenga variaciones y se
acomode a las eventualidades que lo ameriten, al fin y al cabo, la venta es vista como un
retorno de la inversion y un recogimiento grato de los gastmsventa promueve el
intercambio no sélo de productos y servicios sinmhién de satisfacciones mutuama
buena relacién de ventas abre las puertas a una mayor frecuencia de compra y esta podria ser
el principio de una fidelizacion con diferentes segmentos del merdaddouenaaplicacion
de mercadeo y ventas es un camino a un reconocimiento de la imagen que se quiere promover,
pues con una experiencia cOmoda se revelaran percepciones positivas.

Indiferente al sujeto que venda el huevo, la identificacion de las necesidéates
deseos de los compradores potenciales es muy imporatdde permite conocer qué tipo de
huevos es el que mas se compra, donde se hace cotidianamente y con qué frecuencia se

dispone, aunque este establecimiento puede variar de persona a;Ensopansar como lo
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hace un cliente se debe entender que resultados esperan cuando compran el producto que se
vendey cual utilidad se les brindo; seguramente al comprar huevos, esperan por lo menos que
tengan buen sabor, frescura y por obvias razonesegreuna buen fuente de alimentacion a

un facil alcanceEn el campo de las ventas del huevo, no gana solamente el que mejor conoce
Su negocio y mas sabe como se desarrolla, también influye mucho el poder de seguimiento y
negociacion, es sabido que un bumgociante llevarentaja la venta directy personalda

para eso; al fin y al cabo si alguien tiene en frente dos tipos de huevos iguales en composiciéon
y peso, pero de diferente duefio, la habilidad para promocionarlo y darlo a conocer seria el
detonantede diferenciacién, es por eso que el momento de vender debe ser visto como un
escenario de competencia innata donde el que se descuida pierde quedandose atras. Citando un
ejemplo relacionado a lo anterior, supéngase que como se habl6 antes, hay daye®ded
huevos que quieren vender lo mismo que seria un igual tipo de huevo a un indeciso cliente,
una forma de hacse notar seria decir que si bien el huevo es el mismo, el que x vendedor
ofrece respecto al otro vendedor es un huevo mas fresco, ésea gestura mas reciente;
seguro que como cliente indeciso el tener un producto fresco en sus manos llamaria la
atencién Ahora que si la frescura no fuera el apelativo apropiado, se podria decir que el huevo
proviene de un lote de aves de postura mejadicmnadas por su madurez productiva; no

hay que dudar del producto propio, se debe buscar la utilidad de los atributos que se tratan de
ofrendar; en este aspecto influyen dos términos como el valor percibido y el valor potencial; el
valor percibido serido que el cliente o comprador potencial reconoce espontaneamente del
producto, y el valor potencial es lo que se puede hacer ver del producto, educando al cliente o
moldeando su forma de entenderlo y apreciarlo.

La venta debe ser constante y periédézher expresar y socializar con el cliente, sin
importar si es un mayorista 0 minorista es muy importante. Hablar de tacticas y estrategias de
ventaen los huevoseria como entablar una teoria de algo que no reflexiona sobre el uso de
estasen otras palabis, para vender el huevo se debe tener astucia, control, buenas relaciones
contactosy saber atender a un cliente, que cuando no hay conocimiento previo, este se debe
manejar con humildad y sentido comun producto de la experiencia, es como si unorae pusie
en el puesto de un cliente y pensara ¢COmo me gustaria ser atendido?, seguro que motivaria
pensar con franqueza que deaumanera armoniosa y agradable; aqui es donde también se

podria incluir el valor sustantivo de un lenguaje no verbal aplicado &wedidbien se citd
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gue no hay un tipo de esquefija de como es que se vende el huevo, si se puede describir lo
gue hacen por lo general los que tramitan con este alinparto|a mayoria de los vendedores

y a su vez productoregue tienen una bodegaalis del productoasiduamentess un plan
prioritario, esto se hace tratando de contactar compradores buscando vender el huevo lo mas
pronto posible, algo asi como salir del stoekpunto focal de esta accion es hacer que un
comprador se vuelva constagteada cierto tiempo este requiera comprar mas del producto en
bodega algunos productores intercambian informacibn unos a otros presentandose
compradores y referencidndolos con mas personas, esto permite conocer mejor el ambiente del
negocio y de paso eowtrar un entendimiento de como se muevactlar Cuando el huevo

es llevado de un sitio a otrofreciéndolo tienda a tienda, principalmente en barrios
comerciales de ciudades, la oportunidad estd con el precio y la cantidad, también hay
comercializadore que conocen donde es que mas se puede vender el producto y en qué tipo de
presentaciones se hace mas indispensaieénes son los mejores compradpesesresumen,

no esperar que el cliente venga, sino salir e ir a busdartbstribucion puede seemtable,

peroen ocasiones este tipo de tarea no reconoce horarios ni tiempo trazado, pues si hay que
hacerlo a cualquier hora es una iniciativa por abarcar mejores ganancias; se debe comprender
gue la exigencia es alta e incluso hasta exponencial a pradleomo riegos en cuotas fiadas

0 postergaciones de pag@dgunos vendedores en torno al consumidor final crean ofertas y
promociones que complementan labor a partir de incentivgsparticularmente esto se ve
cuando el huevo es ofrecido en tiendamercados y no tanto con el venderlo diretiay
productores que prefieren esperar los ofrecimientos de varios comprsulmneyoristas para
analizar cual es el que mejor se ajusta a su requerimiento de venta, no es lo mismo un
submayorista que quiera pxchuevos cinco veces a la semana a uno que desee gran cantidad
sélo por un dia superando ampliamente al stemcionadoge este modmo sélo el elegia

quien venderle el huevo es por el nivel o volumen de su compra, sino también por su
capacidad de optuno pago.Por otra parte, en el acto de vender el huevo influye el poder
regatear y negociar el cargue de los mismos, esto se hace principalmente antes de acceder a
comprase el producto, ajustando los precios, comentando el porqué de la variacigratanto

un precio bajo como para uno mas alto y considerando la disponibilidad o cantidad que se
necesita de acuerdo a las existencias momentaneas; si el comprador no obtiene la cantidad

justa 0 necesaria que requiere pues buscara por otro lado completdideu No siempre los
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pedidos son iguales partiendo de un mismo sujeto, puede ser que haya variaciones y esto esta
justificado por lacompetencia o lalasticidad y variabilidad natural de la demarefa otros
apartados del trabajo se comenta camgunosfactores como el clima y épocas del afio
pueden afectar tanto de forma positiva como negdéivaenta y los preciosVender a
mayoristas provee un mayor margen de ganancias y permite acceder a mejores ahorros, la
reventa y destinos variados hacen gaspaharal por mayortraiga beneficios. Cuando se

hace la venta con un minorist final por esencia es con el Ultimo consumidioectamentge

se considera que puede crear lazos y ctiac pues es eficaz ya que genera mayores
posibilidades de poder conwaatpersonalmental potencial compradoNo obstante, la venta

es a particulares y su destino final en el caswsiderado serd aonsumidor final doméstico;

las acciones particulares pueden ser ejercidas directamente por el prochmtatguno de
susintermediariosBajo el tipo de venta y la forma en que se aborde lo importante es estar

atento y comunicado, ante todo, vender es comunicatr.

3.3.0TROS FACTORES INCIDENTES DEL MERCADO

Dentro del mercado se pueden observar todo tipo de comportamiera@Ecieristicas
gue pueden involucrar diferentes procesos que identifican al consumidor y al negdgcio en s
elementos como el entorno y los recursos representan una fuente de valor importante para un
negocio, pero también existen factores que pueden dbiigst el trabajo, alterando su
marcha; es de aclarar que cada negocio y tipo de explotacion es diferente, incluso al estar
ejerciendo una actividad del mismo renglén comercial. Dentro de un entorno especifico es util
comprender como se desarrollacguenacer, permitiendo entender la laboriosidad entre sus

dinamizadores.

3.3.1. TLC y otras implicaciones

El TLC frente al mercado de huevsisnboliza un nuevo escenario comercial que abre
las puertas al comercio internacional escenificando oportunidades pagaobthsctores
avicolas de gran extension y un aumento de la participacion y penetracion tanto del mercado

colombiano como del exter, al que son llevados los product&stados Unidos, Corea del
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Sur, Suizay Panama son algunos de los paises con los que stablecieron relaciones
internacionales para este tipo de términos, cada uno cuenta con normativas propias y
especificaciones que de una u otra manera puede afectar &qradéro ladadviéxico es ua
naciona laque ya se expaton huevos entre el\831 de dciembre del afio 2012 con un total
éxito. Sin embargo, el Tratado de Libre Comercio también tiene un riesgo latente para la
seguridad y produccion nacional ya que se arriesga la condicion sanitaria de la industria al
traer productos de zonas adas foraneas que han padecido brotes de bacterias y
enfermedades como la influenza ayesi como manipulacion genética que altera el producto
hasta tal punto de ser catalogado transgénico, con consecuencias negativas para la salud
alimentaria de los c@umidores nacionaledlo obstanteen el caso de los Estados Unidos,
grandes compafiias multinacionales interesadas solo por el dinero y la codicia controlarian los
mercados locales y las empresas de produccién nacional asi como lo hacen en sus territorios
de origenmediante contratos masificador®s los que dominan a los criadores porque estos
estan endeudados por las altas inversiones que suponen criar y mantener las producciones que
estos les exigen a fin de poder mantener activo un contrato dentronggagio que no es
suyo y en el cual no hay poder de decisién; las compafiias buscan un domirqaeneles
interesa atentar contra la salud de los consumidores ni cometer atrocidades con aimentos
condiciones muchas veces no aptas para el congums, la venta a gran escala es el fin
altimo. Por otraparteel TLC hacereduccionde aranceles que benefician a corto y largo plazo
las pretensiones comerciales del sector, pero como es de entender este tignecasos
benefactores, que en su mayoria Emgrandes factorias y emporios del pafs algunos
casos es un sacrificio para los productores locales

Este tratado representa un cambio en las politicas de comercializacion y en la forma de
entender y comprender como funciona este negocio y loeqdegdararatras esto se debe
cambiar la mentalidad, teniendo que adaptarse a cuestiones tecnolégicas y produetivas
evitendesaparecer; Enrique Mufioz, presidente de Incubadora Santander &sdgeira e mo s d e
ser simples vendedores de huevos, para pasar andustrialeé (Ruiz, 2012)La avicultura
colombiana ante el Tratado de Libre Comercio con EUA. Recuperada 8l de Abril de
2013dehttp://www.wattagnet.com/153452.htm|

De igual forma la economia de mercados colomb&man poco cerrada, por eso es

muy vulnerable a la sobreoferta de producessasi que el sector avicola colombiano como
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una de las mayores industrias de Colombia es muy sensible a los excesos de oferta y con
fuertes competencias como la de los Estadadddrse prenden las alarmas de los productores
por temas como la vulnerabilidad del mercado nacional con menores precios, los temores
sanitarios mencionados anteriormente, y las fallas en falta de infraestructura adecuada. Tanto
para el pollo, como paraddhuevos, la gran entrada de productos que podria venir de otros
paises seria una preocupacion pues a una mayor oferta de estos primduptesjos de los
nacionales disminuiriardramaticamente, eso representaria pérdida de competitividad e
ingresos pax los productores. Segun el presidente de la Federacion Nacional de Avicultores
de Colombia FENAVI, en una entrevista para el diario EI Nuevo Siglo, los precios se
reducirian solamente para los productores y no para los consumidores, al menos no por ahora;
segun élfi E | efecto del bajo precio es directamen
benefician los consumidores porque el margen de diferencia se queda en el canal de
comercializaciébn como pasa siempre. En algunos momentos se podria veruc@areen el
preci o para el c ons umi (Diazr Mogoln, @Q0O1BTEGiamenaza 2 a m?2
produccion nacional de pollo: Fenavi. Recuperado el dia 6 de Febrero de 2013 de
http://www.elnuevosiglo.com.co/articulos2d12tlc-amenazgroducci%C3%B3macional
de-pollo-fenavi.html

Dentro del ambiente del sector avicola la industria colombiana no cuenta con la
admisibilidad ni la fortaleza necesaria para codearse con grandes competidoras extranjeras,
pero aun asi presenta ureburitmo de crecimiento en la economia; actualmente hay registro
de unas 5.500 empresas avicolas y en general la formalizacion del sector llega al 95 %, si bien
todavia existen actividades de traspatio para autoconsumo y algo deeaintada hacia las
cabeceras municipalesademas un avicultor se podriancasillar como empresario
sobrepasando las 1.000 ayeson la necesidad de reclamar o pedir la devolucién del IVA que
es necesaria internamente para la rentabilidad del ned@ciormalizacion de lasmpresas
busca que exista una devolucion, pero estasmiagravaday se podra efectuamuando hag
empresas organizadate igual manera el aumento de la actividad en varias regiones y zonas
del pais crece, por tanto la produccion se incrementa, cofi est negoci o de wven
en Colombia, segun las estadisticas de Fenavi, esta moviendo US$2.000 millones al afio y

adems§8s tiene posi bilidades de seguir expani
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(Sandoval Duarte, 201 Bl pais come mas huevo. Recuperado el dia 9 de Abril de 2013 de
http://www.elespectador.com/impreso/negotaasculo-305656€l-paiscomemashuevo

El mercado de los huevos es un campo muy competido, esto se evidencia en el
incremento de la oferta que peesenta principalmente en las grandes superficies del pais con
una excesiva competencia en la que la demanda y crecimiento de consumo seguira en aumento
aunque este tienda a ser un poco lento y tenga al libre comercio como una amenaza latente,
por lo tanb se debe conocer que el posicionamiento del huevo ha sido destacado frente a otras
fuentes de proteina con tendencia a ser consumidas a diario o cercano dlalgeide ahora
tiene una mayor preferencia con el consumo de huevo.

El facil acceso al pradctto dentro del mercado nacional indica que al parecer el sector
va por un buen camino, pero aun falta bastante por trabajar; existen diferencias ndterias en
los grandes avicultore$ps pequeiios yos microempresarigsnecesidades de desarrollo y
efectvidad de sus negocios, mejores garantias de trabajo, ganancias y oportunidades de
competir, aunque en el caso de estar ubicados en mercados regionales esto pueda
beneficiarlos, pues pueden aportar su producto a los requerimientos locales pese ape estos
sean muy sostenibles yreduzcanla participacion. Cada uno de los productores tiene
necesidades particulares que los diferencia dentro de escenarios totaesemejantesn
los que existen problaiticas distintas, maneras diferentes de trabajar gbcme y
comercializar los productosuscandoobterer una correspondiente ganancia a partir de su

labor caracteristicd&l futuro de la industria necesita de la unidad sectpsal integracion.

3.3.2. Municipios, un mercado aparte.

Los municipiosson caractésticos por poseepeculiaridades comerciales dentro su
entorno, algunos alejados de las principales ciudades basan su economia en actividades
propias que abastecen solamente los requerimientos necesarios de sus habitantes y sitios
aledafios dentro de suea limitrofe, pero hay otros que bajo su crecimiento y busqueda de
desarrollo afaden importancia a sus actividades para ser mas competitivos y por consiguiente
reconocidosEn algunos casos, los municipios no se pueden ver afectados por manifestaciones
del mercado que si podrian intervenir en grandes ciudades, la importancia principal de la

economia de estos sitios es que puede llegar a ser auto sostenible y renovable desde el punto
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de vista de la obtencion de sus recursos, sin embargo, muchas veckesdaaentacion y uso
inadecuado dafia considerablemente las cosas que hay a su disposicion. Gran parte de las
pequefas industrias y negocios que estan conformados dentro de los espacios municipales no
cuentan con pretensiones inmensas de acaparar grangaslosecomo el de las ciudades, por

lo que al tener un cierto control de pequefias areas es suficiente para contener una estabilidad
comercial sin verse afectados por fuerzas externas como el TLC; en el caso del huevo las
cuentas de manejo son mas que tpaka los grandes productores que tendrian que exportar y
tienen como hacerlo en los volimenes que se exige, los pequefios no se verian muy afectados
si se considera que su mercado es mas bien de tipo local y de abastecimiento pequefio. Los
municipios tienennecesidades que principalment stisfacen con productos y servicios
propios del lugar, por eso la participacién de distintas actividades hace que se tenga la
disposicion abierta a conseguir lo medianamente necestitdwés de procesos de intercambio
comunes.

Los ingresos de los habitantes de un pueblo recaen en el destino de las labores que se
desarrollan dentro de su geografia, bien sea de tipo administrativo, judicial y otras
ocupaciones proletarias. Las fuentes de empleo se dan por quienes comespptopietarios
o0 administradores manejan negocios o destinan actividades que necesitan de enhasados
trabajos que se ven se encierran en labores formales e infordeakspecto formal, algunos
cargos y trabajos provienen principalmente de laimidtracion municipal, otros ya de tipo
informal son desarrollados en las zondaras en trabajos como cultivos o en el area urbana
en la venta de productos, alimentos y otros artefactos.

Las economias de los municipios son de origen artesanal y tempb algunas se
han convertido en microempresas principalmente de origen familiar y con una tradicion en el
acrecentamiento de alguna actividad propia, no obstante el crecimiento que tienen este tipo de
negocios no es muy grande ni rapido, pues algueeasn conservando en el tiempo el mismo
tamafo discreto, con alguna que otra mejora e impleméniamiinque existen negocios que
aumentan afo tras afo y representan ganancias para sus duefos.

Centrandose la explicacion frente al tema de investigaci@viésnte explicar que el
huevo en muchos casos puede quedar rezagado al ser considerado como un producto
proveniente de una economggional, frente a una nacional consolidada por ejemplo en una

ciudad, sin embargo, como factor alterno y contrario pamanak los productos foraneos son
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un atractivo y constituyen una mejor fuerlluchos huevos provenientes denas rurales de
los municipios son transportados hasta las ciudades y abastecen a diferentes tipos de
consumidores en canales de distribucion ctasdiendas, umde los espacianas arraigados
y popularesie consumen laadquisicion de viveres y productos de todo tijas pueblos por
lo general cuentan con canales de distribucion pequefios como las tiendas, superetes y mini
mercados, arraigados tem los habitantes y al alcance de todos; en algunos casos no son
muchos, pero son justos para el equilibrio comercial y sana competencia entre unos y otros.
Las plazas de mercado en dias de comercio semanal son uno de los mas grandes afluentes de
publico que de diferentes lugares del area del pueblo se acercan para adquirir los productos
gue necesitan para su sustento semanal, las plazas de mercado son un punto de partida en la
ubicacién de precios competitivos, productos frescos, abundantes, y aldetasos.

El comercio tradicional en el mercado de un pueblo es caracterizado por la transmision
del conocimiento dentro de las actividades que se desarrollan y son llevadas de un habitante a
otro; por ejemplo, en actividades comerciales popularesujgio se encarga de ensefar y
transmitir su conocimiento con el objetivo de que otra persona logre un aprendizaje, es por
esto que muchas de las actividades son de caracter empirico e intuitivo en negocios que
nacieron con el fin de obtener una gananaieajizar un trabajo honrado; esto se da mas que
todo al interior de las familias. El trabajo y conocimiento es absorbido por medio de la
observacién y la imitacion, la practica de las actividades son llevadas de una generacion a otra
y la experiencia, remando el término nuevamente es de vital influencia. Un autor refiere en
sulibron Sobr e el quemldas cé X memmoioenci a de | a cual s e
constituida ©por t emutendiendb pos comtimgancia @l gréonno iMoo
dentro del cual se desenvuelve una actividad y afecta tanto directa como indirectamente al
sujeto en el diario ciclo de su vid&kinner, 1994, pag. 128)

Por otra parte el costo de vida en los municipios es mucho mejoergaégunas
ciudades, se consiguen productos a precios accesibles, los servicios smomiascos/ se
tiene lo necesario para vivir acomodadamente en un espacio adecuado, citando un ejemplo, en
Choachi durante los ultimos afios, muchas personas en su mayoria pensionados deciden irse a
vivir al municipio, pues encuentran una vida mas tranquila, eceagias cosas se consiguen
facil con mayor disposicion de tiempo y se alejan del ritmo rutinario y estresante que puede

llegar a tener la ciudad.
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3.4.0BTENCION DE VENTAJA COMPETITIVA Y DIFERENCIACION

La ventaja competitiva y la diferenciacion est@ocialasdesde la concepcién de su
terminologia y el apropiamiento del entendimiento como factores propicios e importantes que
aportan a las cualidades y el desarrollo tanto de las personas como de los negocios que
componen; son una fuente de valor y creaciérrabultados dentro de las dimensiones del

mercado.

3.4.1. Qué es ventaja competitiva

La ventaja competitiva es el aspecto esencial del desempefio en los mercados
competitivos; para obtener ventaja competitiva se deben optar medidas de trabajo y accion
necesaria para no fracasar en el mercaés justo decir quetodas las caracteristicas o
atributos que puedan poseer un producto, servicio, marca 0 empresa que otorguen una
superioridad sobre el promedio de la industria en la querspite ayudan a fomentasta
ventaja competitiva.

Unos autoesafirmaronque la ventaja competitiva es, en esentiai,a capaci dad
tiene la empresa para ganar en una situacion competitiva, de manera constante y a largo
pl azo. Ganar mayor es ut(AlHittdBadke & W.dParter, 2006, ¢ o mp
pag. 194)

Para estos tres autores, la ventaja competitiva se crea mediante el logro de cinco
cualidades: superioridad, inimitabilidad, durabilidad, insustituibilidad ypagodidad; estos
cinco conceptos tienen un supuesto, el cual seiala que el producto o servicio que ofrece una
empresa tiene un valor percibido por parte de los clientes. Si lo que la empresa ofrece no tiene
valor alguno para ellos, entonces las cualidadesugerioridad y durabilidad perderan todo
significado practico. Explicando de manera brece las cualidades, se entiende primero por
superioridad al aspecto de saber si una empresa es significantemente mejor que sus
competidores. La inimitabilidad es la creacde barreras que dificulten la posibilidad de que
alguien copie la ventaja de superioridad que aplica la empresa. La durabilidad implica que

algunas ventajas son mas duraderas que otras, algunas podrian durar mas por estar protegidas
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legalmente, por efeplo las patentes, recetas y preparaciones, reconocimiento de marca. La
insustituibilidad o caractede no ser sustituible se refiere al hecho de si el cliente podria
satisfacer la necesidad que la empresa satisface utilizando otros medios; no se dale conf

el término de sustitucién con el de imitacién. Por dltimo la apropiabilidad o caracter de no
apropiable se trata de una forma elegante de preguntar si la empresa es capaz de captar las
ganancias que pueden obtenerse en su negocio; los autoresi@famploi Aun cuando €
1999 Nokia tenia mas del 40 por ciento de participaciéon de mercado, logré alrededor del 80
por ciento de | as ganancias obtenidadA. por t
Hitt et al. 2006, pag. 196)

Un experto como Mihael Porter de Harvard, habla del fenbmeno anteriormente citado
comofir endi mi ent ¢les cealep son ia® utikdades obtenidas por encima del
promedio de un grupo de empresas comparables

(Porter, Ventaja Compigiva. Creacién y sostenimiento de un desempefio superior,

2007, pag. xvii)Sostuvoqué&iLa ventaja competitiva provien:
gue una empresa | ogr &stacpuedaatradugrse rerapresias snasdajase nt e
que los deds competidores por beneficios equivalentes o por ofrecer beneficios especiales

gue compensan con creces un precio mas elevado. La ventaja competitiva no es en absoluto un
tema nuevo; en una u otra forma muchos libros de temas como los negocios y la
adminstracion lo tratan directa o indirectamente, desde hace mucho el control de costos ha
sido objeto de estudio, al igual que la diferenciacion y la segmentacion. La ventaja competitiva
incluye disciplinas de estudio como el marketing, la produccion, elatgnis finanzas, pues

influyen en esta; sin embargo el concepto de V.C. no puede entenderse de manera cabal sino
se combinan todas estas disciplinas en una perspectiva holistica de la empresa, organizacion, o
negocio entero. Las fuentes potenciales deaja y desempefio se encuentran en todas partes

de la empresa. Para Michael Porter, todo departamento, instalacion, sucursal y otras unidades
organizacionales cumplen una funcion especial, al igual que todos los empleados, sin importar

su distancia, debereconocer que contribuyem alcanzar y sostener la ventaja competitiva.
APara analizar |l as fuentes de | a ventaja co
examinar todas las actividades que se realizan y su manera de interactuar. La herramienta

basia para el |l o es (Rorer,20@7dpAqn33) de val or 0.
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El compartir es una manera de obtener ventaja competitiva, el hecho de compartir
mejora notablemente la diferenciacion si se supone que se hace algo en busca de esa
diferenciacion y aumente langjularidad de la actividad o aminore los cosfosCuando s e
comparte una actividad de valor, se obtendra una considerable ventaja competitiva si incluye
una actividad que represente parte significa

esto es lo que también llama el autor como gran actividad de valor. (Porter, 2007, pag. 330)

3.4.2. Estrategias para alcanzanvantaja competitiva

Las estrategias, también llamadas por algunos como tipos de ventaja competitiva son;
el liderazgo en costos, la difeacion y la concentracion.

El liderazgo o ventaja en costos consiste en que la organizacién se propone convertirse
en el fabricante de costo bajo de su industria. Es decir, se trata de la capacidad para gestionar
todas sus actividades de manera que ¢s$os de producir o elaborar y vender cada unidad
sean reducidos. Aunque dicho producto o servicio no sea el mejor, ni cuente con ningun
atributo especial, existiran consumidores cuyo principal factor por el que decidiran sus
compras sea el precio. Las files de esta ventaja son diversas y estan supeditadas a la
estructura de la industria o del sector. Pueden ser la busqueda de economias de escala, la
tecnologia de patente, el acceso preferencial a mayores y mejores materias primas e insumos,
entre otrosTener un negocio con liderazgo en costos y mantenerlo, garantiza estar por arriba
del promedio de los demas competidores del sector. Citando un ejemplo en relacion al trabajo,
Empresas reconocidas como Avinal, controlan parte del liderazgo en costosidespues
manejan un portafolio competitivo y aplican tecnologia util en el mejoramiento y calidad de
sus productos.

El liderazgo en costos no consiste en ofrecer un mal producto, sino un producto
aceptable a un bajo precies una estrategia que depemdiecho de las prioridadese las
caracteristicas del mercado y de los clientes.

La diferenciacién es la segunda estrategia genérica; en ella una compafia intenta
distinguirse dentro de su sector industrial en algunos aspectos ampliamente apreciagos por lo
compradoresEl negocio que se posee puede poseer una propiedad diferencial, algo que las

dem8s no tienen ySelraade escoger une o mae atrtbutes sspecificls
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gue juzgue importantes y adoptar un posicionamiento especial para atasdecesidades
Ve premiada su singularidad con un precio m8§

Se debe entender que cada empresa tiene sus propios medios de diferenciarse, esto lo
pueden hacer en el producto propiamente dicho, en el sistema de entrega con el que se vende,
en elmétodo de mercadeo usado y en otros factores distinguibles. Por ejemplo cita Porter, que
en la industria de los equipos de construccion, la diferenciacion de Caterpillar Tractor se funda
en la durabilidad del producto, el servicio, la disponibilidad dzgs de repuesto, una
excelente red de distribuidoras y la cualidad del trabajo pesado.

La empresa que logre obtener y sustentar la diferenciacién tendra un desempefio por
arriba del promedio en su industria, si su precio alto supera los costos adicenajes
incurre por su singularidad. Su objetivo es conseguir una paridad de costos o una proximidad
con sus rivales, para lo cual reduce gastos en todas las areas que no afectan a la diferenciacion.
ALa | -gica de | a estr at eagmpaesakseeccbneflos atebatasi a c i
gue sean distintos a los de sus rivales. Si se quiere fijar un precio elevado, debera ser
verdaderamente Unico en algo o ser percibido comoRafo a diferencia del liderazgo en
costos, puede haber mas de una estrategimsa en una industria si existen varios atributos
apreci ados por (Porterc200@, pagclé)i ent es o .

La concentracion es la tercera estrateg@ podria pronunciar igualmente como
enfoque ydifiere radicalmente de las dos anteriores porque sa ba la eleccion de un
estrecho ambito competitivo dentro de un sectémn. la concentracion la empresa u
organizacion, selecciona un segmento o grupo de segmentos de €l y adapta su estrategia para
atenderlos excluyendo a los restantes. Al optimizar fategia en ellos, intenta conseguir una
ventaja competitiva a pesar de no poseerla en absoluto.

La estrategia de concentracion tiene dos variantes; eonleentracion basada en
costos la empresa busca una ventaja de este tipo en el segmento que haya elegido, mientras
gue en laconcentracion basada en la diferenciacidocura distinguirse y hacerse notar. En
la primera se deben tener clientes con necesidades espquigiesle lo cdrario el sistema
de produccién y el de entrega que mejor los atienda deberan discernir del que poseen otros
segmentos.fi L a concentraci - -n basada en el costoc

comportamiento de los costos de algunos segmentos, mientras que alda bas la
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di ferenciaci-n explota |l as necesidades espe:
(Porter, 2007, pag. 15)

Para finalizar es necesario comprender que cualquier estrategia de concentracion
fracasara cuando el segmento meta no sea distilo® @tros Citando un ejemplo del libro
ventaja ompetitiva. Creacion y sostenimiento de un desempefio superior; en un escenario de
bebidas refrescantes o gaseosas, Royal Crown se ha concentrado en las bebidas de cola,
mientras que Coe@ola y Pepsi cuentanon una extensa linea de refrescos de muchos
sabores. Sin embargo infiere Porter, estas dos empresas pueden atender el segmento de royal
Crown al mismo tiempo que los segmentos restantes. En consecuencia, gozan de una ventaja
competitiva sobre ella en skegmento de los refrescos de cola debido a las economias y
volimenes de ganancia que representa tener una linea mas amplia.

Para finalizar este subcapitulo se hace evidente indicar que las estrategias citadas no
favorecen un desempefio sobresaliente giusmlen ser sostenidas frente a los competidores.
fiLa sustentabilidad de las tres estrategias exige que la ventaja competitiva resista el deterioro
causado por el comportamiento de los rivales o por la evmtudee la industria, cada una
plantea sus propios i e s @Porter) Ventaja Competitiva. Creacion y sostenimiento de un
desempeiio superior, 2007, pag. 20)

3.4.3. La diferenciacion

La diferenciacion se obtiene al crear en forma original un valor para el comprador.
También pede obtenerse cumpliendo los criterios de uso o basados en sefiales, aunque en su
forma més sustentable proviene débascosas.

ALa diferenciaci-n sustentable exige que
especiales de valor que repercuten enda®rios de compra. Para cumplir algunos criterios
de compra es preciso que realice bien una sola de ellas; por ejemplo, una publicidad
i ng e n(Pater,2@07, pag. 150)

Un ejemplo de diferenciacion, fue el aplicado por Stouffenslos entremeses
congelados; se diferencio basicamente por las fuertes inversiones en la creacion de mendus,
adicionalmente tiene la proporcién mas grande de platillos originales, asi como una excelente

tecnologia de salsas. Su cuidado en la selecciGgepamcion de los ingredientes le ha dado
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origen a platillos de aspecto atractivo y uniforme, junto con lo refinacién desiis. De

igual modofue la pionera en destinar una buena inversion en pdddicdentro de una
categoria a & que tradicionahente se habia destinado poco dinero. También innovo al
anunciar sus entremeses congelados como comidas de alta cocina para personas muy ocupadas
en lugar de comidas rapidas y abundantes para la familia. Tal vez algo que le proporciono un
buen repunte enusdiferenciacion fue en incrementar su fuerza de ventas directas y en
intermediarios de alimentos, a fin de obtener exhibiciones llamativas en las estanterias y
gondolas dentro los puntos de venta. Estas fuentes de singularidad le permitieron a esta
compaiia fijar precios mas altoy aumentar su desempefio asi como la participacién en el
mercado.

La diferenciacion aplicadaonsiguecrear lealtad en los clientes, puede atraer un
numeroso grupo de compradores en una industria o s6lo un subconjunto de tieneue
ciertas necesidades. De igual manera, cualtpherconstituye una actividad de singularigad
por ejemplo la adquisicion de las materias primas, y de otros inguenwste incidir enla
ejecucion o estado final del producto y por lo tanto enhasexuente diferenciam, que a su
vez debe tener sustentabilidad, dependiendo de dos factores, el valor percibido continuo que
tiene para los compradores y la ausencia de imitaciones por parte de la competencia.

Como conclusiéni una e mpr e s de ssseompatidones shlagna ser especial
en algo valioso para sus clientes, la diferenciacion no soélo est4 dada en funcion del producto
fisico o de las practicas de mercadotecnia, esta se puede cultivar dentro de cualquier etapa de
| a c¢ ad e n a(Podee, 20073 pag. 119).

3.5.MANEJO COMUNICATIVO DEL PRODUCTO

3.5.1. Principios basicos de comunicacion para la venta

Se entiende por venta a la transaccion comercial la cual a cambio de cierta cantidad de
dinero, se transfiere el dominio de un elemento pactachopsecio determinado. Para llevar a
cabo la venta se requiere un proceso comunicativo mediado por el uso del lenguaje de tipo
verbal y corporal, representando un importante mecanismo dentro de los procesos comerciales

y de interaccién social.
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La venta sematerializa a parte del intercambio del producto por dinero, mediante
manifestaciones o modales que buscan ofrecer calidez y buen ambiente al comprador; uno de
estos es la atencion rapida en la seleccién del producto y sobre todo el buen estitoalel
estos son detalles de cortesia. En los canales de distribucion, desde la bodega o expendedora,
hasta en las tiendas, los clientes son generalmente tratados como uno mas, pero se les
considera propios cuando con frecuencia asisten a comprar el pradeoen reconocidos
y es por eso que se deben conservar, dandoles un trato mas oportuno, cordial y estando atentos
a todas sus inquietudeSomo se indica en uaparte del trabajo de grado ereastria de
Comunicacion l(a tienda de lichigo, una metafora de consunioNo obst ant e, t at
evidencian situaciones donde la cordialidad permite la chanza, el refran o el chiste,
manifestaciones comunicativas que permiten que la venta sea un proceso en el cual el cliente
revd e s us p e (Bagaero Gaitan, 20809)pag. 153)

De igual forma el vendedor del huevo sabe que una vez atendido el cliente, es posible
que este vudea, por lo que se debiener presente de qué tipo de huevo es el lipva
regularmente, dejandolo a un precio familiarizado y que pese a tener variabiligatbs
mayoristasdebe ser fjopara@ c | i ent e a mi g oporono eraaryfrustrazionescoi d o 0 ,
disgustos. En el caso de las bodegatistribuidoras el veneédor sabe que muchos clientes
son algo exigentes con lo que compran, es por eso que cuando se hace necesario, estos
seleccionan dentro de las categorias los mejores huevos, con el mejor color, limpieza y
uniformidad, para crear una buena impresion y llewvdae todo una presentacién muy pulcra
en las mejores condicione€uando el submayorista hace sus viajes para recoger nueva
produccion o comprar mas huevos, dependiendo quien sea y lo constante que llegue a comprar
el producido, el distribuidor aparta Ibsievos mas frescos o recientes y vende en mayores
cantidades a un comprador respetedos otros; es decir, le aparta parte de la produccién para
dejarla a quien le es mas habitual y fiel comprand@aseson prioridades que se hackn
manera regular eolos clientes mas antiguos y con mejores condiciones de pago.

La nocién de atencion es un aspecto de comunicacion vital, esta implica ademas de
mostrase siempre atento, estar dispuesto a regatear, charlar el negocio, explicar y dar
testimonios comprensigs. Los limites del encuentro se trazan a través de las palabras, del
dialogoespontaneo habituado sobre las circunstancias que mueven e involucran el negocio y

del soporte de interaccion previa y amigable que desencadena la apertura a la venta.
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Sumado aesto, la comunicacion para la venta es dinamica, no tiene rasgos de ser
mecanica ni lineal, en el mayor de los casos el cliente tiene toda la potestad de indagar acerca
del producto, tocarlo, compararlo y hasta olerlo, detalles que mejoran la pancelaci
confianza y respaldan una buena eleccion y satisfaccion ante la compra. Para el vendedor,
mientras mas conozca el producto, mejores beneficios puede transmitirle al cliente, ademas
descubrird nuevos medios para persuadir la realidad de dichos bengficransmitir
credulidad.Dentro de otro aspecto, en el caso de los productores cuando deben vender los
lotes de gallinas al final de la produccion, los negocios son de un caracter inicial muy oral, es
decir, se hacen apreciaciones, se charla bastaetasesiejan gestos de amistad, confianza y
en la mayoria de los casos, los negocios se cierran con detalles como una comida o0 un
it r a gtododemtéo de una atmosfera coloquial y algo informal que enmarca el proceso de
compra, este tipo de relacionespsgan en su mayoria de contado o con muy pocas cuotas.

Los procesos de comunicacion y compra del huevo son comparativos desde sus
actores, pues tanto un sujeto del comun o comprador cualquiera a un submayorista al adquirir
el producto, realizan semejanzasliferencias y expanden sus opiniones sobre otros lugares a
los cuales le han comprado el producto, mostrando su opinion sobre su reaccion ante la
compra y el sentimiento recibido por el hedlo sentir tensiones o temor&dementos como
la forma en queson atendidos, el vendedor y caracteristicas como el color, la frescura, el
tamafio y el precio del huevo son equiparados constantemente.

Algunos compradores que se podrilamar comoinexpertos, o que solo se limitan a
catalogar el huevo como yroductogenérico al momento de asistir a una distribuidora
interrogan o preguntan a quien vende el producto la diferencia que existe entre un huevo y el
otro, 0 empiezan a escoger uno y luego otro tratando de descubrirlas por si solas; dentro de la
observacionJa decision es dividida para algunos y pueden acceder a llevar una cantidad
distinta de una y otra referencia de huevos; esto infiere que el comprador también tiene que
probar desde su intimidad que tipo de aspectos denotativos encuentra en un prodstscon
condiciones y descubrir para este cuales son los puntos de diferencia.

En definitiva saber vender y comunicar no es un elemento innato, se debe aprender y
mejorar con el tiempgracias das experiencias percibidas, la adecuada fornteadeferirel
mensajey en particular lo que se desexgresar resalta en el conocimiento sobre la actividad,

el manejo y poder de negociaciéon, las buenas expresiones y la calidez que forja buenas
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relaciores y crea lazos de confianza con elementos como la convergalzdexpresion de
sentimientos y emociones, asi como de expectativas por el producto comprado y el deseo de

obtener calidad y competitividad.

3.5.2. La importancia y el beneficio de las buenas relaciones

Las buenas relaciones pueden partir del conocimiemwe Ypuen saber del que hacer
del oficio, del entender como es que se debe fraccionar la atencién, manejar los momentos y
ser constanteasi comacompetitivos ante los movimientos naturales del merdadando un
esquema de facil entendimiento, se recenqoe en la cotidianidad comercial, un buen
negocio puede partir de un buen trato, de una atencion comoda y oportuna y del entendimiento
claro del objeto en cuestidn del cual forma parte la transaccion e intercambio.

Al consumidor hay que entenderlo deddedptica de un ser que toma muchas
decisiones de compra todos los dias, que puede tener muchas preguntas e inquietudes, asi
como un total conocimiento de lo que pretende adquirir, este necesita estimulos que supeditan
acciones y comportamientalentro desu entorno social, econémicgcnolbgico,politico y
cultural. La mentes de las personas @stllenas de misterio, son impredecibles y misticas;

Al as respuestas a menudo est8n enterradas en
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003, pag. 192)

En los negocios, como en la cotidianidad las relaciones entre personas y productos
pueden ser efimeras o duraderas, la experiencia crea un ambiente de conformismo o de
frustracion, las personas estan llenas de gustos, atracaiootgcionesy aflicciones; pero
mueve el deseo de equidad y este puede ser encontrado en cualquier parte, los consumidores
pueden tener muchas opciones de donde escoger, la oferta crezetgcidn se eleva.

En el negocidas relaciones son un pilar de éxito y seguimiento, la autenticidad es una
cualidad en los momentos apropiados para abrir puertas y subsanar gastos, por otro lado el
interesarse en lo que el cliente necesita es de gram,ayag que comprender su forma de
pensar, $i presumir que esta sea superflpaes las opiniones cuentan y no se debe pretender
gue tododos consumidores piensen iguaginocer mejor, motiva a resolver mejor prestando
un servicio u ofreciendo productosameficaces. Aprender a escuchar crea habilidades que

dentro de la actividad econdmica diaria producen valor y profundizan el conocimiento de las
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tareas diarias del trabajo; si se aumenta la forma en que se atienden las preguntas y en general
se escucha alliente, se podra servir con mejores condiciones en el mercado. Un punto claro
de atencion dentro del beneficio de las buenas relaciones en cualquier negocio es el de la
honestidagd escritor Mark Sanborn, resume todas las estrategias comerciales samaitia
idea,fdcir | o que vamos a hacer yendtrasgpalabrad, o qu e
hacer promesas ni crear expectativas que no se puedan cumplir; la imagen real del producto y
servicio es la que creara satisfaccion y asi mismo genksrintenciones mentales de
calificar algo como un elemento de calidé®kanborn, 2006, pag. 6)

Dentro del escenario en que el negocio se mueve, hay un entorno que separa fronteras
organizacionales y crea un ambiente, $otkls empresas, organizaciones, explotaciones o
negocios, sinmportar su tamafio, ubicaciomisién o vision operan dentro de un ambiente
exterior en el cual hay que tomar decisiones que hagan competencia dentro del mismo y
reivindiquen la posicion a laug se espera llegar en el mercado. Asi como existe un espacio
exterior, también hay uno interior o fuerzas internas, las cuales pueden afectar la situacion de
trabajo, pero la precision en la toma de decisiones hara que no sean preocupantes, al menos
durarte algun tiemppantes de descubrir cosas que no se tenian planéadesdacion tanto
interior como exterior en un negocio abre posibilidades a entablar un camino ameno en la
consecucion de resultados, muchos de estos son el principio de un buerpgasamiento
diferente, hay que tratar de adelantarse a los hechos, reconocer las dificultades y
oportunidades, junto a las fortalezas y amenazas; en principio, muchos negocios fracasan tan
rapido que no dan tiempo de saber qué fue lo que los ar@owstuir un buen negocio
requiere de tiempo, pero necesita orden desde su concepcion, el incremento de ganancias
sélidas se mantiene con el interés incorporado en tod@spestos del trabajo realizado, la
gente vale mucho y de esta parten los resultados.

En la importancia y beneficio de las buenas relaciones la confianza es un principio
elemental hacia la lealtad; la confianza que perciba el cliente con su proveedor se manifestara
en una conducta de permanencia y conservacion de relaciones a largo plabstaNte los
compromisos estan ligados con los clientes a factores como las situaciones de dependencia
econdémica que se tengan y al manejo de un buen marketing, comunicacion y servicio en la
venta y funcion de los productos, la calidad y la atencion tdasda lealtad del cliente. La

lealtad en términos de mercadeo daterminaria como una actitud donde hay cabida de
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sentimientos y afectos positivos en favor de un producto, negocio, servicio, empresa, entre
otros; la lealtad también crea repetitividadtenializada en compras hacia un mismo producto

o al mismo productor y proveeddra confianza hace involucrar a los consumidores con el
negocio en cuestiéon, genera empatia y por lo tanto vinculos de depenp@reclas empresas

esta supone guas buenas intenciones entre las partes involucradas en la relaciopamzise

en duda, que las promesas no generan incertidueniefensiénque la comunicacién entre

las partes es honesta, abierta y frecyeatdara las expectativas previas y aurmaelat
credibilidad A L a confianza produce una sensaci - -n
t ol er a®etd Pamies, 2004, pag. 85)

Junto al anterior elemento introducido que era la confianza, la dependencia es otro
significaivo que se fomenta con gran importancia en la blisqueda y obtencién de las buenas
relaciones del negocio; la dependencia en referencia a la lealtad puede estar motivada por
razones econdmicas, como el hecho de tener cerca un proveedor y que este sea el mas
econdmico; es una forma correcta de ahorra costos de blsqueda y daedtin.se une la
frecuencia de intercambio, una mayor interaccion afecta de forma eficiente la relacion entre el
cliente y el proveedor, influyendo direntante en la confianza y léadl, el apego y agrado
manifiestan que se tenga una buena accion de compra; entre mas se ven y relacionan las partes
del intercambio mayores beneficios resuli@neste contacto personal. Los vinculos afectivos,
el establecimiento de conocimientos y elatssllo de sentimientos permiten una mayor

integracion social.
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4. MARCO METODOLGGICO

4.1.Generalidad

Se plantea una investigaci@® tipo exploratoripde caracter cualitativo que busca
determinar ydescribir aquellos elementos que confanrehmarketing dentro de la cadena de
valor dé¢ huevo representadeasgos dentro del mercgdobservandp documentandoy
analzando este escenario vivericlzajo su representatividade buscaroras siguientes

instancias metodoldgicas por convenierni@a permitimlcanzar los objetivos propuestos.

9 Observaciéon directagonforme sucedan las cosdaamersion que permite
reconocer las practicas comerciales y de mercadeo asociadas al huevo y su

entorno.
Clienteincognito (Mistery Shpper).
Observacion no participante, apoyada en registros fotograficos.

Entrevistas personalesmiestructuradason avicultore® productores.
4.2.Tipo de investigacion
La investigacion es de nadleza exploratoriade corte o caracter cualitativo ya que
pretende investigar la realidad torno al mercadeo de los huevos y sus caracteristicas dentro
de un escenario vivencial.

4.3.Universo

El universo como escenario tematico de investigacion esta referenciado por el

municipio de Choachi Cundinamarca.
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4.4.Poblacion
La poblacién esta compuesta gambres o mujeres, trabajadores independientes o
comerciantes de cualquier nivel socioeconémico, relacionados al nedgicibuevo, su

entorno comercial y productivo.

4.5.Muestra

nSe Il I ama muestr a a una parte de | a

repr es g9%ptegerMuray R, 1991). La muestitdene como sujetos de estudidos
productores o avicultores, quienes son los que ejergaradtica comercial del huewque se
resalta en la investigacion. El muestreo es de tipo no probabilisticconvenienciaebido a
que se busca una representatividad basada en criterios spiguiles por la naturaleza

exploratoriay selectivadel trabajo
4.6.Tecnicagle investigacion

Las técnicasde investigacioncualitativa usadas por instancia metodolégica y de
conveniencia fueron:
1 Observacion directa.
9 Cliente incégnito u oculto (Mistery Shpegr).
1 Observacién no participante apoyada en registros fotograficos.
1

Entrevistas personalesn avicultores o productores.
4.7.Instrumentos de investigacion

Los instrumentos de investigacion utilizade®smo recursode registro de la
investigacion fueron:
1 Observacién directa: Esta técnica tuvo como herramienta unaotdiclza de

documentaciorde estimaciones/ una lista de cotejen las que se definian
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aspectos a evaluar que se anotabaegistrabarsegunsu identificacion La
observacion se realizé eragjas y bodegas.

9 Cliente incognito u oculto (Mistery Shoppekr técnica fue destinada al punto
de venta en bodeg@or medio de um herramienta cohistado de aspectos a
identificar y evaluar en diferentes campos; luego se tomaba nota sobre lo
presencido y se hacia un informe resumido de comentdinases.

1 Observacién no participante apoyada en registros fotograficos: El instrumento
principal fue la camara fotogréafica que permitia registrar el entorno de las
granjas. Cada imagen tomada era analizada glescribian sus caracteristicas
especiales.

1 Entrevistas personales con avicultores o productores: Se utilizdé un instrumento
o formulario impreso que contenia la base de preguntas semiestructuradas a
realizaral productor. La técnica fue aplicada a lo¥co productores de huevo
del municipio y zonas comunes; este proceso tiene como apoyo Yy evidencia las

firmas y cédulas de los productomsultadogver anexos)

4.8.Procedimiento de validacién dsstrumentos

Para el procedimiento de validacion se tuvo en cuenta que cada instrumento elegido
tuviera relacién y sirviera como herramienta base para medir las variables o fines buscados.
Por medio de un formato disefiado en el que se consigno6 aspectos relativadialtrasado,
como el nombre de la investigacigmpblema,objetivos, caracter, y técnicas e instrumentos,
sebuscoque se dieral visto bueno y correlaciépor medio de la rasién de tres docentes
expertos,formalizando la congruencia de contenido. I&m anexos se encuentra la hoja de

validacion de técnicas e instrumentos.

4 9Recoleccioén de la informacion

Una vez se habia plasmado la estructura apropiada de la investigacion, y la eleccion de

la muestra dada por los productores avicolas del municipiohdachi como participantes
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importantes, seprocedidé a seleccionar las técnicas de investigacion con sus respectivos
instrumentos de evaluacion para obtener los resultados esperados

En la técnica de observacion diredtas instrumentos utilizados fueron ufieha o
tabla de documentacion de estimaciones; esta permite tomar datos especificos e importantes a
través de un valor determinante o hallazgo. Otro instrumento usado fue la lista de cotejo, que
marcaba unos indicadores sometidos a verificar (si), ractiaa) o dejar nulos (a veces/no
realizada); la relacién entre un instrumento y otro es de complementariedad y sirven como
reafirmantes de informacién una en pro de la otra.

En el cliente incognito o mistery shopper el uso del instrumento fue llevado a un
informe de caracteristicas realizado con un listado de aspeittestificar y evaluar, como el
nivel de atencion y aspecto deghr, entre otros; luego se tdmaanota sobre lo que se iba
presenciando o se habia captado y finalmente por medio de tmenfesumido se llevaban a
cabo comentarios finales.

Para la técnica de observacion no participante apoyada en registro fotografico el uso de
la camara fue fundamental, pues se capturaban o registraban momentos del entorno comercial
y productivo del huevogada imagen tomaba se analizé y posteriormente se le describieron
caracteristicas especiales encontradas. Las imagenes estan ubicadas en la seccion de anexos de
la presente investigacion.

Por dltimo, pero @ menos importante se encuentr@s entrevistaspersonales
semiestructuradas realizadas a los productores avicolas del municipio de Choachi; estos eran
la muestra de investigacion; usando como instrumento un formulario impreso con las
preguntas a comunicar. Dichas entrevistas tenian un esquema i@etmodé preguntas
cerradas como abiertas que buscaban dinamizar la informacién; para su codificaciébn o
tabulacion, se decidié agrupar los datos en una tabla de referencias a las preguntas cerradas,
con sus respectivos graficos y andlisis; y para las ptaguabiertas se usaron patrones o
categorias de respuesta que ayudabarermejar las respuestas y permittaner una mejor
agrupacion de los resultados. La informacién esta expuesta en el apartado de resultados y
anexos.

Los instrumentos de recolecciono solo tenian como destino de consulta y
enriquecimiento de datos a los productores avicolas, también se usaron para reconocer y

mejorar la informacién sobre el entorno de trabajo, la dinamica de comercio y el aspecto
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productivo en generafjor consiguiete, cada instrumento se complementaba para brindar un

mejor insumo propicio a los objetivos de la investigacion.

4.10. Transcripcion de datos

Para & transcripcidon de los datos y demas informacion obtenida gracias a los
instrumentos de investigaci@e considerd oportuno gfemara parte del siguiente o en
los resultadgspues se concentra todo en ursmd apartado mejorando la visualizacitanla
informacion por parte del lectorcomo nota adicional cabe resaltgue los andlisis y
conclusionexomplementan la informacion; algunaegistrosy figuras relacionadarman

parte de los anexpsomplementando los reportes.
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5. RESULTADOS

Dentro del proceso investigativo se realizaron como prueba de mayor significancia

entrevistasde tipo personakemiestructuradague tuvieron como sujetos de estudio a los

avicultores o productores de huevo del municipio de ChoBittias entrevistas tusionun

esquema interno tanto de preguntas cerradas como akigmapermitian dinamizar la

necesidad de informacion; porotivos de codificacion o tabulacion de los datos, se decidi6

agrupar a través de una tabla de referencigigificoslas preguntasesradas y por medio de

patrones o categoridge respuestanalizary asemejar las preguntas abiertas.

La graficacion de los datos tabuladasexo A, figura 4permitié reconocer bajo otro

esquema las respuestas a las preguweaadasiadas por los pradtores avicolas; de esta

manera se aprecian los resultados y se daaabueve sintesis segun corresponda a cada

imagen.

1. Rango de

De 31
De 41
De 51

De 61

edad

a

a

a

40

40

60

70

entrevistados

anos

Mds de 71 afios

1 A 3 4 5

N2 Sujetos
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De 51 a 60 afios: Pedro Pablo Saray, Roman Rincon.

De 61 a 70 afiogtlvaro Pinzén Rodriguez, Euclides Borbon, Ramoén Prado Gordillo.

Como se puede observar en la gréfica, los rangos de edad correspondientes a los
productores avicolase encuentran ubicados después de los 51 afios, dos sujetos estan entre
los 51 y 60 afios os tres restantes se ubican entre los 61 y 70 afios de Edatkndo un
andlisis compartido de esta pregunta junto a la antigiedad de trabajo que tienen los
productores en el negocio o el tiempo desde que se iniciaron en la avicultura, en su totalidad

todos cuando comenzaron su labor ya sobrepasaban los 40 afios de edad.

2. Nivel Sociecondémico

Bajo
Medio-Bajo
Medio
Medio-Alto

Alto

1 2 3 A 5

N° Sujetos

Nivel Medio: Alvaro Pinzén Rodriguez, Euclides Borbén, Pedro Pablo Saray, Ramon

Prado Gordillo, Roman rincon.
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Se puede observar claramente que todos los productores avicolas asgmtanecer
a un nivelsocioeconémico o nivel de vidaedia Esto refiere que son sujetos que mantienen
una estabilidad aparente en sus deberes laboRdesotra parte como se pudo evidenciar
durante el trabajo de campo, el nivel medio expresado seifespesn que los ingresos
recibidos por parte de la actividad economica resultan en la mayoria de los casos suficientes
para mantener la estabilidad minima de su ejecucién, en otras palabras, muchas veces lo que
se recibe por las ventas y en general aaomercializacion del huevo, da escagameomo

para mantenerse activo.

3. Indicacion de nivel de estudios

Sin estudios

Menor que el bachillerato
Una parte del bachillerato
Bachillerato finalizado
Escuela técnica o vocacional
Estudio universitario

Una parte de la licenciatura

Licenciatura

Posgrado

1 i 3 4 5

N¢ Sujetos

Menor que el bachillerato: Roman Rincon.
Una parte del bachillerato: Alvaro Pinzon Rodriguez, Pedro Pablo Saray.
Bachillerato finalizado: Euclides borbon.

Estudio universitarioRamoén Prado Gordillo.

La indicacion del nivel de estudios permite descubrir que si bien sélo un sujeto tiene
estudios universitarios como profesional en veterinaria que alterna juntaciividad de

avicultor, solo otro alcanzo a terminar como bachglerformacién, los demas, exactamente
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tressujetos dejaron inconclusa su etapa académica. Sin embargo pese a este indice, esto no les
impidié que pudieran al dia de hoy formalizar un negocio de explotacion pecuaria avicola.

Al realizar un entrecruzamienemtre algunos datos se puede comprender que si bien,
la mayoria de los productores no terminaron sus estuebto no le impidié gozar al dia de
hoy de un nivel econdmico representativo, incluso quienes mestodiaron son los que
tienen su negocimejor consolidado y con una mayor cantidad de aves en produccién; tal es el
caso de Roman Rincon, quien a pesar de no sobrepasar el bachillerato es quien tiene la mayor
cantidad deaves y huevos; en esto también influye el tiempo y la experiencia quetiese
sector, lo que le ha servido para su oriedtagr aprendizaje, asi como gana mayor

espacio en el tiempo y saber comprender la exposicion al ambiente comercial.

4. Lugar de residencia

NS Sujetos 3

Urbana Rural

Residencia urbana: Alvaro Pinzon Rodriguez, Ramoén Prado Gordillo, Roman Rincon.

Residencia rural: Euclides Borbon, Pedro Pablo Saray.

Tres sujetos tienen como lugar de residencia un espacio urbano, los otros dos viven en

un area rural; bajo el estudio de campo efectuado, los dos sujetos que viven en areas rurales
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tienen al mismo t@mpo en estos sitios su explotaciones, es decir, junto a la vivienda de
familia, se encuentra la de los granjeros y los galpones, asi como las otras dependencias

propias del trabajo.

5. Antiguedad en el negocio

Més de 16 afios

De 11 a 15 afios

De 6 a 10 afios

De 1 a 5 afios

1 2 3 4 5
N° Sujetos
De 1 a 5 afios: Ninguno
De 6 a 10 afios: Alvaro Pinzén Rodriguez.
De 11 al5 afos: Pedro Pablo Saray

Mas de 16 anos: Euclides Borbdn, Ramoén Prado Gordillo, Roman Rincon.

De los avicultores objeto de estudio, Alvaro PinRmdriguezes quien lleva menos en
el negocio de la produccion avicola de aves ponedoras, Su rango de d&ayicadoentre
los 6 y 10 afios, mas exactamedagios pues comenzd en la avicultura hacia el afio 2064
otra parte Pedro Pablo Saray completa entre 14 y 15 afios de antigiiedad, ubicandose entre el
rango de 11 a 15 afios; antes de él hacerse dargolabor, quien se encargaba de ejercer la
produccion avicola era su padre, hoy en dia fallecido. Euclides Borbon, Ramon Prado Gordillo
y Roman Rincén superan los 16 afios de trabajo en el sector; todos tienen una particularidad y
esque masomenosini@ar on | a actividad entre finales

a {1 o s ABenttecruzar las respuestas ldegpregunta anterior gsta pregunta con las de la
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siguiente grafica, se identifica facilmente que quien menos tiempo lleva en el negocio es el
gue aun no es propietario de las granjas avicdegesto los demas tienen la propiedad y
hasta dos de ellos viven en las mismas granjas donde se estd dando el negocio, que son
Euclides Borbén y Pedro Pablo Saray, al marcar lugar de residencia esadgareferian.

6. ilas granjas avicolas son de su propiedad?

N¢ Sujetos 3

Si No

Si: Euclides Borbon, Pedro Pablo Saray, Ramén Prado Gordillo, Roman Rincén.

No: Alvaro Pinzéon Rodriguez.

Cuatro de los cinco sujetos o productores avicolas tienen la propiedad de las granjas
avicolas; s6lo un productor no @sopietario, sino arrendatario de las instalaciones, sin
embargo, pese a no tener la propiedacestas, es duefio de los equipos de trabajo y demas
enseres que se encuentran en estas. Como nota adicional, tener la propiedad de las
instalaciones permite m@jpr un poco la solvencia econdémica y reducir los gastos, asi como
controlar y mejorar las dependencias de una forma considerable en busca de un mayor
rendimiento. Tener que pagar arriendos mensuales 0 semestrales es un gasto elevado que se

debe priorizary sustentar con las ventas del huef&bentrecruzar datos, se establece que,
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quienes tienen mas antigiiedad en el negocio son los que en el momento gozan de la propiedad
de las granjas; Alvaro Pinzon Rodriguez, es quien menor tiempo lleva trabajando como

productor y a su vez es el Unico que arrienda las propiedadee desarrolla su actividad

10. Tipos de huevo que produce

Ne Sujetos 3

Rojo/ Blanco
Marron

Huevo Rojo/Marrén: Alvaro Pinzén Rodriguez, Euclides Borbén, Pedro Pablo Saray,
Ramon Prado Gordillo, Roman rincon.
Huevo Blanco: Ninguno.

Todos los productes avicolas manejan huevos de tipo rojo 0 mapémero porque
esto depende del tipo de linea genética delgareetienen en postusasegundo porque estos
son los que tienana mayor demanda en el mercado, asi como una mejor condicion para la
venta. Elhuevo rojo o marrén no se diferencia del blanco por muchos factores, en funcion de
sus nutrientes son exactamente iguales, el color por obviedad es su principal diferencial. Por lo
general, las aves que producen huevos blancos estan ubicadas en jaaleales glurante

todo su ciclo de vida, aunque esto no es una tenddrsaavicultores estudiados tienen en
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postura aves de la variedad genéticalliye Brown, que es la mas equilibrada, pues se

destaca su excelente nivel de persistencia en producciénntcamarno de huevo éptimo.

11. ¢Clasifica usted mismo el huevo?

N Sujetos 3

S No

Clasifica mismo el huevo (Si): Alvaro Pinzon Rodriguez, Euclides Borbén, Pedro
Pablo Saray, Ramén Prado Gordillo, Roman Rincén.

Clasifica mismo el huevo (No): Ninguno

Todos los avicultores clasifican mismos su produccd® huevos, bien sea
directamente en las granjas o fuera de estas; lo importante de esta pregunta era reconocer la
importancia que cada sujeto le da a la clasificacion por pesos del producto, pues esto les
permite tener un mejor control de lo que sacan elda y le facilita estar al tanto de los
resultados. Rutinariamente se llevan registros de la postura, que deben ser contrastados con los
de la clasificacion, una vez efectuado esto, se conoce la cantidad exacta de huevos que salieron

en las diferentesesthominaciones de peso que existen, es decir, B, A, AA, AAA o Extra y
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jumbo. El tipo de huevo AA es el que relativamentengss apetecido por los clientes, y en

algunas etapas medias del ciclo de vida de las gallinas, es el que aparece con mas abundancia.

12. iDénde clasifica el huevo?

Directamente en Ta granja avicola

Fuera de Ta granja avicola

1 2 3 d 5

N Sujetos

Clasificacion del huevo icectamente en la granja: Euclides Borbon, Pedro Pablo
Saray, Ramén Prado.

Clasificacion del huevaukra de la granja: Alvaro Pinzon Rodriguez, Roman Rincon.

Se establecié que los productores que clasifican el huevo fulas gienjas, lo hacen
porque les permite tener un orden distinto de los registros, separando su trabajo por areas y
también principalmente porque en algunas de las granjas no hay lugar suficiente para poner la
maquina clasificadora y almacenar todos losvosgue van saliendd?ara entender mejor, lo
gue sucede es que algunos productores tienen divididos sugnotiferentes lugares o en
diferentes granjasio todo en una mismpgr lo que no es conveniente inicialmente mezclar el
huevo de una granja con el de la db@sta que este sea finalmente clasificado para ser
vendido; por materia de seguridadanidadno es viable llevar el huevo de una granja para
gue sea clasificadmeotra granja, por eso es que se da una prueba mas de que existan bodegas
de clasificaciérexternasalas granjas; @ra quienes lo clasifican directamente en las granjas su
posicion seria quao solo &orran costos en transporte y espacio, sino que proemuky
realizacion de su trabajo a un ambiente mas integrainpdo,al estar todas las acciones bajo

un mismo lugar sin mayores esparcimientos.
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13. ¢Donde almacena el huevo después de su clasificacion?

N° Sujetos

5
4
3
?
1

Bodega dentro Casa o Otro
de la granja drea especial

Bodega fuera
de Ta granja

Bodega dentro de la granja: Euclides Borbén, Pedro Pablo Saray, Ramoén Prado.
Bodega fuera de la granja: AhaPinzén Rodriguez, Roman Rincon.

Casa 0 area especial: Ninguno.

Otro: Ninguno.

En relacion a las dos dlicas anteriores, es relativo que el lugar donde se almacena el
huevo después de su clasificacion se da también por el sitio donde es clasifistalallHas
a donde se acercan los compradores, que son mayoristas y submayoristas gendesboente.
hacen los cargues las veces que sea necesario, claro, dependiendo también la cantidad de
huevos que necesiten comprar y las existencias en el morkiagitoasos ajenoa estosen
los que leclasificacion y almacenamiento del huevo se da en casas o apartamentos adecuados
y modificados, sin embargo como se menciono, para los productores investigados esta no es
una opcidén acertada, ademas sitios como estoproveen las condiciones adecuadas de
depdsito, seguridad y sanidad. Es bien sabido que el huevo debe ser almacenado en lugares
con buena ventilacién, sin peligros de humedad y exposicion directa de la luz del sol.
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14. ¢Con qué frecuencia clasifica el huevo?

Todos los dias
dias a la semana
dfas a la semana
dias a la semana

dias a la semana

N W B~ o1 O

dias a la semana

1 dfa a Ta semana

1 i 3 = o)

Ne Sujetos

Todos los productores avicolas clasih el huevo a diario. Esto se hace porque todos
los dia al haber postura se debe clasificar y llewaregistronecesario y continuo; asi se
deduce si la postura de un dia bajo o mejord respecto a la délototasificar el huevo a
diario ocasiona quise pierda el ordede las cuentas y proyecciones de datos acumulados que

por lo general son cerrados una vez se esta a fin de mes.

15. ¢Qué sistema de clasificacidn utiliza?

Manual
Mecdnico

Automatizado

1 A 3 al 5

N° Sujetos
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Todos los avicultores utilizan un sistema de clasificacion de tipo mecanico;
antiguamente la clasificacion se hagianualmente a través del uso de grameras o maquinas
parcialmente manuales. Hoy en dia existen maquinas automatizadas que evitan el uso de
operarios. Los avicultores objeto de estudio tienen maquinas que clasifican entre 3000 huevos
por hora y 6000 huevoophora; siendo necesario el uso de personas que hagan el trabajo de

empacar y organizar el huevo.

17. ¢Qué tipo de bandejas usa para empacar el huevo?

Bandeja nueva
Bandeja usada

Bandeja reciclada

1 i 3 al 5

Ne Sujetos

El total de los productores avicolas usan bandejas nuevas para empacar los huevos en
sus distintas variedades de peso. El uso de bandejas o cubetas nuevas garantiza una mejor
presentacion visual del productsy mejor condicionamiento sanitari@glema®\ita que este
guede expuesto y pueda romperse con facilidad debiddfragilidad del huevo y de las
bandejas viejas en usdoy en dia es muy poco el uso de la bandeja usada ya que al adquirirse
mucha se tiene que desechar por la condicién en la que dlegacasiones esta llega rota,
cortada, manchada de huevos rotos y hasta sucia. La bandeja nueva entre tanto es elaborada
con diferentes tipos de cartdn, algunas empresas que las fabrican usan materiales reciclados
para su creacion. Las cubetas tambiéadeu tener diferentes tamafios, asi como colores y
formas, que en la mayoria de los casos depende del tipo de molde usado, aunque no hay gran
disparidad, para evitar inconvenientes con el empacado posterior del huevo una vez haya sido
vendida.
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24. iManeja inventarios?

Ne Sujetos 3

Si No

El manep y utilizacion de inventarios o registros es usado por todos los productores
avicolas. No so6lo se llevan registros de produccion, sino también de clasificacion, control y
distribucion del huevo. En un negocio como este es vital conocer los por menlarestoha
de su ejercicio.

25. Modelo de distribucion que utiliza el negocio

Canal directo (P-C)

Canal corto (P-M-C)

Canal largo (P-AC-M-M-C)

Otro modelo

1 2 3 - 5

N Sujetos
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Todos los productores entrevistados aseguran pertenecer a un canal medio de
distribucion, es decir, ProductdayoristaMinorista Consumidor Final. Si bien es cierto que
puede presentarse otro modelo de distribucion comanal directo en el quen productor
vende directamente al detalle a un consumidor, el canal medio es el que focaliza las acciones
mayoritarias y el que representaaonsiderablenargen de ganancia y factibilidad, pues hay

volumen y cantidad de por medio.

26. (Forma de transporte del huevo?

Contrata el servicio aparte
Se To recoge un empleado

Vehiculos propios

Quien 1o compra
se 1o 1leva por su cuenta

Alvaro  Euclides Pedro Ramén Roman
Pinzén Borbén Saray Prado Rincén

Contrata el servicio aparte: Ninguno.

Se lo recoge un empleado: Ninguno.

Vehiculos propios: Pedro Pablo Saray, Roman Rincon.

Quien lo compra se lo lleva por su cuenta: Alvaro Pinzon Rodriguez, Euclides Borbdn,

Pedro Pablo Saray, Ramoén Prado GordillanBo Rincon.

Cada productor tuvo la similitud de decir quéen compra el huevo se lo tiene que
llevar por su cuenta, aunque dos productores aparte tienen vehiculos propios para movilizarlo.
Regularmente cuando el huevo es vendido, el cliente es elelpgedisponer de un carro
acondicionado para empacar el huevo, aunque se suelen utilizar pequefias y medianas
camionetas asi como turbos quersmlificanpara encajar el huevo y poder transportatlasi
siempre se le hacen a los vehiculos unas divisiomesnealera que separa por cubiculos las
carrocerias y permite separar y arrumar el producto; incluso hay quienes usan carros

particulares que alteran y empacan huesatseasientos, baul y por donde encaje.
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27. (Tamafno promedio del vehiculo en el que transporta el huevo?

Menor a diez toneladas

Mayor a diez toneladas

1 a 3 4 5

Ne Sujetos

Como se mencion0 anteriormente eedalicacion de la gréfica anterior, los vehiculos
usados en el transporte del huevo por lo general son camionetas pequefias y turbos, estas no

sobrepasan las diez toneladas de peso.

28. (A ddnde es l1levado principalmente el huevo que usted produce?

En el mismo municipio
Bogota

Villavicencio

La Calera

Chia

Soacha

Fusagasugd

Otro

Alvaro Euclides Pedro Ramén Roman
Pinzon Borbdn Saray Prado Rincon

Bogoté: Alvaro Pinzén Rodriguez, Euclides Borbon, Pedro Pablo $aayon Prado
Gordillo, Roman Rincén.

Villavicencio: Pedro Pablo Saray, Ramon Pr&wdillo, Roman Rincon
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Los cinco avicultores objeto de la investigacion movilizan el huevo principalmente a la
ciudad de Bogota y sus aledafios, alli se va hasta otras boglagatro de acopio. Tres
productores aparte de mencionar que Bogota es el destino principal de los huevos, también
dijeron que Villavicencio es el segundo lugar de velntaverdad es una tendencia, durante
afos, el huevo no sélo de Choachi, sino de gaste de la region tiene como destino la ciudad

de Bogota.

29. (Por 1o general cudl es el sitio a donde vende mds huevos?

Bodegas o centros de acopio
Tiendas

Plazas de mercado
Supermercados

Casas de familia
Otro

1 2 3 al 5

N? Sujetos

Reiterandoel analisis anterigrcuando el huevo es vendido por los productores este
llega principalmente a bodegas o centro de acopio; no obstante no es una exclusividad, por
priorizar esa efa opcion principal, aunque también quien lo compra puede hacerlo llegar a
tiendas y supermercadagpartiéndolo por distintos lugares de la ciudael igual modo, el
huevo que llega a estos lugares bajo su procedencia no tiene marca, simplementgaquien
vez lo ha comprado lo fracciona y hasta lo puede mezclar con el de otros lugares o productores
donde lo obtuvo, el hecho es tener la cantidad que se necesita para saldar los LJgedidos.
submayoristas y mayoristas que compran el huevo, aparte de rémacdambién lo
transportan hacia distintos lugares donde tengan sus puntos de reparticion o clientes
habituales como tiendas de barrio, panaderias, restaurantes y hasta instituciones educativas;
de lo anteriamente comentado se hace alusion en el m@oco del presente trabajo de

investigacion.
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30. iTiene usted marca propia?

Ne Sujetos 3

Si No

Ningun productor avicola ha tenido o tiene actualmente una marca propia con el huevo,
principalmente porque aseguran, no se ha visto la necesidad y los montos o cantidad de
produccion no lo justificarial @er una pequefa industria, ademas no existe un suficiente nivel
de competitividad ante las grandes marcas que llevan afios optimizando su estrategia de
distribucion y promocién.

Por otro lado; dspués de analizar la instancia de preguntas cerradas que se
encontraban en el modelo desarrolladoedé&evistas personalese procede a mostrar los
resultados de las preguntas abiertas que se ejecutaron durante el proceso de investigacion.
Inicialmente se transcribid que resporid cada sujetgVer anexos)luego se asociaroestas
respuestas a patrones o categorias.

La codificacion de las preguntas abiertas se desaraolpartir de un analisis de
contenido en el que se destacapantes importantede las respuestamdasgue d@endiendo
su valor se expresar@n patrones o categas generales de respuesta ya establecidos y con
un numero de referencipara cada patron, asi cada patrOn corystituna categoria de
respuestafinalmente se&lio un resumen concluyenteste tipo de interpretacion de datos tiene
suorigeny justificacionen uno de los modelos o procedimientos de codificacion de preguntas
abiertas postulado por Sampieri, Roberto (1991) en su libielet odol o0g? a d e
| nvest iygueciia a Rajas (1981, pag. 1B81) como descriptor guia de estpdide
ejecucion metodoldgica.
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NUmerospara patrones o categorias de respuesta:
1 Contexto y &mbito del producto (1)
Nivel de productividad (2
Valor diferencial (3)

1

1

1 Comunicacion y relaciones (4)

1 Experienciay viabilidaddd negocio (5)
1

Dinamica de venta®)

Contexto y ambito del producto (1)

Alvaro Pinzon Rodriguez: 29.000 aves; 80 semanas fue el ultimo; 154.000 huevos por
semana.

Euclides Borbon: 5.500 aves en produccion; 85 semanas; 33.000 huevos por semana.

Pedro Pablo Saray5.000 aves; 76, 73emanas, yo siempre lo saco a eso; 150.000
huevos en una semana.

Ramon Prado Gordillo: 6.0Q0/es 80 semanas; 40.000 semanal.

Roman Rincén: 32.000 aves; 82 semanas; 203.000 huevos.

Resumen conclusivo: En conclusion entre los cinco avicultores tienen un total de
97.500 aves en etapa de produccion; con un acumulado de 580.000 huevos semanales, para
aves gue terminan ciclo de produccion en un periodo igualitario comprendido ety BS
semanas.

Nivel de productividad (2)

Alvaro Pinzon Rodriguez: Clima, enfermedadaanejo, alimentos concentrados que
son muy variables; enfermedades que no faltan de vez en cuando; los altos costos de los
insumos en especial los concentrados ydosnsos de alto costo deoduccion, la sobreoferta
de huevo en el pais.

Euclides Borbén: Enfermedades, oferta y demanda en el precio; cantidad de huevos
gue no se pueden vender a un buen precio, ruptura de algunos; la competencia debido a la

volatilidad & los precios respecto a un productor y otro.



150

Pedro Pablo Saray: Enfermedades y virulencias, un huevo con un buen precio es
rentable, equipos de trabajo; enfermedades durante el ciclo, precios de los concentrados altos;
las enfermedades, los precios deif@simos, la competencia por donde se venda el huevo.

Ramoén Prado Gordillo: La calidad del alimento, la calidad del agua y el manejo;
enfermedades inoportunas pese al manejo y atencion de los lotegielafeeta las buenas
ganancias; la abundancia ysiabreoferta.

Roméan Rincén: Concentrados a veces y enfermedades pese a que se vacuna; en su
momento las enfermedades afectaron el trabajo, pero en el presente no he tenido ptablemas;
competencia desleal, acuerdan un precio y venden a otro.

Resumerconcluyente Se pudo descubrir que el nivel de productividad se ve afectado
por las enfermedades en los lotes como principal factor, esto se debe a que las aves son
extremadamente sensibles a las enfermedades, ocasionando consecuentemente problemas en el
tamafio consistencia y cantidad de huevos producidos. Adicional a esto los alimentos
concentrados y su alto costeotra dificultad en la actividad, pues son un insumo muy caro
comparado con la cantidad de gastos y problemas que se presentan a diario,osengte ell
inestable y bajo precio del hue®obreoferta llevada a una gran cantidad de competidores es
otro inconveniente natural encontrado en las respuestas.

Valor diferencial (3)

Alvaro Pinzon Rodriguez: frescura y aseo, trato de que todo tenga la mejor
presentacion, la imagen vale mucho; presentacion, calidez en la atencion, el precio cémodo,
continuidad en la actividad del producto.

Euclides Borbdn: Frescura y la continuidad con el tiempo en que se saca el huevo;
vender oportunamente el huevo, la bueea@bn y contactar a los clientes con regularidad, la
calidad del huevo y perseverancia.

Pedro Pablo Saray: La calidad eso si para que los clientes no refutan, no he tenido
problemasegstabilidad en el suministro y la calidad, ser constante, cliente gaensevuelve.

Ramén Prado Gordillo: Frescura y calidad en el huevo, es de un buen color y
consistencia; la calidad y presentacion del producto.

Roman Rincon: Frescura, cuando sale de la granja se clasifica y se vende rapido;

enviandolesin buen productdisto, fresco y limpio al atender oportunamente.
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Resumen conclente La frescura y calidad que perciben del producto propio es el
principal referente para decir que es un valor diferencial que los distingue de la competencia,
Osea entre ellos mismos coroolegas y rivales. Cuando mencionan calidad implicitamente se
ubican en un buen color, tamafio, peso y sabor del huevo. Otro elemento de valor diferencial
es la constancia, regularidad y continuidad en la entrega del huevo con los distintos contactos
comeciales; un buen cliente no refuta sino que por el contrario vuelve.

Comunicacion y relaciones (4)

Alvaro Pinzon Rodrigue®resentacion y aseo, a nivel publicitario no se ha realizado
algo en particular, un buen cliente llama a otros.

Euclides Borbon: Laradicion en el mercado permite reconocer la actividad.

Pedro Pablo Saray: Conocer personas que atraen clientes y llaman compradores,
ofrecer el huevo.

Ramon Prado Gordillo; Ofrecer el huevo a clientes por medio del contacto de mas
produdores.

Roméan Rinca: Quien lo conoce a uno le ayuda a conseguir y atraer clientes, ademas
uno los contacta.

Resumen concluyenteEl apelativo de comunicacion que han desarrollado los
avicultores se basa en la tradicibn comercial que tienen que es relativa a los cqutabers
hecho a través del tiempo, estos contactos permiten conocer nuevos clientes; a su vez otros
productores sirven como canal de comunicacion para atraer compradores, que al quedar
satisfechos regresan y dan referencias a otros.

Experiencia yiabilidad dé negocio(5)

Alvaro Pinzén RodrigueaNo porque las grandes productoras o comercializadoras de
huevo se llevan por encima el mercado; No recomendaria porque no hay buenas posibilidades
de tener una rentabilidad continua, es un negocio idestab

Euclides borbonNo hay espacio suficiente, porque por todo lado lo friegan a uno y
hay mucho huevo que disminuye el precio; No le recomendaria porque es una esclavitud
terrible, ya no es rentable como lo fue hace varios afios.

Pedro Pablo Saray: Nouoho es restringida, no es equitativa nuestra labor; Por ningin
motivo, yo estoy que me salgo, pero como. Si uno esta dispuesto a perder plata, pero es dificil

mantenerse.
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Ramoén Prado @dillo: Si, aunque es complicado, pues las grandes productoras
tienden a controlar los espacios de mercado; Yo recomendaria que no se meta, es camisa de
once varas. Si est8§8 dispuesto a perder pl at a

Roman Rincon: No hay control de nada, por eso estamos como estamos, cada quien
hace lo que puede; Que se cuiden en saludly hizieran, no por envidia sino porque no hay
rentabilidad, en la practica es un sector muy peligroso, hay elefantes blancos que solo quitan la
plata y unos negocios minuciosos que dejan mucho mas.

Resumen concluyentBara los avicultores no existe ahdie hoy algo que indique que
es viable entrar en la avicultura de aves ponedoras, de por si no lo recomendarian, pues hay
grandes pérdidas y dificultades sobre la marcha que no garantizan una continua rentabilidad.
Esto visto desde la 6ptica de producsgpequefios.

Dinamica de ventas (6)

Alvaro Pinzén Rodriguez: A veces ecidmbre, fin de afio, pero ya casi no.

Euclides Borbon: Es incierto una época o periodo bueno, a veces un afo si y otro no.

Pedro Pablo Saray: Ninguna época, es relativo, a veceiagh pero a veces no.

Ramon Prado Gordillo: En diciembre se acostumbra aunque no siempre.

Roman Rincon: Se baja al final de afo, diciembre y enero, eso vive bajo mucho
tiempo.

Resumen concluyentdlo hay una época fija del afio que represente un aumetas en
ventas de huevo, se dice que hace varios afios si se podia predecir, hoy en dia es muy relativo
apelar a ciertos momentos del afio para acrecentar las ganancias. Sin embargo de vez en
cuando se da que las fechas especiales y vacaciones traen cond@a® delbprecio, pero ya
puede corresponder a otros elementos de produccion como el nivel de encasetamientos

(cantidad de aves nuevas que inician ciclo producyiwagrta general de producto.

Las respuestas fueron multiples, por eso se debia creaahlaagtie identificara la
frecuencia de cada respuesta y el tipo de categoria creado al que correspondia su mencion; el
codigo no es mas que la identificacion de cada cate@itéado un ejemplo: El cédigo (1) se
refer2a a |l a catedgelr 2mr diContt e t pue & Nmbu twe z

en 15 ocasiones diferentes.
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Figura 3. Patrones generales de respuesta.

Categorias (Patrones o
Cadigos respuestas con mayor Frecuencia de mencion

frecuencia de mencion)

Contexto y ambito del

1 15
producto

2 Nivel de productividad 15

3 Valor diferencial 10

4 Comunicacion y relaciones 5

Experiencia y viabilidad de

5 _ 10
negocio

6 Dinamica de ventas 5

Nota: Resultados correspondientes a la frecuepaadificacion derespuestas dadas por los
productores avicoladJtilizando el procedimiento postulado por Sampieri, Roberto (1991) en

su libro Metodologia de la investigacion. Pags.-298.

La transcripcionde informacién para la gbrvacion directae realizé a través de un
sencilloesquemale estimacioney unalista de cotejqver anexo Ben lascuaksse plasmaba
lo que se evidenciaben varios aspectade la visita en la contemplacion sdieron varios

hallazgos ydetalles importantes.0s objetivos,resultados btenidos ycodificadosfueron:

Objetivos de la observacion directa:
1 Comprender aspectos relacionados al entorno productivo de los huevos.
1 Promover un mayor conocimiento sobre la actividad comercial del huevo.

1 Registrar la jornada y oficios propios del trabajo avicola.

Totales (Determinantes o situacion)
1 Disposicion y ubicacion del huevdl huevo debe ser ubicado no zonas

reservadas o especiales, por lo que su almacenamiento no es arbitrario sino
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planeado. Es decision de los productores almacenar el huevo en la granja o en
bodegas externas. Algunos huevos suelen ser sacados de los galpones un poco
sucios, pero antes de ser empacados, estos son limpiados cuidadosamente.
Orden en las granjas: Las granjas deben ser sefalizadas en su totalidad. La
conservacion sanitaria de lodatentes espacios es adecuada. Se encuentran
entre uno y tres galpones en cada granja. Las labores familiares pueden ser
repartidas, por ejemplo, mientras el granjero recoge el huevo dentro de los
galpones, su esposa Yy ayudantes (que pueden ser famdidan a organizar

y empacar mejor el huevo.

Trabajo cotidiano: El huevaespuésque ha sido puestpor las aveses
transportado en bandejas de carton o de pléstiaorecoleccion se hace
indispensable y obligatoria en horas de la mafana, empezando en la madrugada
y terminando hacia casi el medio dia, aunque se deben hacer nuevas rondas de
recoleccion durante la tarde.

Aspectos comerciales: Cada productor deternarfarima en que comercializa

los huevos, muchos dejan la prioridad ante los mayoristas, ya que estos
disponen de un mayor margen en la obtencion de ganancias gracias al volumen
de compra. El huevo se vende en bodegas y surtidoras o locales relacionados.
Dentro del municipio se consigue el producto desde tiendas, hasta
expendedoras de productos agropecuarios y carnicos.

Otros rasgos identificados:0os productores avicolas suelen estar ocupados;
igualmente la disponibilidad de estos ante el estudio fue coldislvisitas a

las granjas fueron algo rapidas, especialmente por motivos de seguridad
sanitaria y el tiempo que tenian de rexisadas.

Andlisis general de la observacion: Los espacios de trabajo dentro del manejo
productivo y comercial del huevo tiglen a ser semejantes es decir,
organizados, pues los avicultores se deben regir por parametros indicados
normativamente que les permitan tener una coordinacion entre cada una de las
tareas de su accionags por eso gque se ve como se rigen al momento de

organizar las labores dentro de las granjas que consecuentemente estan
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supeditadasl manejo primordial del huevej desarrollo de tareas propias es
evidente yeconocible.

Para | a observaci-n directa se wutiliz- dal
informacion, en este el investigador observé directamente una situacion, bien desde fuera
como simple observador, bien desde dentro como actor integrante de la misma. La fuente
tedrica de este método de recoleccion de informacion fue tomada del librdoldgia de la

investigacion cualitativa de (Ruiz Olabuénaga, 2p#8s.7375)

Cliente incognitam mistery shopper

Al aplicar estaécnica sobre unde las bodegas de almacenamiento y distribucion de
huevos, los objetivos eran; primero, develar el ambiente de @tedel negociosegundo,
caracterizar aspectos organizativos del lugar; y tercero, reconocer actitud de los empleados

frente a surabajo.Los aspectos evaluativos de la técnica fueron:

Servicio y atencion al cliente:

9 Saludo alcliente El saludo al ingresar al sitio es iniciado por parte de alguno
de los trabajadores, igualmente preguntando que se ofrecia. La forma en que se
sintié el momato inicial es de total cortesia y con buena actitud.

1 Atencion con cortesia: La atencién desde el primer momento fue buena,
sintiendo un ambiente agradable, hay familiaridad y respeto.

1 La atencion brindada fue oportuna: Se puede notar como se deja deirhace
oficio (clasificacion del huevo en el momento) para corresponder con la
pregunta y glicitud de compra; esta se hiada mayor brevedad.

1 Se despidio del cliente: Cada uno de los tres empleados que estaban trabajando
se despidieron; correspondiendia @espedida iniciada por el cliente.

Puesto de trabajo:

i Las instalaciones son acosgeara el trabajo realizado: La bodega se encuentra
en el primer piso de una casa, notdndose que el espacio es acorde para el
trabajq buena iluminacion asi como ventilawe, la ubicacion de los huevos es
Optima y se respetan las condiciones éptimas de confortabilidad, el acceso es

sencillo a través de un portéhabiaun extintor y un botigitn de primeros
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auxilios como parte de la normativa de control, prevencion y oolidksd
negocio en funcionamiento.

1 Ordeny limpieza del establecimiento: El lugar se encontraba limpio y sin malos
olores. La maquina clasificadora estaba en un sitio amplio, al igual que el lugar
donde se almacenaba el huevo clasificado y las cubetas gstalsan por usar.

91 Dispone de informacién necesaria sobre el producto: La informacion sobre
algun tipo de huevo y el precio la dan principalmente los empleados o quienes
estan clasificando el producto; no obstante sa ueapancarta con el precio
del htevo por unidad y por cubeta.

1 Horario de atencion: Se puede comprar huevos cuando la bodega esta abierta
mientras se estan clasificando huevos principalmente en horas de la mafiana y
en la tarde. Cuando hay pedidos en volumen el productor se encarga de
desm@char el producto o deja a cargo a un empleado de confianza.

1 Presentacion personal de los empleados: La presentacion personal era buena, si
bien no tenian un uniforme, si estaban usando un delantal y gorras de un mismo
color.

Conocimiento:

9 Conocimientodel personal para dar la informacién requerida por el cliente:
Sobre las preguntas realizadas, la contestacion no tuvo inconvenientes; por
ejemplo al preguntarse sobre el precio, y tipo de huevos.

9 Capacidad para resolver dugasbjecionesSi bien no halasi muchas dudas, las
respuestas fueron claragpor otra parte hay clientes que no tienen
cuestionamientos sobre lo que desean comprar, pues ya lo han realizado con
anterioridad.

i Técnicas y habilidades de venta del personal: No habia presencia de técnicas de
venta empleadas, pues si bien se pregunta por la compra de una cubeta de
huevos, esta se vende sin mayores reparos o inclusiones.

9 Utilizaciéon de promocién de ventas: No existian promociones ni ofertas en la
venta, tal cual el precio se sabia, debia agago en la misma cantidad. Con
anterioridad se sabia que se hacen reducciones de precio pero cuando la venta

se lleva en grandes volimenes a submayoristas.
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Comentarios finalesEn términos generales el trabajo realizado permiti6 comprender
mas a fond@omo se movia la cotidianidad de una parte del trabajo productivo y comercial del
huevo. El espacio y la practica vista ayudé a fomentar buena parte del insumo teérico con el
cual cuenta este estudio investigatiVer como una correcta organizacion y disigion del
producto no solo crea un mejor aspecto al trabajo sinaygnerauna confiable fuente de
ingreso para mas clientaaejorando las condiciones de comjia oportuno reconocer que la
bodega o punto de venta se encuentra localizada en unaesmtencialabierta al trafico y
concurrencia,por lo que el contacto cda genteesmas accesiblg también la visibilidad se
hace nds evidente para quienes cruzan por el lugar.

En elcasco urbano dehunicipio solo hay dos bodegas de almacenamienhueeos,
las de los demas productores se encuentran ubicadas directamente en las granjas de
produccion, por lo que el trabajo de venta minorista qpeéleticamente rezagado en estas,
dejando que el producto tenga su destino puntual en compradores msiyosiskemayoristas
o en los clientes que aparezcan cerca del lugar de produEsiama ventaja saber como el
cliente puede ver la condicion dallevodesde el primemomento en que decide ingresar a
comprarlo, a esto sgne la utilidad de poder escogerblandeja o cubeta que quiera si este lo
deseaCasi siempre hay disponibilidad de cualquier tipo de huevo, por lo que no hay reparos
al momento de la comprao mas importante es que la venta se hace sersiitiglemente la

compra dispone de lo que reqai® necesite el cliente.

Composicion del trabajo realizado
1 Lugar de estudio: Choachi, Cundinamarca
1 Preparacion de aspectos evaluativos y disponibilidad para la practica planeada.
1 Fecha: Mayo de 2013
1 Especificaciones: El proceso de estudio tuvo lugah@as de la mafiana; a
esto se referencia la participacion activa en el sitio de interés no solamente
cuando se requeria aplicar la técnica, sino en varios momentos dados a lo largo
de toda la investigacion, por lo que se estaba expuesto al entorno.
1 Una ez obtenidos los requerimientos informativos, estos se clasificaron como

se vio anteriormente, ademas de ser usados como insumo tedrico del estudio.
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6. ANALISIS

El siguiente andlisis se realizardlmse a las técnicas utilizadas a través del proceso de
investigacion.

Entrevistas personales semiestructuradas

Se manifiestaque los productores avicolas o de huevos presentan un rango de edad
similar, sobrepasando los 50 afios. Por otra parte, el nivel socioecondmico de los entrevistados
es medio, donde los ingresos que se redibaitan adecuados y ayudan con las necesidades
del dia a diaLa indicacion al nivel de estudios de los productoreslaeyee uno de estos
estudio sin alcanzar el bachillerato; castado por otro productor qoermino el colegioy
uno mas que llego a cursar estudios universitarios; dos productores mas solo hicieron una
parte del bachilleratgrofundizando mejor, se pudestener que son hombres que vienen de
una época de juventud en la que no era una prioridad el estudio, aunque algunos de estos si lo
tomaron como principio de vida y futuro. Se realiz6 una pregunta en la que se pretendia
conocer si los productores viviam zonas rurales o en areas urbanas; la pretension tras el
interrogativo era creer que si el lugar de residencia era rural, lo mas probable fuese que lo
hicieran en inmediaciones de las granjas o directamente en estas, estoogdieaddo; dos
productoes vivianen &rea rural y los otros tres ehcasco urbancEn la pregunta sobre la
antigiedad en el negocio, mostro que tres de los entrevistados llevan mas de 16 afos
trabajando en la avicultura, reconociendo que su inicio laboral se remonta hacia comienzos de
los afios 807, un productor lleva entre 11 y 15 afosrabajo, y otro, el que menos tiempo
lleva, se encontralen un rango de antigiiedad de Blaafios. Cuatro de los cinco productores
de huevo son propietarios de las granjas avicolas que manejan, sélo uno de estos paga arriendo
por el uso que les da; emportante recalcar que tener la propiedad de las granjas ayuda a
reducir costos y mejora sustancialmente la inversion pues el dinero se plieateeut otro
tipo de procesogue se dan por cuenta prgpgendo la éptimgy buenainfraestructura un

elemeno significativo dentro de las actividades primanmesentes eta cadena de valor.
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El huevo que se produce en el municipio de Choachi es de color rojo o marrén, esto
depende del tipo de aves y su linea genética, también tiene que ver mucho el maegéasde
que tiene este tipo de huevos, pues es el mas comudn de encontrar en el comercio y el mas
vendido en diferentes partg3ada productorclasifica la produccion de huevos que se saca a
diario, esto corresponde a que no es que ellos personalmentechaigdnajo, sino a que sus
propios empleados son los encargados de hacerlo, sin necesidad de hacer subcontratacién para
esta labor; lo importante de la clasificacion es tener el control de los registros de produccién o
postura y el de las ventas del masnDe igual manera la clasificacidn puede realizarse
directamente en las granjas como lo desempefan tres de los cinco productores, los demas lo
llevan a bodegas exteshdonde se realiza el trabajaiaude las condiciones para clasificar el
huevo en las @njas es que permite tener todadaformaciérdel negocio en un mismo sitio,
optimizando y apropiando mejor el espacio para tareas como el almacenamiento; quien
clasifica el huevo fuera de la granja lo almacena en este mismo lugar, no tiene la néeesidad
llevarlo de vuelta a la granjdodos los productores clasifican el huevo a diario, la postura es
constante y varia durante el dia, puede aumentar o dismieuir,l clasificacion también
debe ser continua, sin importar la cantidad de huevos quelheyae el dia; a esto se sumaba
otra pregunta en la que los productores comentaron que la clasificacion se hace de forma
mecanica, este tipo de practica se desarrolla por medio de maquinas especiales que organizan
el huevo segun su peso. Las bandejasbetas de empacado se utilizan nuevas, garantizando
una mejor presentacion visual del producto y mejorando la condicion sanitaria; cada productor
sabe que usar insumos con las mejores caracteristicas agrega valor a su producto y mejora la
calidad que se lguiere vender a los clienteiinto a lo anterior el manejo de los inventarios y
registros es empleado por los productores, su eficacia se da en poder controlar cada actividad
que se deba realizar y como esta puede crear costos asi como utilidadegni@sidsvson
una herramienta destaca en las operaciones de logistica interna, constituyen una parte
fundamental del funcionamiento del negoéicente al modelo de distribucion que utilizan los
avicultores, el canal medio (ProductdayoristaMinoristaConsumidor) resulto ser el
referenciado, todos concuerdan que aunque existen otras modalidades de venta y
comercializacion, este modelo es el que engloba gran parte ldeosu Estos modelos de
distribucion son llevados a cabo por contratacion, o por dpospropia de quien crea el

lazo comercial. El huevo que sale de esta zona tiene como dpstioipal la ciudad de
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Bogota y sus aledafios, alli el producto va principalmente a otras bodegas y centros de acopio,
de donde la distribucion se hace a difezsrtanales de distribucion; tres productores aparate

de mencionar a Bogota como lugar propicio de venta, también destacan Villavidgncio.
municipio de Choadhtiene la ventaja de estar muy cerca de estas ciudades por lo que no solo
los huevospueden estabeneficiados emn destino comun en el mayor de los casoso

también mas productos agropecuarldsa pregunta importante fue si los avicultores usan o

han utilizado alguna vez marca propia con el producto, todos concratatecir que no, la
conseaencia de esto es por no ver la necesidad de hacerlo ya que los montos o cantidad de la
producciéon no justifica la implementéaa en pequefias industsiy mas con el tipo de
producto que se vendgle es tan volatil al lado de las potencias conglomeradas de las grandes
productoras y marcas reconocidgge controlan el mercagdener una marca para los
productores es asumir mas responsabilidades de las que yaytiroggarantiza un repunte
comercidcompetitivo.

Otros apartados de las entrevistas permitieron conocer que entre los productores
entrevistados hay un total de 97.500 aves en produccion que aproximadamente acumulan un
tot al de 580.000 huevos semanalcésnoAlguapkic:
que son gallinas que ya han empezado a poner huevos; algunos productores pueden tener
cierto nimero de aves en una granja pero solo una parte de estas pudiera estar en postura, por
eso lo importante de renovar los lotes, para no quesiarseservas de huevo disponible.

El nivel de productividad puede verse afectado por circunstancias que pueden ser
imprevistas como las enfermedades en los la@stgsson la primer prevencion cuando se
entra a trabajar en la avicultura, no sélo afeatdas aves sino también pueden llegar a alterar
la cantidad o volumenedlos huevos y sus caracteristicas. Adicionalmente los insumos crean
un ambiente de dificultadon el trabajo, estos superan los costogrdducciony no dejan en
muchos casos utilatlescon la ventaA parte el factor sobreoferta del producto ha ocasionado
la continua y fluctuante variacion de los precios del huevo, donde se incurre en mas gastos y
no hay una consolidacion libre gremial.

En el municipio de Choachi los productoreseer que el valor diferencial de su
producto se da en la frescura y calidad que tratan de aportarle al huevo; cuando mencionan el
término calidad, implicitamente se refieren a un buen color, tamafio, peso y sabor del huevo.

Otro elemento generador de valatedencial al cliente es la constancia y regularidad con la
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que se puede contar con el huevo, es decir, disponibilidad de compra, continuidad de entrega
con los compradores en volumen y demas entes comerciales.

En cuanto a términos comunicativos ya se &afbéncionado que no hay presencia de
marcas, el apelativo dado al producto se ha dado a través de la tradicion comercial y de los
clientes o contactos de compradores generados en el tiempo, que sirven como efecto de bola
de nieve para atraer aievos clietes referenciados, su vez los demas productores sirven
como canal de comunicacién paeggomendar la compra.

La experiencia y viabilidad del negocio como vision del trabajo ha cambiado su
enfoque, pasando de creer que era una buena oportunidad, a urIges tanto; para los
avicultores ya no hay épocas fijas durante un afio en la que se represente un aumento en las
ventas del huevo, se menciona que eso ya paso, y ahora es muy dificil predecir, hoy en dia en
muy relativo apelar a estos momentos paracantar las ventas. Pese a que si pueden existir
subidas del precio debido al nivel de encasetamientos de aves y oferta en general, ya no es un
negocio que ellos recomienden ejercer, siguen en este, pero porque no hay nada mas que hacer
y empezar a hacaualquier otra cosa no es tan sencillo como pareciera para el que no se
expone a diario a este tipo de practica.

Observacion directa

Por medio de esta técnica el analisis parte de la presencia misma de lo que se
evidencio;de los hallazgos encontrados sel@ ver como cada productor comprende el orden
y ubicaciébn de las zonas propias de sus grarfjascando mantener la limpieza y
organizacion; los huevos son especialmente manejados con cuidado, se almacenan en espacios
determinados donde so6lo se debe galael huevo, ningun otro elemento debe permanecer en
estos sitios; como ya se ha expuesto, algunos productores guardan el huevo directamente en
granjas y otro nckl trabajo cotidiano puede ser muy rutinario, pero aunque no pareciera debe
tener un orden alo, lo mas destacado es recolectar los huevo entre los galpones lo antes
posible para poder ir limpiandolos y empacandolos, si hay que clasificarlos de una vez esto se
debe realizar en la buena medida del tiempo; algunos avicultores afirman que si sk hace
trabajo rapido, el granjero puede estar libre después del mediodia, donde ya no hay mucho que
hacer sino hasta el dia siguiente. Las gallinas de produccion de huevos son muy sensibles a los

cambios de temperatura y a los ruidogolpes inesperados, adustarse las aves se dispersan
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con mucha facilidad y puede terminar lastimandossgndo estampidas, e incluso muriendo
en grandes cantidades.

Cliente incognito o mistery shopper

Entre las situaciones analizaddsservicio al cliente visto como la at&@on que se le
brinda a este al momento de compraf@sal y oportuna, si bien la cantidad de clientes
minoristasno es tan alta, la prioridad de venta es con los mayoristas y submayoristas que son
los que aportan la venta en grandes volumgnres quejustifican el alto impacto y costo de
produccion son claramente la mejor motivacién de veAtgpesar de esoalventa cuando es
al detallese da de manera rapigatambién sirvejas preguntas que pueda tener cualquier
cliente son respondidas por los empleados, aunque estas solo se limiten a intercogantes
el precio del huevo, porque tipo de letras de demarcacion y qué diferencia hay emtipau
de huevo y otroLos espaios de trabajo son adecuados y ayudan a la buena ubigacion
almacenamientodel huevo.La practica misma con el negocio es lo que hace poder
sobrellevarlo en continuida@s un trabajale orden y controlla venta es el mayor apelativo
de esta préctica, ¢s que finalmentenuevetoda la cadena y de la que se espera los resultados
sean optimos y gratificantes con todo el tralyegsfuerzaacostumbrado.

Observacion no participante apoyada en registros fotograficos

Si bien en los anexos se encuentran las fotografias tomadas con los aspectos
ambientales destacados del entorno del negocio, se realizaralisis gieneral de lo visto; los
escenarios fisicos en su mayoria comprenc@mstrucciones propias y exclusivas para el
trabajo, por ejemplo los galpones tienen las adecuaciopesi@eslas granjas se encuentran
sefalizadas y las zonas de trabajo son demarcadas y separadas, las bodegas tienen un uso
optimo y en general la dispicion del trabajo es la necesaria sin tener que recurrir a mal uso
del espacio ni apropiamiento indebido de otras areas. La formalidad es un incentivo que ha
mejoradg no se evidenciaron muestra de un trabajo artesanal o improVsadeulacion es
ordenada y cada quien sabe lo que tiene que hacer o lo demuestra en cada accion realizada.
Los accesos son controlados, no cualquiera entra a las granjas y si lo hace queda registrado en
una planilla de ingresos y visitas; la importancia que se le da ab legevital, se evita que le
lleguen olores fuertes, luz directa del sol y que no comparta espacio con quimicos u otras
sustanciasquienes trabajan como galponeros son personas humildes y laboriosas, asi como

cordiales, buscan estar atentos y prestoslgueainquietud y tarea asignada por el avicultor.
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7. CONCLUSIONES

Como principio se hace la mencién y conclusion a los tres supuestos dados en el
trabajo de investigacion; el primer supuesto describig;! ma ddnteotde la gadena de
valor del huevodesarrollado en Choachi Cundinamarca se manifestaria a partir del
conocimiento profundo del negocio y de la experiencia en la comercializacion del huevo
obtenida a través del tiempbuscando ganar ventaja, competitividad y diferenciacion en el
me r ¢ aRhdiendo de esto, el anterior supuesto fue verificable y resulto ser cierto en su
postulacion; el trabajo que desarrolla cada productor se ha valido del tiempo y del
conocimiento empirico como ejes de acciog; esto haciaal modo propio de llevar las
acdonesdel trabajo que se desarrotlantro del entorno regional en que se mueve, es decir,
cada avicultor o productor trata de hacer lo que en su juicio es una forma de ganar espacio
dentro del mercado queriendbteneruna continuidad Uty tratando delégar amasclientes,
en su mayoria submayoristasnayoristas Durante el transcurso de un negocio es cuando se
aprende a moverse en e conocen sus reglas, variantes y campos de aesi@yui donde
intervienen factores mencionade®mo la generaciérde valor que se da a partir del
conocimiento profundo del negocio y su entorno, producto de la habilidad negociante y de la
capacidad de entender como actuar en este de manera precavidagnhdiods términos, el
productor en su experiencia diaria equie a comprendecompetiry entender todo lo que
involucra su escenario de trabajequiriendooportunidades y mayores beneficiasida
productor buscacosecharuna identidad propia al abrirse espacan mayoredormas de
obtener el beneficio de unaargncias que representen el retorno de las grandes inversiones
gue hay inmersas en el trabajo avic8abre la marcha existen tropiezos que hacen reconocer
los errores y mejorar las condiciones en que se desarrolla el tfrabajesoel tiempoy la
antigiedad soruno de los eleméos de mayor impacto pues abren el camino a fortalecer y
entender mejor el ambiente comercial, su evolucion, detalles y secretos, de igual manera

otorga una vision distinta que permite comprender los riegos sabiéndolos afrestalkgr



164

Las buenas relaciones que se logran a través del campo laboral permiten ganar
popularidad y hacer llamativa la actividad para los compradores del rubro. Dentro de cada
regidén existen contactos entre unos y otros para comunicafeblase n a s quelseelana s 0
dia tras dia en cuanto al mercado, principalmente en lo concerniente al precio del huevo y de
los insumos.

El segundo supuesto de investigacion apelaba afiel huevo en el mu
Choachi estaria destinado solo a una distribucion de tipo redjiopor otra parte la
utilizacion de marcapropias seria una forma de identificar la presencia del marketing, se
cree que existen mar ckEn®lantedoy suguesto@alder gerificade | a r e
pudo comprobar qu& bien el huevo tiene uorigen regional, no todo el producido o producto
que sale de alli se dirige al abastecimientademo municipio y sus aledafios o alrededores,
porque este también es llevado a ciudades como Bogot4 y Villavicencio, a otras bodegas y
centros de acopidondese vende y se reparte fraccionado a masssit@oconsumo directo o
indirecto;sacar el huevo dehunicipio para comercializarlpor fuera de estes una forma de
obtener mejores posibilidades de mayor ganagciepresenta mas capacidad de retorno
lucraivo. Ahora bien, el manejo y administracion de marcas es un aspecto que revela la
presencia del marketing dentro del negocio, sin embargo no existen registros de marcas de
huevo en el municipio de Choachi ni en sus dos pueblos inmediatamente vecinasoel hu
gue se produce es genérico y solo es identificado con las letras que lo identifican por su peso;
mas adelante en este mismo apartado se refieje enconclusiona las marcas no existentes
en el huevo producido en Choachi.

El tercer y ultimo supuestdeciasiLa sali da o venta del hue
canales de comercializacion basicos como las tiendas y con un precio que lo moldea a su
pretensi - n pr opkndaconprEciop, soentandid que & huevo no soélo es
vendido en tiendade barrio o de esquina, sin bien es cierto que en Choachi estos sitios son su
principal destino, no son el Unico denotado como espacio de comercializacion, porque el
huevo es llevado igualmente a supermercados, carnicerias, panaderias, instituciormas, consu
domésticoo familiar y el mas importantes el de otras bodegasitios de acopio que tienen
compradores como mayoristas y submayoristas, que lo llevan a ciudades como Bogota y lo
venden por su cuenta o lo reparten en varios sitiascionando diversos pedidos

regularmente. Asimismo, El precio del huevo no es un elemento que cambie y moldee cada
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productor por su cuenta y a su gusto propio, pues intervienen factores como la oferta y
demanda regional y nacional del huevo, el costdtogdénsumos y en general movimientos
propios del mercado. El huevo podria ser vendido mejor, pero su precio no es algo que
depende directamente de quien lo esta produciendo. Lo que si se sabe es que el fluctuante
precio del huevo es uno de los mayores lgrobs de sostenibilidad y rentabilidad que se
presentan en este negocio. Mas adelante se reflexiona mejor sobre esto.

Los mercados regionales si bien no ejercen una gran infludaniao del total del
mercado nacional, si se ven afectados por el mige®e a que no sean tan fuertes o
consolidadoscada produccién trata de hacerse un espacio dentro del comar@@andaina
porcion, lo dificil es que la forma en que se trata de llevar una estabilidad se ve influenciada
por quienes tienen una mayor capadidie trabajo, en otras palabraseses pequefio pueden
existir dificultadesyya quelos mayores impulsos del mercado del huevo los llevan quienes
controlan casi la totalidad de la tqryaasi mismo tienen el poder de abarcar un mayor rango
de poblacién con estrategias de cualquier tipo y hasta con la invencion de marcas en los
mejores canales de distribucjamo obstante, sigue existiendo gedtetodo tipoque come
huevo y gentele todo tipoque lo vendeDe donde llegug a donde llegueahi siempreva a
estar.

En la discusion déas entrevistgsse puede enfatizar que hay una tendencia arraigada
en la que las respuestas de los entrevistados tienden hacia un mismo punto, casi todos
contesteon muy parecido los cuestionamientos o interrogantes; unicnde que perciben el
negocio bajo un misma perspectiva, asi como también han tenido casi las mismas
experiencias en el desarrolp conformaciéndel trabajo.Las respuestas dadas son un
precedente en reconocer como es que el negocio funciona paradussipbr igual, sin
variaciones significativas, que recaen en casi las mismas caracteristicas y obstaculos.

El precio del huevo que se da en el municipio de Choachi es controlado por quienes
manejan el mercado en la regién, que a su vez se ven influengadolas tentativas
comerciales de las grandes zonas industriales del $ialsen pueden existir variaciones y
dependencias a partir de quien lo vende, el productor o avicultor es quien menos posibilidades
tiene de venderlo a un buen predisio es unaiscusion y preocupacion de todos los dias en
las condiciones actuales del mercado, pues el precio no tiene constancia, no existsméarrera

entrada al negocilm cualhace que exista una magnitud de grandes volimenes de Bfeda.
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estimar que losprecios mayoristas varian constantemente entre zonas productoras y
consumidoras, por otro lado, los precios minoristas no tienen mucho cambio.

La oferta de huevos por lo general es abundaateada y dispersgpues proviene de
gran namero de productorae solo situados en Choachi, sino también en municipios vecinos
cuya escala de produccién, en el ambito comercial llega a miles de aves ponedoras. Si bien
sucede esto, es de aclagae el huevo es llevado a diferentes lugares y espacios comerciales
dentroy fuera de la region.

Ninglan avicultor recomendaria entrar al negocio, no por envidias de espacio, sino
porque en la practica es un trabajo que deja muchas pérdidas y no es en la dealpsia
casos rentable, para el total de los avicultores, el negespecto al afio inmediatamente
pasado empeord, se sigue mas o menos igual, sin gratificacién, econémicamente bajo. S
embargo como se mencioné anteriormeetga actividad no tiene ninguna barrera de entrada
permitiendoa cualquier persona dedicarseugpsoduccion y distribucién o si es de preferencia
ser vendedor de huevos dentro del canal que desee.

La mayor parte del huevo que venden los productores en Choachi es hacia
submayoristasy mayoristasque abastecen a mercados de tiendas, supermercads, ot
bodegas y centros de acopio principalmente en ciudades como Béddlatédcencio y sus
proximidadesA su vez, el modelo de distribucion usado esquematicamente en el negocio de
los avicultores tratadosn esta investigacioes el de un canal medio,r@@uctorMayorista
MinoristaConsumidor final) En el transporte del huevo al ser vendido, la referencia es que
quien lo compra se lo lleva por su cuenta, aunque también dos productores manejan vehiculos
propios para llevar el prodto hasta el compradadjchos vehiculos o sobrepasan las diez
toneladas; un dato que sirve como indicio de la cantidad de producto que se moviliza.

De la labor investigativa realizada, se pudo encontrar que los avicultores entrevistados
en su mayoria no sobrepasaron el bachillerato como nivel de estudios; sélo un avicultor tiene
estudios universitarios que ejerce en veterinsiraultdneamenta su ldégor como productor.

Por otra parte, el nivel socioeconémico de los avicultores es de tipo medio, encontrandose
repartidos en lugares de residencia tanto rural como urbana. Los entrevistados en su totalidad
superan los 50 afios de edad, teniendo una anéigieedel negocio que llegasobrepas#os

10 afos de labpralgunos llevan méas de 30 afios de oficio
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Todos los avicultores entrevistados producen huevo del tipo rojo o marrén como se le
denomina cotidianamente, y lo clasifican mismos, es decir, ncerequile terceros o agentes
externos que lo hagan por ellos, sino que tienen empleados que desempefian esta accion. No
obstante estos huevos son clasificados en su mayoria directamente en las granjas de
produccionbajo un sistema mecéanico. La frecuencialdsificado es de todos los dias, por lo
general se hace en horas de la mafiana o hacia el mediodia. La adquisicién de bandejas o
cubetas para empacar el huevo se hace segun el volumen de produccion que exista y
naturalmente por las reservas en bodega, ieguasalgunos requieren bandejas cada 30 dias,
una vez por semana o dpdresdias a la semana. Cabe resaltar que la bandeja que usan los
avicultores no es usada ni reciclada, por el contrario es toda Mesder huevos erdndejas
nuevas le da una mejor presentacion al producto, se ve de mayor calidad y evita
complicaciones de sanidad.

La generacién de empleos directos no es muy alta, por razones de ser pequefias
producciones; los empleos directos estan condicionados moreguiaboran como granjeros y
tienen que recoger o recolectar el huevo, ademas de clasificarlo; de forma general, los
productores tratan de contratar familias para el trabajo en granja y la recomendacion de las
aves durante la totalidad de su ciclo de yiglstos se encargan de todas las tareas que se
requieran no soélo con lamllinas y el huevo, sino también con la estabilidad de las granjas. Es
de resaltar que el granjero y su familia tienen que vivir dentro de las granjas avicolas, para
estar al tanto @ todas las situaciones y requerimienfssmismo bs empleos indirectos son
escasos Y fluctuantes, pues se dan en algunas ocasiones durante el ciclo de vida de los lotes de
ponedoras; algunos empleos indirectos son los jornales por dia o0 semana alwegee
terminar un trabajo en especifico, es asi que se dan casos de quienes son contratados para
recoger los abonosyudar a recolectal huevo, despicar las aves, limpiar y desinfectar los
galpones, y tareas varias dentro de las granjas.

Para los avigltores los elementos o circunstancias que afectan y determinan el nivel de
productividad son el clima, pues este puede alterar la produccién y acarrear problemas dentro
de los lotes por cambios bruscos de tenaioea, aunque es poco probal8e lugar adudas,
las enfermedades son el principal factor de afectacion a la productividad, algunos brotes de
enfermedades pueden disminuir el peso de las aves y alterar notablemente la postura. El

manejo también puede determinar el alto @ bandimiento de la pduccion;llevar un
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control riguroso y estable de las condiciones tanto del animal como de la granja permitira
tener lotes viables y exitosos. Los alimentos concentrados y sus precios afectan de igual forma
el nivel de productividad, porque se deben mardgaacuerdo a la etapa de vida del animal,

su composicion y obviamente el precio competitivo; los altos precios del conceatrado
insumosafectan la rentabilidad del negocio y hacen que el retorno de las ganancias quede
supeditado al huevo, que tampocogee se venda muy bien, aseguran los avicultores. En
cuanto al aspecto comercikd,sobreoferta y a veces poca demanda del producto hace que los
precios tambaleen y pierdan fuerza, por lo que llegan a tener falta de continuidad; a esto se
suma la alta congiencia que obliga no tener muchas expectativas.

El tema de la calidad en el producto es variante, puesto que una vez producido, el
huevo pasa por diferentes tipos de manipulacion, es decir, su recoleccién, clasificacién y
transporte. Por momentos esipotde manipulacion puede no ser Optima, por lo que se
producen fragmentaciones de producto y hasta rupturas, se mezclan huevos de distintas
variedades y se le da un manejo distinto dependiendo su comprador. Todas estas actividades
no tienen fija una normadirectiva que propenda el cuidado y conservacion de la calidad del
producto; sin embargo, ya se estan empeza aplicar recomendaciones y reglamentos que
velan por la seguridad y buena administracion del huevo.

Para los avicultores la frescugaresataciony la continuidad en el tiempo en que se
logra llevar el huevo para la venta son los factores que mas destacan en lo que podria verse
como una diferencianducidaante la competencia; sin embargo, todos aciertan en lo mismo,
para cada uno su hueve &esco y aseado, ademas de ser bien visto por el cliente que lo
denota con calidad. Todos asumen la mejor posicion respecto a su producto y piensan que ello
los hace diferentes.

Pese a que la actividad avicola de los productores se forjo a travésxgeriancia y
bajo un conocimiento y aprendizaje empirico, todos con el tiempo han mejorado y tecnificado
su trabajo, el emprendimiento y responsabilidad ha caracterizado su accionar en la busqueda
de una mejor pequefia industria con tentativas discretasmdee.

Ningln avicultorusao se ha propuesto implementar una marca pr@piero porque
no le han visto una necesidad clara, ademas como dice el avicultor Pedro Pablé &aray,
mont o no da para registrar unacomodasailz otel ser

productor Euclides Borbébni Es una pequefa i ndedotindicagguelano e s
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cantidad de produccibn no da para crear una marca propia pues el nivel no es lo
suficientemente competitivo, sin olvidar que esto requeriria maygasts y controles

técnicos asi como legales de inclusién y puesta en marcha. Poner o no poner una marca al
huevo es una decision que no sélo implica penetrar el mercado con una imagen idertificable

qgue pretende ser reconocida, también influye un elendai e vi t ar m8 puepr obl e
hay una cierta conformidad.

Se hablaba hace afios de que existian mejores épocas durante el afio para comercializar
huevo, sin embargo, esta posicion hoy en dia no edetando cierta en la practicpara los
avicultores entrevistados segun su experiencia propia no existe una época o0 momento cémodo,
puede haberlas en periodos de vacaciones escolares o en dias de fiesta, pero es una relatividad;
algunos asemejan decir que a mitad, finales o comierzasi@ pueden presentarse aumento
en las ventas y precios, pero duran poco tienpasta se convierten en impredecibl8e
asemejaria la costumbre de creer que los periodos de receso estudiantil y momentos como la
Semana Santa o Navidad son buenos, m@ie gen tiempo libre, mas consumo de alimentos,
pero, al contrario muchos ya no consumen dentro de los hogares, sino que salen de viaje 0 no
les gusta adquirir productos para preparar en su hogar. Dado el caser&s uma época o
periodo bueno, refierelos entrevistados.

La tradicion es un aspecto formal que les ha permitido a los avicultores tener y
conservar clientes, ya que estos pueden reconocer la actividad. Elementos como la
presentacion del producto y el aseo generan un wizzg contactos queermiten &aer
compradores, muchos de estos compradores son cliéatesrios productores al mismo
tiempqg Osea, le compran a unos y otros y a su vez algdeosstosproductores dan
referenciasi ofrecimientos de sus coleg&omo asegura Roman RingghQui en | o cono
uno, | e ayuda a conseguir y atraer <clienteso

A la fecha no hay un gran control y conocimiento de los factores, componentes y
desenvolvimiento del mercado, por lo que existe un desequilibrio entre los grandes y pequefios
productores, gracantidad de problematicas regionales y la competencia exorbitante, fuera de
la informal y desleal no dejan un espacio de libre desarrollo en el que constantemente exista
participacion, Roman Rincomanifiestah No hay contr ol de noada, p

como estamos, cada q uPRamamtroh e ceepuddecontrarrestal ados p u e «
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grandes productores, el mercado es restringidmntrolado.i No hay espaci o s
porque por todo IEaclidesBbrimon.f ri egan a unoo.

Ante la preguntade si observaban oportunidades de negocio, respuestas como el
montaje de vendedores y crear espacios de ventas al detal fueron reconocidas. La exportacion
es una oportunidad, pero no desde el punto de vista del trabajo de un pequefo predsctor
alcanes sino porque al existir posibilidades de exportacion, los grandes son los que tendrian
que ir por estas y el mercado interno quedaria algo libre para las pequefias industrias
nacionalesPara muchos la amenaza es la abundante competemnciaolo la depais sino la
que llega de productos del exteriguor esosi fuera posible que muchos desistieran de
continuar, seria un alivio.

La avicultura es un negocio en el que se dsdber dispuesto a perder dineszo;teoria
se mueven grandes sumas de dinero que en un aspecto practico son peligrosas dentro del
sector, la rentabilidad no es estable y para quienes trabajan en esto puede considerarse una
esclavitud, las mejores épocas ya pasaron, ahora la inestabgigath de cada dia. ¢ Pero por
gué si es un negocio que deja bastantes pérdidas se continda ejerciendo? La respuesta ante esta
pregunta es la posibilidag esperanzale un mejoramiento a cierto plaze; quien tiene
montado su trabajo le es dificil salir dste de la noche a la mafiana y es mejor tener un
trabajo montad@ue al menos estd dando algo aunque sea poco a uno que no se sabe cémo
empezar y no se tiene claro aun su runibduso no es el Unico negocio de tipo pecuario que
esté pasando por una edapomplicada, nadie sale de un mal negocio para meterse en otro
peor.Para algunos avicultores el tiempo que le han dedicado a su trabajo les impide dejar todo
de un momento a otro, pues al dedicarle la vida a este, no saben que mas podrian hacer,
ademas i®en que ya son muy viejos para empezar algo desdencess algo tanétil de
elegir; almenos da para mantenerse activo y con el animo de que se esté haciendo algo.

El perfil del consumidor de huevos edi@o por hombres y mujeres que adquieren el
producto para satisfacer sus necesidades basicas de alimentacion; a su vez estas personas
pertenecen a un ndcleo familiar en el que consumir alimentos que brirglaimantacion
balanceada es una intencion ideal. Para quien compra y consume regularmeet® ebtro
elemento decisivo es el facil acceso al mismo; su practica preparacion y la diversidad de
formas en que puede ser consumidtgo que identifica al consumidor chiguano es su

capacidad para guiarse por el precio antes de elgjir quienes adderen huevo dentro del
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municipio de Choachi son individuake todas las edades, aunque principalmente personas
adultasdecisoras de comprapn un nivel socioeconémico bajo, medio y mealto, con
ocupacioney oficios variads que llevan a cabo cotidiamentetanto en areas rurales como
urbanas dejando los fines de semana para pasar un rato entre amigos y disfrutar con la
familia; personas que buscan comprar el producto de manera regular y que llevan distintas
cantidades de acuerdo a sus habitos deucamsaclarando un apego hacia una misma
referencia de tipo de huevo, por ejemplo sélo comprar huevos AA. Son personas que esperan
encontrar un buen producto, con buenas caracteristicas como el sabor, colprueles
permita dar una buena opinién ysperiormente crear y ofrecer referencias.d&posicion y
tendencia al consumo no implica una hora o momento del dia exacto, puede sin disponer o
tenerlo planeado comer huevo bien sea en la mafiana, al medio dia o en Rotastta. parte,
las tiendasradicionales o de barrio y bodegas de abastecimiento son los sitios mas visitados
para comprar huevoinalmente es de resaltar que al moldear este perfil del consumidor de
huevos chiguano se denotaron rasgos particulares; pues la composicién de consumidores y sus
rasgos conductuales pueden llegar a ser muy variados.

Para los productores de huevos, stfilpesta tipificado por ser hombres con edades
que oscilan entre los 45 y 65 afios de edad, sujetos allegados a las actividades agrarias y
pecuarias, siendo comerciantes independientes o con pequefas sociedades. Son personas con
un nivelbajo y medio de egtlios, dedicados a su labor, que por tradicion llevan desarrollando
bastantes afios y le ha permitido obtener un nivel de vida eg@atdsus familias. Los
productores avicolas de Choachi son casadosyrcgmomedio de uno a dos hijos; una vida
padfica, dedicada a su negocio y grupo famili@on personas que a diario tienen que estar
pendientes de sus actividades, llevando seguimiento y control de las disposiciones propias de
su trabajo. Estos hombres aprendieron a trabajar desde muy pequefios, prahiecdo y
entendercémolograr por medio de sus acciones la obtencion de oportunidades que por otras
circunstancias de la vida no pudieron tener, en otras palabras, crear a pulso su capital. Los
valores principales que conforman sus actitudes son la sedphdady entregapor el
trabajo, la capacidad de enfrentarse a los momentos adversos, un sentido critico capaz de
comprender y dominar lo que se hace, con actitud e iniciativa en las acciones, audaces en la
basqueda de mejoras; proactivos, maduros,gmed yhonrados, buscando un equiidory

mayorbienestar. Frental manejo del negocio, quienes lo desarrollan como productores tienen
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edades superiores a los 45 afos de eskd,tendenciae debe a que si bien algunos llevan
ejerciendopor tradicionla labor desde hace varios afios, otros comenzaron a trabajar en la
aviculturatiempo despuésomo una alternativa de trabajo ante los otros muchos oficios que
pudieron haber ejerciddson hombres que en el tiempo lograrmoiener o mejorar sus
recursospara poder invertiry ser avicultores; llegar a este trabajo es producto de haber
buscado oportunidade=n nuevos renglones comerciales, con la necesidaaustsar mas
estabilidad y mayores beneficios.

La pocaparticipacion depersonas jovenes en el manejodarctivo de la avicultura
implica que no es un negocio por el que se decida optar cuando no existe un buen respaldo
econdmico; los gastos son elevados y la obtencién de resultados no es inmediata sino que
necesita mayor tiempo y dedicacion; la base dbhjearequiere de experiencai como de
planeacion.

El precio del huevo es moldeado principalmente por el entornodeiom del
subsectagrque responde a variacionesldeoferta y la demanga suvez relacionadas con la
elevada competencia y los grandes productores del pais que son los que mueven el mercado a
partir de sus intereses comerciales, haciendo que los pequefios productores tengan que
acomodarse la gran sobreofertgor otra parte, faotes como los costos de produccion,
abastecimiento e insumos y materias primas hacen que exista un condicionamiento para evitar
gue los gastos superen las utilidades, por lo que se deben aumentar los psédios
productores mantienen temporalmenteektabilidad alejandose un poco de las pérdidas
colosalesLos niveles de encasetamientos de gallinas suponen una dinamica en la que a mayor
cantidad de aves produciendo, mayor numero de huevos por comercializar, elevado o
aumentando la oferta. Ldatermedarios también moldean el precio, al comprarlo a una
determinada cantidad y venderlo a otra, dependiendo del canal de distribucion , la cantidad del
producto y los tipos de clientes, asi como la constancia de pedidos y oportuna oportunidad de
pagos. El precio con el que se puede vender el huevo, relativamente puede cambiar
dependiendo la gerficie donde este sea expuesto; un tendero cobra un poco mas por el
producto, ya que necesita respaldar su venta con mayores ganancias de las que obtuvo cuando
adquirié el producto en el punto de venta, pues no se compra un producto a un precio para
venderlo al mismadkinalmente FENAVI como entidad inspectora, rige unos rangos de precios

entre cada tipo de huevo, dentro de los cuales se debe optar por su comercialatidm.
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8. RECOMENDACIONES

Alejarse de la conformidad comercial con el trabajo desarrollado, explorando nuevas
tentativas y acciones que hagan avanzar el negocio y lo lleven por un camino competitivo y de
alcances rentablesppcomplicado que puegsarecer B ocasiones un negocio no avanza ni se
ve sostenible por la misma condicidn que le impartéwiio; se deben aplicar estrategias
para llegar mejor al cliente y manteniendaniwrel de calidad 6ptimo.

Se deberia iniciar individualmente o de forgramial con los demas avicultores del
municipio el apropiamiento y consolidacion de marcas regionales que tengan posibilidades de
competitividad mas altas dentro del mercado, forjando un atractivo a partir del fortalecimiento
de la pequefia industria y eredo oportunidades de reconocimieriis.una oportunidad para
crear un sello regional que se convierta en un gancho comercial ante otras zpags del

Tratar de establecer un margen de precios que deje ganancias entre todos los
productores y promueva ldre y sana competencia sin alterar el merc&iwo se hace al
establecer escalas de oferta correspondientes al tipo de agente que controla el producto, asi
podria verse un rango de precios para mayoristas, submayoristas y minoristas, evitando el
desorde y volatilidad que se da continuamente.

Se recomienda al productor mantener un respaldo en su producciédocrasm
identidad con sus ventas, aprovechando su produccion y dotandola de valores caracteristicos y
diferenciales.

Promover alianzas de integidic en factores como la produccion, distribucion,
publicidad, desarttm de marcas y uso adecuado del mercado.

De la misma forma que el estado ejerce un control sobre los precios de alimentos en la
canasta familiar cuando estos suben, los diferentes gremios o productores deberian unirse para
presionar politicas y en general normativas que hagan cumplir un comercio organizado que

evite la practica desleal e informal que tanto afecta el desempefio ligeria oferta.
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Buscar que entidades como FENAMbmuevan informacion periodica sobre el huevo
y su entorno comercialasi como hechos relevantes y tendencjae sirva para los
requerimientoy dudasde los pequefios productores y no sélo para los intedeskes grandes
gruposempresariales; pues el mercado debe ser repartido gratamente entre todos, buscando la
participacion activa de sus integrantes

La cadena de valor para que los pequefios productores se vieran beneficiados en mayor
medida con su trabajpodia ser fortalecidanicialmente en la partede control de las
operaciones; al mejorar y tener una mayor coordinacion de los procesos de trabajo se
optimizan los recursos tfempos,asi mismose matienen en orden las demas etapas; por
ejemplo, laclasificacion del producto (huevo) es fundamental, pues su ejacdgptima
permite mantener el ciclo de otras tareas como la recepcion de ingogistica de entrada) y
el despacho del producftmgistica de salida), es cuestion de recibir, preparaspathaen
mejores condicionesio obstante, esto también puede depender de factores externos como los
proveedores y compradores. Un elemento fundamental seria mejorar una actividad principal
como el mercadeo y las ventas, en estds cada productor pteder abcursos para crear un
buen manejo comunicativo, que permita atraer mayor y mejor clientela, tantostaicomo
mayorista, buscando fidelizar los propoésitos de com@a@struir un equipo de ventas,
mejorar la gestion, contacto y relaciones a ad@ alianzas de trabajo son validos en esta
etapa. Finalmente, las condiciones comerciales son las que deben ser vistas con mayor
expectativa de cambio, pues estas son las que efeanbiente propicio de trabajo; en otras
palabras, mejores circunstarggeobtencion detilidad.

Los esfuerzos de venta podrian ser recompensados al utilizar estratedipsaltipen
las que se incentivg estimulaal cliente a compraa travésacciones de comunicacion

convincentes Se puede hacer que el mercado pida emds pr oduct o fApull o

canales para que vendan m8s el producto fApus

C
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ANEXOS

Anexo A (Formatoy compilaciénentrevistak

El siguiente anexo es el formato del instruroent herramienta aplicada paras la
entrevistasrealizadasa los productores avicolas; como se puede observar dentro de su
estructura, contenia preguntas cerradas y abiertas, las cuales independientemente ya fueron
objeto de andlisis en paginas anteriores.

Componente: Conocimiento primario
¢, Cual es su nombreayellido?
1. Edad

a. De31a40afos( )

b. De 41 a 50 afios ( )

c. Deb5la60afos( )

d. De6la70afos( )

e. Mas de 71 afios ( )

2. Nivel Socioeconémico
a. Bajo( )
b. Medio-bajo ( )
c. Medio( )
d. Medioalto ( )
e. Alto( )
3. Por favor cudl es su nivel de estudios
a. Sinestudios ( )
b. Menor que el bachillerato ( )
c. Una parte del bachillerato ( )
d

. Bachillerato finalizado ( )
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e. Escuela técnica o vocacional ( )

—h

Estudio universitario ( )
g. Una parte de la licenciatura ( )
h. Licenciatura ( )

i. Posgrado ( )
4. Lugar de residncia

a. Urbana ( )

b. Rural ( )

Componente: Empresa/Produccion

o

¢,Cuanto tiempo lleva trabajando en el negocio avicola?
a. Delabarfos( )

b. De 6a 10 afios ( )

c. Dellal5afos( )

d. Mas de 16 afios ( )

¢Las granjas avicolas donde trabaja son de su prdpieda
a. Si()

b. No( )

7. ¢Cuantas aves tiene en este momento en etapa de producciéon?

»

8. ¢En promedio cuanto tiempo dura el ciclo de produccion de los lotes?
9. ¢Aproximadamente cuanta produccion de huevos genera a la semana?
10. ¢ Qué tipo de huevos produce?

a. Rojo/Marrén( )

b. Blanco ( )
11. ¢ Clasifica usted mismo su producciéon de huevos?

a. Si()

b. No( )
12.;Dénde clasifica el huevo?

a. Directamente en la granja avicola ( )

b. Fuera de la granja avicola ( )

13. /Dbénde almacena el huevo después de su clasificacion?



a. Bodega dentro da granja ( )
b.
c
d

Bodega fuera de la granja ( )

. Casa o0 area especial ( )
. Otro ()

14.¢Con qué frecuencia clasifica el huevo?

a
b
C.
d
e
f.

g.

. Todos los dias ( )

. 6diasalasemana( )

5 dias ala semana ( )

. 4 dias alasemana( )

. 3diasalasemana( )

2 dias da semana ( )

1l diaalasemana( )

15. ¢ Qué sistema de clasificacion utiliza?

a.
b.

C.

Manual ( )
Mecanico ( )

Automatizado ( )

16. ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

17.¢Qué tipo de bandejas usa para empacar el huevo?

a.
b.

C.

Bandeja nueva ( )
Bandejausada ( )
Bandeja reciclada ( )

18. ¢ Cuantos empleos directos genera?

19. ;Cuantos empleos indirectos genera?
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20. ¢, Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de productividad?

21. ¢ Ha tenido problemas de productividad, a qué se debieron?

22.¢Qué tienewsproducto que lo diferencie de la competencia?

23.¢Su negocio respecto al afio pasado mejor6?

Componente: Distribucion/Comercializacion y Servicio

24. ;Maneja inventarios?

a.

Si()
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b. No( )
25. ¢ Cual es el modelo de distribucidon que utiliza su negocio?
a. ProductorConsumidor (Canal Directo) ( )
b. ProductofMinoristaConsumidor (Canal Corto) ( )
c. ProductorMayoristaMinorista Consumidor (Canal Medio) ( )
d. ProductorAgente comerciaMayoristaMinoristaaConsumidor (Canal Largo) ( )
e. Otro( )
26. ¢ Forma de émsporte del huevo?
a. Contrata el servicio aparte ( )
b. Selorecoge un empleado ( )
c. Vehiculos propios ( )
d. Quien lo compra se lo lleva por su cuenta ()
27.Tamafio promedio del vehiculo en el que transporta el huevo
a. Menor a diez toneladas ( )
b. Mayor a die toneladas ( )
28. ¢ A ddénde es llevado principalmente el huevo que usted produce?
a. En el mismo municipio ( )
b. Bogota ( )
Villavicencio ( )
La Calera ( )
Chia ( )
Soacha ( )
Fusagasuga ( )
Otro, Cual

=~ ® 2 o

= «Q

29. ¢ Por lo general cual es el sitio a domdrde mas huevos?
a. Bodegas o centro de acopio ( )

b. Tiendas ( )

c. Plazas de mercado ( )

d. Supermercados ( )

e. Casas de familia ( )

f. Otro, Cual
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30. ¢ Tiene usted marca propia?
a. Si( )Porqué
b. No ( ) Porqué
31. ¢, Usa etiquetas, cajas o empaques especiales o alg@henotento en particular?
32.¢En qué época del afio se presenta un aumento en las ventas o demanda del huevo?
33.¢Qué acciones o actividades ha realizado para darse a conocer junto con su producto
ante el mercado?
34. ¢ Cuales son los principales problemas que afedteomercio del huevo?
35. ¢, Qué oportunidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?
36. ¢ Piensa que hay espacio suficiente para la libre competencia dentro del mercado?
37.¢Segun su punto de vista cuales son los factores mas importantes para generar y
conservar satisfaccion en el cliente?
38. ¢ Tiene alguna recomendacion sobre produccion, distribucion o comercializacién para

alguien que estuviera interesado en entrar al negocio avicola?

La siguiente es la tabla de tabulacion realizada para las pregentadas que se
encontrabandentro de las entrevistas. En la tabla se muestran en orden los productores
avicolas organizados por medio de colores separados en filas, cada pregunta se separa por
columnas; hay cuatro tablas separadas que facilitan la leueainformacion, no obstante,

son los datos correspondientes a cada productor.

Figura 4. Tabulacién preguntas cerradas.

Nivel
Nombre y apellido Rango de edad ) o Nivel de estudios Lugar de residencia
Socioeconémico
Alvaro Pinzén . Una parte del
5 De 61 a 70 afios Medio . Urbana
Rodriguez bachillerato
i 5 ) Bachillerato
Euclides Borbén De 61 a 70 afios Medio L Rural
finalizado
Pedro Pablo Saray ) Una parte del
De 51 a 60 afios Medio ) Rural
Borbén bachillerato
Ramén Prado ] ) ) o
) De 61 a 70 afios Medio Estudio Universitario Urbana
Gordillo
) ) Menor que el
Roman Rincon De 51 a 60 afios Medio Urbana

bachillerato
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Antiguedad en el

¢Las granjas avicola:

Tipos de huevo que

¢ Clasifica usted

¢, Donde clasifica el

negocio son de su propiedad? produce mismo el huevo? huevo?
. ; ) Fuera de la granja
De 6 a 10 afios No Rojo/Marrén Si ;
avicola
5 . . . ) . Directamente en la
Mas de 16 afios Si Rojo/Marrén Si ) ;
granja avicola
. ) ; . Directamente en la
De 11 a 15 afios Si Rojo/Marrén Si o
granja avicola
i . ) 3 . Directamente en la
Més de 16 afios Si Rojo/Marrén Si ) ;
granja avicola
, . . . ) _ Fuera de la granja
Méas del6 afios Si Rojo/Marrén Si

avicola

¢;Doénde almacena el

huevo después de su

clasificacion?

¢Con qué frecuencia

clasifica el huevo?

¢ Qué sistema de

clasificacion utiliza?

¢Qué tipo de bandeja
usa para empacar el

huevo?

¢Manejanventarios?

Bodega fuera de la

) Todos los dias Mecanico Bandeja nueva Si

granja
Bodega dentro de la § . ) )
) Todos los dias Mecénico Bandeja nueva Si

granja
Bodega dentro de la 5 o ) )
) Todos los dias Mecanico Bandeja nueva Si

granja
Bodega dentro de la ; . ) )
) Todos lodias Mecanico Bandeja nueva Si

granja
Bodega fuera de la 5 o ) )
Todos los dias Mecanico Bandeja nueva Si

granja
Tamafio promediq ¢A donde eflevado | ¢Por lo general
Modelo de ¢Forma de ; o - _
o del vehiculo en el| principalmente el | cual es el sitioa| ¢Tiene usted
distribucion que transporte del 5 )
- ) gue transporta el huevo que usted | donde vende maj marca propia?
utiliza el negocio huevo?
huevo produce? huevos?
) Quien lo compra )
Canal medio (P Menor a diez 5 Bodegas o
se lo lleva por su Bogota : No
M-M-C) toneladas centros dexcopio
cuenta
i Quien lo compra )
Canal Medio (P Menor a diez : Bodegas o
se lo lleva por su Bogota ) No
M-M-C) toneladas centros de acopid
cuenta
Canal Medio (P Vehiculos Menor a diez o ) Bodegas o
. ) Bogota/Villavicencio ) No
M-M-C) propios/Quien lo toneladas centros de acopiq
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compra se lo lleva
por su cuenta

Quien lo compra

Canal Medio (P Menor a diez o ) Bodegas o
se lo lleva por su Bogota/Villavicencio ) No
M-M-C) toneladas centros de acopid
cuenta
Vehiculos
Canal Medio (P propios/Quien lo Menor a diez o ) Bodegas o
Bogotéa/Villavicencio i No
M-M-C) compra se ldleva toneladas centros de acopiq

por su cuenta

La siguiente compilacion del anexo A corresponde a la transcripcion de las entrevistas
a los productores avicolas.

Productor 1. ALVARO PINZON RODRIGUEZ

Entrevistador: ¢ Cuantas aves tiene en este momento en etapa de produccion?

Entrevistado: 29.000 aves.

Entrevistador: ¢ En promedio cuanto tiempo dura el ciclo de produccién de los lotes?

Entrevistado: 80 semanas fue el dltimo.

Entrevistador: ¢ Aproximadamentuanta produccién de huevos genera a la semana?

Entrevistado: 154.000 huevos por semana.

Entrevistador: ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

Entrevistado: Cada treinta dias.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos directos genera?

Entrevistado: Neve.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos indirectos genera?

Entrevistado: Uno ocasional, eso depende del trabajo que se tenga que hacer.

Entrevistador: ¢Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de
productividad?

Entrevistado: Climagenfermedades, manejo, alimentos concentrados que son muy
variables.

Entrevistador: ¢Ha tenido problemas de productividad, a qué se debieron?

Entrevistado: Enfermedades que no faltan de vez en cuando.

Entrevistador: ¢ Qué tiene su producto que lo diferaetecia competencia?
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Entrevistado: Frescura y aseo, trato de que todo tenga la mejor presentacion, la imagen
vale mucho.

Entrevistador: ¢ Su negocio mejoré respecto al afio pasado?

Entrevistado: No mejoré.

Entrevistador: ¢ Tiene usted marca propia?

EntrevistadoNo, porque la cantidad de produccidén no da para crear una marca propia;
no hay un nivel suficientemente competitivo. Crear una marca no es algo que se haga de un
dia para otro.

Entrevistador: ¢Usa etiquetas, cajas o empaques especiales o algun otntoedeme
particular?

Entrevistado: No.

Entrevistador: ¢En qué época del afio se presenta un aumento en las ventas o demanda
del huevo?

Entrevistado: A veces en Diciembre, fin de afio, pero ya casi no.

Entrevistador: ¢Qué acciones o actividades ha realizadalpese a conocer junto con
su producto ante el mercado?

Entrevistado: Presentacion y aseo, a nivel publicitario no se ha realizado algo en
particular, un buen cliente llama a otros.

Entrevistador: ¢Cuéles son los principales problemas que afectan eltioonhr
huevo?

Entrevistado: Los altos costos de los insumos en especial los concentrados y los
recursos de alto costo de produccion, la sobreoferta de huevo en el pais.

Entrevistador: ¢ Qué oportunidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?

Entrevistado: Oportunidades la exportacion, amenaza, la sobreoferta.

Entrevistador: ¢ Piensa que hay espacio suficiente para la libore competencia dentro del
mercado?

Entrevistado: No, porque las grandes productoras o comercializadoras de huevo se
llevan po encima el mercado.

Entrevistador: ¢Segun su punto de vista cuales son los factores mas importantes para

generar y conservar satisfaccion en el cliente?



189

Entrevistado: Presentacion, calidez en la atencion, el precio comodo, continuidad en la
actividad deproducto.

Entrevistador: ¢Tiene alguna recomendacion sobre produccion, distribucion o
comercializacion para alguien que estuviera interesado en entrar al negocio avicola?

Entrevistado: No recomendaria porque no hay buenas posibilidades de tener

rentabilidal continua, es un negocio inestable.

Productor 2. EUCLIDES BORBON

Entrevistador: ¢ Cuantas aves tiene en este momento en etapa de produccion?

Entrevistado: 5.500 aves en produccion.

Entrevistador: ¢ En promedio cuantas semanas dura el ciclo de prodietodiotes?

Entrevistado: 85 semanas.

Entrevistador: ¢ Aproximadamente cuanta produccion de huevos genera a la semana?

Entrevistado: 33.000 huevos por semana.

Entrevistador: ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

Entrevistado: Cada ocho dias

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos directos genera?

Entrevistado: Uno o dos.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos indirectos genera?

Entrevistado: Cinco.

Entrevistador: ¢Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de
productividad?

EntrevistadoEnfermedades, oferta y demanda en el precio.

Entrevistador: ¢Ha tenido problemas de productividad, a que se debieron?

Entrevistado: Cantidad de huevos que no se pueden vender a un buen precio, ruptura
de algunos.

Entrevistador: ¢ Qué tiene su producto lgudiferencie de la competencia?

Entrevistado: Frescura y la continuidad con el tiempo en que se saca el huevo.

Entrevistador: ¢ Su negocio respecto al aflo pasado mejoro?

Entrevistado: Empeord respecto al afio pasado.

Entrevistador: ¢ Tiene usted marca pa@pi
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Entrevistado: No, porque es una pequefva

Entrevistador: ¢Usa etiquetas, cajas 0 empaques especiales o algun otro elemento en
particular?

Entrevistado: Ninguno.

Entrevistador: ¢ En qué época del afio se presenta un aumentvemadaso demanda
del huevo?

Entrevistado: Es incierto una época o periodo bueno, a veces un afio si y otro no.

Entrevistador: ¢Qué acciones o actividades ha realizado para darse a conocer junto con
su producto ante el mercado?

Entrevistado: La tradicion exl mercado permite reconocer la actividad.

Entrevistador: ¢Cuales son los principales problemas que afectan el comercio del
huevo?

Entrevistado: La competencia debido a la volatilidad de los precios respecto a un
productor y otro.

Entrevistador: ¢ Qué opganidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?

Entrevistado: La posible exportacion de huevos una oportunidad que a su vez podria
ser una amenaza porque las grandes se llevan las oportunidades.

Entrevistador: ¢ Piensa que hay espacio sufeipara la libre competencia dentro del
mercado?

Entrevistado: No hay espacio suficiente, porque por todo lado lo friegan a uno y hay
mucho huevo que disminuye el precio.

Entrevistador: ¢Segun su punto de vista cuéles son los factores mas importantes para
generar y conservar satisfaccion en el cliente?

Entrevistado: Vender oportunamente el huevo, la buena atencion y contactar a los
clientes con regularidad, la calidad del huevo y perseverancia.

Entrevistador: ¢Tiene alguna recomendacion sobre produccidtrjbution o
comercializacién para alguien que estuviera interesado en entrar al negocio avicola?

Entrevistado: No le recomendaria, porque es una esclavitud terrible, ya no es rentable

como lo fue hace varios afos.

Productor 3. PEDRO PABLO SARAY
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Entrevigador: ¢ Cuantas aves tiene en este momento en etapa de produccion?

Entrevistado: 25.000 aves.

Entrevistador: ¢ En promedio cuanto tiempo dura el ciclo de produccién de los lotes?

Entrevistado: 76, 77 semanas, yo siempre lo saco a eso.

Entrevistador: ¢ Apramadamente cuanta produccion de huevos genera a la semana?

Entrevistado: 150.000 huevos en una semana.

Entrevistador: ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

Entrevistado: Cada ocho dias.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos directos genera?

Entrevistado: Tres.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos indirectos genera?

Entrevistado: tres también.

Entrevistador: ¢Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de
productividad?

Entrevistado: Enfermedades y virulencias. Un huevo con un bueio g® rentable.
Equipos de trabajo.

Entrevistador: ¢Ha tenido problemas de productividad, a que se debieron?

Entrevistado: Enfermedades durante el ciclo, precios de los concentrados altos.

Entrevistador: ¢ Qué tiene su producto que lo diferenciedaripetencia?

Entrevistado: La calidad eso si para que
problemas.

Entrevistador: ¢ Su negocio respecto al afio pasado mejoro?

Entrevistador: Empeoro.

Entrevistador: ¢ Tiene usted marca propia?

Entrevistado: No, porque ehonto no da para registrar una marca al ser pequefio
productor.

Entrevistador: ¢Usa etiquetas, cajas 0 empaques especiales o algun otro elemento en
particular?

Entrevistado: No hay para queée

Entrevistador: ¢ En qué época del afio se presenta un aumeasovenths o demanda

del huevo?
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Entrevistado: Ninguna época, es relativo, a veces en mitad, pero a veces no.

Entrevistador: ¢ Qué acciones o actividades ha realizado para darse a conocer junto con
su producto ante el mercado?

Entrevistado: Conocer persongse atraen clientes y llaman compradores, ofrecer el
huevo.

Entrevistador: ¢Cuales son los principales problemas que afectan el comercio del
huevo?

Entrevistado: Las enfermedades, los precios de insumos, la competencia por donde se
venda el huevo.

Entrevistador: ¢Qué oportunidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?

Entrevistado: Los inconvenientes como el cambio de temperatura que son bruscos, la
exportacién aunque eso ayuda a los grandes, antes los mercados pueden perderse.

Entrevistadar ¢ Piensa que hay espacio suficiente para la libre competencia dentro del
mercado?

Entrevistado: No mucho, es restringida, no es equitativa nuestra labor.

Entrevistador: ¢Segun su punto de vista cuéles son los factores mas importantes para
generar y consear satisfaccion en el cliente?

Entrevistado: Estabilidad en el sumini str
va no vuelve.

Entrevistador: ¢Tiene alguna recomendacion sobre produccion, distribucion o
comercializacion para alguien que estuvierarggado en entrar al negocio avicola?

Entrevistado: Por ningin motivo; yo estoy que me salgo, pero como. Si uno esta

dispuesto a perder plata, pero es dificil tener como mantenerse.

Productor 4. RAMON PRADO GORDILLO

Entrevistador: ¢ Cuantas aves tien@sie momento en etapa de produccion?
Entrevistado: 6.000

Entrevistador: ¢ En promedio cuanto tiempo dura el ciclo de produccién de los lotes?
Entrevistado: 80 semanas.

Entrevistador: ¢ Aproximadamente cuanta produccion de huevos genera a la semana?

Entrevistado: 40.000 semanal.
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Entrevistador: ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

Entrevistador: Semanal, cada siete dias.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos directos genera?

Entrevistado: Uno.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos indirectos génera

Entrevistado: Dos.

Entrevistador: ¢Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de
productividad?

Entrevistado: La calidad del alimento, la calidad del agua y el manejo.

Entrevistador: ¢Ha tenido problemas de productividad, a qué szalebi

Entrevistado: Enfermedades inoportunas pese al manejo y atencion de los lotes. El
precio afecta las buenas ganancias.

Entrevistador: ¢ Qué tiene su producto que lo diferencie de la competencia?

Entrevistador: Frescura y calidad en el huevo, es dwien color y consistencia.

Entrevistador: ¢ Su negocio respecto al afio pasado mejor6?

Entrevistado: Mas o0 menos igual, aunque si empeoro algo.

Entrevistador: ¢ Tiene usted marca propia?

Entrevistado: No, porque no se ha visto la necesidad.

Entrevistador: ¢ Us etiquetas, cajas o0 empaqgues especiales o algin otro elemento en
particular?

Entrevistado: No.

Entrevistador: ¢ En qué época del afio se presenta un aumento en las ventas o demanda
del huevo?

Entrevistado: En diciembre se acostumbra aunque no siempre.

Entrevistador: ¢Qué acciones o actividades ha realizado para darse a conocer junto con
su producto ante el mercado?

Entrevistado: Ofrecer el huevo a clientes por medio del contacto de mas productores.

Entrevistador: ¢Cudéles son los principales problemas qutaafel comercio del
huevo?

Entrevistado: La abundancia o sobreoferta.

Entrevistador: ¢ Qué oportunidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?
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Entrevistado: Amenazas porque en el exterior la produccion de afuera afecta el
mercado interno. Uneentaja es ser vendedor al menudeo; repartir sin tanta competencia en el
negocio seria un alivio.

Entrevistador: ¢ Piensa que hay espacio suficiente para la libore competencia dentro del
mercado?

Entrevistado: Si, aunque es complicado, pues los grandelicpoces tienden a
controlar los espacios de mercado.

Entrevistador: ¢Segun su punto de vista cuales son los factores mas importantes para
generar y conservar satisfaccion en el cliente?

Entrevistado: La calidad y la presentacion del producto.

Entrevistada ¢Tiene alguna recomendacion sobre produccion, distribucién o
comercializacion para alguien que estuviera interesado en entrar al negocio avicola?

Entrevistado: Yo recomendaria que no se meta en camisa de once varas; Si se esta

di spuesto a perder pl ataé

Productor 5. ROMAN RINCON

Entrevistador: ¢ Cuantas aves tiene en este momento en etapa de produccion?

Entrevistado: 32.000 aves.

Entrevistador: ¢ En promedio cuanto tiempo dura el ciclo de produccién de los lotes?

Entrevistado: 82 semanas.

Entrevistador: ¢ proximadamente cuanta produccion de huevos genera a la semana?

Entrevistado: 203.000 huevos.

Entrevistador: ¢ Cada cuanto adquiere bandeja para empacar el huevo?

Entrevistado: Dos a tres veces por semana.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos directos genera?

Entrevistado: Nueve.

Entrevistador: ¢ Cuantos empleos indirectos genera?

Entrevistado: Ocho, nueve a veces.

Entrevistador: ¢Qué elementos o circunstancias afectan y determinan el nivel de
productividad?

Entrevistado: Concentrados a veces y enfermedades pgasesa vacuna.
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Entrevistador: ¢Ha tenido problemas de productividad, a que se debieron?

Entrevistado: En su momento las enfermedades afectaron el trabajo, per en el presente
no he tenido problemas.

Entrevistador: ¢ Qué tiene su producto que lo diferercla dompetencia?

Entrevistado: Frescura, cuando sale de la granja se clasifica y se vende rapido.

Entrevistador: ¢ Su negocio respecto al afio pasado mejor6?

Entrevistado: EconGmicamente no ha mejorado.

Entrevistador: ¢ Tiene usted marca propia?

Entrevistado: No, como tal en el producto no, pero las granjas si tienen su
denominacion, hay que evitar mas problemas.

Entrevistador: ¢Usa etiquetas, cajas 0 empaques especiales o algun otro elemento en
particular?

Entrevistado: No.

Entrevistador: ¢ En qu&poca del afio se presenta un aumento en las ventas o demanda
del huevo?

Entrevistado: Se baja al final del afio, Diciembre y Enero, eso vive bajo mucho tiempo.

Entrevistador: ¢ Qué acciones o actividades ha realizado para darse a conocer junto con
su produto ante el mercado?

Entrevistado: Quien lo conoce a uno le ayuda a conseguir y atraer cliente, ademas uno
los contacta.

Entrevistador: ¢Cuales son los principales problemas que afectan el comercio del
huevo?

Entrevistado: La competencia desleal; acuerdapreacio y venden a otro.

Entrevistador: ¢ Qué oportunidades de negocio y amenazas identifica dentro del sector?

Entrevistado: Montar vendedores y crear ventas al detal; que se quitara un poco de
competencia.

Entrevistador: ¢Piensa que hay espacio sufeipata la libre competencia dentro del
mercado?

Entrevistado: No hay control de nada, por eso estamos como estamos, cada quien hace

lo que puede.
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Entrevistador: ¢Segun su punto de vista cuales son los factores mas importantes para
generar y conservar sdtiscion en el cliente?

Entrevistado: Enviandoles un buen producto, listo, fresco y limpio; al atender
oportunamente.

Entrevistador: ¢Tiene alguna recomendacion sobre produccién, distribucion o
comercializacién para alguien que estuviera interesado en antiggocio avicola?

Entrevistado: Que se cuiden en salud y no lo hicieran, no por envidia, sino porque no
hay buena rentabilidad; en la practica es un sector muy peligroso. Hay elefantes blancos que

solo quitan la plata y unos negocios minuciosos quendajcho mas.

Anexo B(Observaciordirectg inmersién y hallazgosisicosdel entornd

El trabajo observacional se realiz6 en el ambiente mismo de algodegas yranjas
productoras avicolasSe debe tener en cuenta que la tabla mantiene un resumen de la
observaciordirectg a lo largo del trabajo de investigacién algunos apartados describen

mejor las condiciones y hazgos encontrados a partir de esta técnica.

Figura 5.Documentaciomle estimacionesbservacion directa

Determinante oigiacion Hallazgoo estimacion significativa

Dentro de la observacion se pudo encon
que el huevo era ubicado dentro de

respectivos espacios y areas especiale
almacenamiento, algunos producto
almacenan temporalmente el huevo en
granjas, mientras que otros lo hacen fuerg
Disposicion y ubicacion del huevo
estas; cuasea el caso; este se arru
ordenadamente en estantegsmbiénsobre el
suelo, apartando el tipo de huevos unos
otros para su facil identificacioil huevo no

presenta mal aspecto ni algo fuera de

comun, su presencia es eficiente.
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Orden en lagranjas

Las granjas vistas estan sefalizadas e
totalidad, seleccionando y diferenciando c
zona (Vestidores, bafios y duchas, areg
tanques de reserva, etc.). El aseo y asp
visual de cada lugar esta en orden y no s€
nada extrafo. Por lo gemé se encuentra
dos galpones de tamafio considerable y
casa de residencia donde vive el granjero
su familia. Mientras se observaba, se po
ver como los trabajadores realizaban

actividades normales como clasificar

recolectar el huevo.

Trabajo cotidiano

El huevo se saca de los galpones en cane
cubetas plasticas, también lo hacen

carretas que llevan torres de bandeja plé
0 de carton donde se empaca el hu
temporalmente. El huevo que esta sucig
limpia con clara de los @questan rotos y co
esponjillas suavesmientras que el que 3
encuentra limpicse empaca en bandejas ¢
se llevan directamente a clasificagn otras
granjas este se envia hasta la bodega exst
donde se clasificay almacena hasta s
vendida La recoleccion se hace en horas
la mafiana, iniciando desde las 3 ode la
madrugada hasta a9 o 10 am Hacia el
mediodia se hace otra recoleccion y luf

sustancialmente en horas de la tarde.

El huevo puede ser cono@lizado en lag
bodegas tanto de forma minorista co

mayorista; los horarios de atencion
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Aspectos comerciales

bodegas pueden depender de las horas e
se esté clasificando el producto, por lo ¢
esta abierto el servicio de atencion, tamk
existen puntos de venta laeionados
directamente Cuando la venta es

submayoristas 0 mayoristas, cada produ
se encarga de repartir el pedido que
necesario. Las formas de pago se hace
efectivo o por cuotas, también se mar
facturas de venta con los pedidos. Apake
las bodegas, cualquier consumidor pu
encontrar huevos principalmente en tieng
muchos de estos canales de distribucior
encuentran en el centro del municip
después de las tiendas otro sitio dondg
puede comprar huevos son las panade
supemercados Yy distribuidoras de produc

agropecuarios.

Otros rasgos identificados

Si bien durante la observacion también
paso se realizaroantrevistaspersonalesla
actitud de los productores hacia las pregu
fue buena y cordial, tal vez se sintid un p(
de presibn ya que los sujetos esta
ocupados y tuvieron quedejar por un
momento lo que estaba haciendha
observacion sirvié para confirmar lo que el
contestaban en las preguntas hec
También se evidencio que existen muc
similitudes entre los avicultores en cuant

la forma como ejercen su labor

organizacion sobre las granjas productorag
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Otro instrumento de registro utilizado en la técnicalgervacion directa fue la lista
de cotejo que permiti6 ayudar con la documentacién de estimaciones y cerciorar las

situaciones de analisis.

Figura 6. Lista de cotejo

A veces/No
Indicador o criterio Si No
realizada
El huevo es ubicado en sitiespecificos para
su almacenamiento X
El aspecto del producto esta en buenas
condiciones X
Se utilizan marcas o elementos visuales
X

caracteristicos en el producto
Existen acciones promocionales o
comunicativas realizadas con el producto X
La clasificaciéon del producto se hace con
pardmetros reconocidos X
Las granjas productoras estan sefalizadas X
El aseo y aspecto de cada lugar es el adecy X
Las bodegas de abastecimiento son el pring
espacio de venta del huevo X
Los mayoresnargenes y ganancias de vent
se ven representados en volumen o al por X
mayor
La venta puede efectuarse tanto al minoristg
como al mayorista X

El uso de la lista de cotejo, tenia como objetivo ser mas espegiieplicito en
ciertos aspectos eluativos que no se habian presentado en resumen anteriormente; no

obstante maneja la misma informacién que la documentacion de estimaciones (figura 5).
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Anexo C Observacion no participante apoyadaegistros fotogréaficos)

La observacion ngarticipante permiti6 comprender el entorno mismo del estudio
gracias a la participaciéon natural dentro del ambiente del trabajo avicola; a su vez este se
apoyo en fotografias que permitian posteriormente analizar y describir las practicas rutinarias
de afjunas tareas u oficios. Es de resaltar que se actu6 de formd aetérid que se estaba

observando en la documentati

La imagen con tomas simultaneas muestra como es que se almacena el huevo en las
bodegas una vez este se encuentra clasificedaoibicacion se hace en torres de a diez
bandejas, separando los diferentes tipos de huevos que van sdhiemdte lugar se guardan
hasta que son llevados por los clientelsichos de los compradores son personas adultas

(hombres) acompafiadague llevan pr lo general eine una y dos cubetas de huevos



