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la producci6n, olvidando que para lograr el éxito que todos per­

seguirnos no 'solo es necesaria la obtenci6n de satisfactorios ín­
dices de producci6n y productividad, sino que es imprescindible 

que el producto s~ venda en condiciones favorables y con la de­

bida oportunidad. 

Año tras año y cada vez en mayor volúmen, las compañías que tie­

nen éxito gastan enormes sumas en mejorar el mercadeo de sus pro­

ductos. Parece tma competencia en la cual el ganador fuera quien 

invierta o gaste más dinero en las distintas variables que inci­

den en sus ventas. Unas empresas ponen más énfasis en la publici­

dad, otras en la promoci6n, otras en la investigaci6n y desarro­

llo de productos, otras en la investigaci~n de mercados; pero tie 

nen el denominador común de reconocer sin limitaciones, la nece­
sidad de prestar la máxima atenci~n a todo lo que concierne al 
mercado de sus productos. 

Solamente si tenemos en cuenta la inversi6n en publicidad una de . , 
las variables utilizadas por las empresas para incrementar la de-

manda de sus productos, podemos enfatizar esto. En el año de 1987 

se gastaron en el país más de 91.000 millones de pesos (en cifras 

brutas). Según cifras oficiales publicadas por la Nielsen de Co­

lombia, la siguiente fué la distribuci~n de este ,gasto publicita­
rio: 

INVERSION PUBLICITARIA EN OJIDffiIA 1987. 

9ó MILLONES$ 
Televisión 
Radio 

57.4 

20.4 
52.459 

18.660 

, 
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% 

Revistas 

Total 

5.6 

MILI.GNES $ 
5.137 

91.234 

Por sectores econ6micos, la participaci6n en la inversi6n publi­
citaria fué la siguiente : (principales áreas econ6micas) 

Educaci~n y medios de comunicaci6n 15% 
Perfumería y farmacia 12% 

Alimentos 10% 

Comercio 9% 

Bebidas 8% 

Mercadeo financiero 7% 

Fuente : Revista Semana No. ~16J Mayo-88 p. ~7 

Sin embargo, aún hay sectores que no han pensado siquiera en la 

posibilidad de hacer algo por realizar as~ sea un pequeño esfuer­

zo, o mejorar el mercadeo de sus productos. Resulta quiz~s ver­

gonzoso admitirlo, pero uno de estos sectores es n~estra querida 
industria avícola cuyo crecimiento depende obviamente de los in­

crementos que tenga la demanda primaria. de los productos finales; 

carne de pollo y huevo. 

Pero s~emp1azo aquí, a todo la Industria avícola en el cargo de 
responsabilidad compartida, ~sto no exime en ninguna forma a quie­
nes deben tener el mayor interés: los productores propiamente di­
chos. 

Indudablemente, es el avicultor quien debe enfocar todas sus ac-
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tividades en funci6n del mercadeo de sus productos; desde la pro 

ducci6n de un huev~ o 'un pollo de la mejor calidad hasta la sa~ 
tisfacci6n final de la necesidad que se supone habrá de llenar el 

producto. Es decir, pensar en que su labor no termina con la en­

trega de los huevos o pollos a los canales de comercializaci6n 

habituales, sino que debe abarcar su inter~s en todo 10 que ata­

ñe al consumidor final: sus características, sus gustos, sus 
costumbres, e incluso sus caprichos, o sea en una palabra sus ne-

cesidades. 

Despu~s de estas cortas consideraciones, empecemos por tratar de 

definir 10 que es la MERCAOOTECNIA, o MARKETING, utilizando el 

concepto de un conocido experto: Philip Kotler: 

MERCAOOTECNIA es el análisis , organizaci~n y administraci6n de 
los recursos, políticas y actividades de la empresa, en funci6n 

de la obtenci6n de utilidades ' razonab1es a trav~s de la satisfac­
ci6n de las necesidades del consumidor. 

Esta definici6n abarca los elementos del concepto de mercadotec­
nia, mezcla de mercadeo, satisfacci6n de las necesidades del clien 
te y obtenci6n de utilidades razonables . 

Aclaremos de una vez por todas, que la mercadotecnia no es el vil 
arte de quitarle el dinero al ingenuo consumidor. Tampoco es sim­
plemente el conjunto de actividades que puede q~~arrollar una em~ 
presa para vender sus productos. Es mucho ~s qué ésto. 

Hoy en día, el centro de atenci6n de una empresa O.rientada hacia 
el mercadeo, es el consumidor , o Como frecuente~~nte se dice, " 
el cliente. 
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El nuevo concepto afirma, que la manera ~s productiva de hacer 

ganancias, es orientardo el esfuerzo total de la Empresa hacia 
el mercadeo, en lugar de orientarlo hacia -los productos. Since­

ramente creo, que la Empresa que no considere el mercadeo de sus 
productos en funci6n del consumidor, , tendrá muy poco futuro. 

Este enfoque de la mercadotecnia es el resultado de la evoluci6n 
o desarrollo de la economía de los países que pasan generalmen­
te de una etapa de escasez de bienes y servicios , en la cual lo 
primordial es producir al máximo , a una fase en que se present3 
una cierta escasez de mercados, en la cual el problema principal 

de las emPresas es encontrar consumidores suficientes para sus 
productos. 

Ahora bien, c6mo podemos aplicar este concepto a ~a Empresa Aví­

cola ? 

Veamos someramente los principales conceptos y elementos de la 

mercadotecnia, tratando de aprovecharlos en cada una de las em­

presas que ustedes poseen o pueden influir ~s como ideas aplica­
bles, que como simples definiciones o consideraciones te6ricas. 

Ya hemos definido qué es la mercadotecnia. Sin embargo, es con­
veniente tener muy en claro el concepto de que la finalidad de 
toda producci6n, es colocar el producto en manos del consumidor: 

r----~. ---.... 

~~~~ 

[ 
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Una vez estemos completamente convencidos de este sencillo pero 

importante concepto, estaremos en condiciones de enfocar todo · 

nuestro negocio a producir, presentar Y colocar en manos del con­

sumidor, el producto en la fo~~ que él 10 necesita. 

De nada nos valdrá tener una granja con las construcciones más 

modernas, con equipos automáticos, con la más avanzada tecnifica'­

ci6n, todo lo cual nos dá una eficiente producci6n, si al fin de 

cuentas no podemos mercadear eficientemente lo producido. Recor-
" 

demos siempre, que las ganancias de toda granja avícola dependen 

de dos factores: 1). Producir eficientemente, al menor costo 

posible y 2). Mercadear conveniente y rentablemente 10 producido. 

Para entender la labor de mercadeo, veamos entonces los siguien­
tes conceptos 

l. 

2. 

3. 

4. 

1. 

Comportamiento del consumidor. 

Mercado y segmentaci6n de mercados. 
Demanda y factores que la afectan. 
Aplicaci6n de conceptos 

Comportamiento del consumidor: Todos los individuos que co- ... 

~ent~ llamamos consumidores, tienen carac~erística~ pro­
plas; s~enten , viven, gustan, aprecian, en una 'forma diferen­
te todas las cosas. Es principalmente en este sent;do 

'b . . '. , Jo. en que 
estrl a la dlf~cultad de quien quiere mercad . . ear, puesto que es 
1IDposlble tener un producto que satisfaga a t d . 1 

. . o os os consumi-
dores . ~llen no objeta al producto en s~ b' . 

~, o Jeta su prec10 
su presentaci6n, sus canales de distribuci6n, su .publicidad' 
etc. . , 
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Conozcamos el proceso de aceptaci6n del producto, y luego el 

proceso de compra, que está íntimamente relacionado con aquel. 

PROCESO DE ACEPTACION DE UN PRODUCTO. 

AceION 

ADOPCION 

CONVI CCI ON-SAT ISFACC ION 

PRUEBA 
SELECCION 

EVALUACION- ALTERNATIVAS 

INrERES 

CONOCIMIENfO- DESCONOCIMIFNfO 

El consumidor o posible consumidor, pasa de 10 desconocido, 
a un conocimiento parcial o más o menos completo del produc­

to, bien sea a través de la publicidad, de los vendedores, o 
por cualquier tipo de comunicaci6n que establezca la empresa. 

Si el posible consumidor encuentra interés en ,el producto, 
comienza a evaluar las alternativas que conoce, selecciona 
una de ellas, la prueba, si encuentra satisfacci~n y luego 
convicci6n , adopta el producto y continúa la recompra (ac­
ci6n). Este mecanismo, aunque parezca sencillo es bastante 
complejo y por 10 tanto requiere de un buen conocimiento en 
relaci6n con el estado en que se encuentra el consumidor con 
respecto de nuestros productos, para poder manejar la mezcla 
de mercadeo en consecuentemente. 

Es importante también conocer cuál es en sí el mecanismo del 
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proceso de compra, el cual es otro enfoque de como el consu­

midor recorre ciertas etapas en la adquisici6n de todo pro­

ducto, antes de establecer una recompra rutinaria. 

PROCESO DE cn\1PRA : 

fECESIDAD SENTID4 ? IBUSQUEDA y EVALUACION DE ALTERNATIV~ 

L-Iffi\fP_RA __ -,1 ~ IPOST-cn\1PRAj 

En el primer paso, el potencial consumidor establece la necesidad 

por el producto. La necesidad se define como un sentimiento de 
privaci6n y se pueden clasificar en dos tipos : 

BIOGENlCAS (Básicas): Como la alimentaci6n, protecci6n, seguridad, 
etc. 

SICOGENlCAS: Pertenencia, autoexpresi6n, reconomiento, etc. 

Como seguramente puede pensar la mayoria, la necesidad sentida de 

los productos avícolas estaría relacionada casi que exclusivamen­
te con el aspecto fisiol6gico. Sin embargo, como cada persona es 
un individuo que razona y siente distinto, unos consumidores de 
huevo o pollo comenzarán el proceso de compra, sintiendo la nece­
sidad de nutrirse; otros lo harán estimulados poi el precio del 
producto; otros por gusto, etc. 

Pero tambiés es importante esquematizar las prioridades de esas 
necesidades, lo que llamamos "jerarquía de necesidades" 
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Auto-realizaci6n 
,---' 

,-_____ -1 Prestigio 

r-------.J 
Pertenencia 

______ ~Seguridad 

Físicas 

Pero además, qué es lo que estimula o motiva al consumidor a iden 
tificar su necesidad con el producto ? 

Las motivaciones se pueden clasificar en dos grupos : a). l-lotiva­

ciones de tipo racional (economía, durabilidad, eficiencia, con­

veniencia. b). Motivaciones de tipo emocional (Status, orgullo, 

comodidad, arnhici6n). 

En esta etapa es en donde comienza a actuar la ; connmicaci~n que 

establece la empresa con el consumidor, a través de los vendedo­

res y de la publicidad. Por medio de estos mecanismos , se pue­

de estimular al consumidor a que sienta la necesidad del produc­
to. 

Una vez el consumidor tiene la necesidad sentida, comienza el se­
gundo paso: la b~squeda del producto'y la evaluaci~n de alterna­
tivas. Para aprovechar esta parte del proceso de compra, es muy 
importante que sepamos que acá entran en juego los siguientes ele­
mentos : 1). Percepci6n del producto, o sea la forma como el con­

sumidor capta e interpreta el producto. 

El efecto de la percepci6n de un producto, depende a su vez de 
tres factores principalmente: a). de la fuente de infonnaci6n 
bre el prOducto (quíen 10 dice y a través de qué se dice). 

; 

• I 

so-
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b) De qué se dice sobre el producto y c). De la audiencia o cap= 
taci6n de la informaci6n. 

Vemos entonces, que en la percepci6n del producto es en donde más 
importa la cornunicaci6n de la empresa: no solo se debe saber qué 

se infonna, sino c~mo y en qué fonna. . 
2. Actitud hacia el producto, o sea el conjunto de respuestas a 

uno o más estímulos, o a la percepci6n del producto. Dentro de 

los estímulos que determinan la actitud, aparte de los que influ­

yen en la percepci6n, es importante lo que se conoce como inf1uen 
ciadores o influyentes en la compra, que son generalmente grupos 

o individuos de referencia, que son capaces de modificar la per­
cepci6n y actitud del comprador. 

En este paso es donde el comprador compara, evalúa y mide el rie! 

go de compra; éste es un riesgo que percibe el potencial consumi­
dor, relacionado con el aspecto sicosocial, de comportamiento, o 
rendimdento del producto. 

Hay un concepto evidente: toda compra implica un riesgo: bien sea 

de precio, o de duraci6n, o de utilidad del producto, que es pre­

cisamente lo que dificulta al consumidor tomar la decisi6n de com­
prar. 

Por esto es importante conocer al consumidor; sus costumbres, gus 
tos, etc. para tratar de minimizar a través de la informaci6n 
bien dirigida J el riesgo de compra. . . . 

El tercer paso se relaciona con la compra en ~íJ o sea el Compor­
tamiento del consumidor: la decisi~n de comprar. Hasta aquí no 
han sido determinantes el canal o canales que se es~ablezcan pa­
ra la comercializaci6n del producto. Pero si el consumidor ha de-

• 
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cidido hacer la compra, es fundarnentnl que encuentre el producto 
en el sitio que él cree o necesita encontrarlo. Por esto, toda 

la estrategia debe dar énfasis a la forma como va a llevar el pr~ 
dueto al consumidor. Si se ha logrado estimular o motivar la ne­
cesidad de un producto i si se ha determinado una buena percep­
ci6n y actitud hacia el producto y luego hemos logrado que el con 
sumidor decida comprar, solo hemos recorrido parte del camino. Si 
él no encuentra d~nde comprar el producto; si nos hemos equivoca­
do al escoger los canales de distribución , no tendrá efecto la 
compra. 

En este paso son fundamentales también las técnicas de vitrinis­

TOO y de "merchandising", o sea las técnicas encaminadas a explo.,.. 

tar al máximo al punto de venta. 

El cuarto paso es el de la post-compra, que es una etapa en la 
cual el consumidor evalúa 10 comprado y compara 10 percibido con 
la realidad del producto. 

Acá es donde entra en juego la veracidad de la informaci6n de la 
empresa sobre un producto. Si esta informaci~n está distorsionada 
o no corresponde a 10 que es en verdad el producto, la repetici6n 

de compra no se efectuará. 

Por esto es tan importante tarnbi~n tener en cuenta que el concep­
to de CALIDAD no es tanto inherente a 10 bueno o malo del produc 
to ,si no que es algo que la empresa crea en el consumidor a tra 
vés de la infonnaci6n que ésta le suministra al consumidor acer­
ca de un producto y a la forma como el producto corresponde a esa 
informaci6n. Por tanto, podemos decir, que la calidad no es otra 
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cosa que el grado en que un producto o sus beneficios correspon­

den a la expectativa que tiene el consumidor • 

Existe otro concepto relacionado con la etapa de post-compra, 

que sostiene que toda compra genera algÚn grado de insatisfac­
ci6n, as~ no sea en directa relaci6n con el producto como satis-

factor. 

Una vez entendido el proceso de compra> es l6gico que se entiende 

'por qué es importante conocer al consumidor para así poder deter­

m:inar como se puede inducir a comprar, mediante tma bien estudia­

da estrategia. 

2. Mercadeo y Segmentaci6n de mercados : El concepto de mercado 

aparentemente puede variar de acuerdo con el inter~s de la perso­
na, pero en el fondo existe una apreciaci6n según el objetivo que 
persigue cada cual. 

Para el corredor de bolsa, el mercado es el sitio en donde se ne­

gocian las acciones, títulos o valores bursátiles que él comercia. 

Para el comerciante agropecuario, es el sitio donde se venden sus 
productos. 

, ; 

Para un Gerente de Ventas, generalmente el mercado es una unidad 
geog~áfica o territorial en donde puede desarrollar sus activida­
des de ventas. 

Para el Mercadotecnista, el mercado es el . conJunto de personas 
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naturales o jurídicas que compran o se pueden inducir a c9mprar 
un producto o un servicio. 

Ahora bien, como los consumidores reales o potenciales tienen 
características individuales diferentes, necesitamos hacer una 
definici6n de cuál es el tipo de consumidor al cual se ajusta 
más el producto como satisfactor de sus necesidades, se aplica 
el concepto de la Segmentaci6n de Mercados, que no es otra cosa 
que agrupar o clasificar a los consumidores por características 
comunes, con el fin de escoger o seleccionar segmentos de merca­
do que estén más acordes con las posibilidades de la empresa o 
con el posicionamiento escogido para sus productos. 

La segmentaci6n (AgrupaCi6n), puede hacerse por variables demo­
gráficas (edad, sexo, tamaño de la familia, ciclo de vida de la 

familia, ingresos , ocupaci~n, nivel de educaci~n, religi~n, ra­
za, nacionalidad, ubicaci6n geogr~fica), por variables sicogr~­
ficas (clase social, estilo de vida, personalidad) o por varia­
bles conductuales ( ocasi6n de compra, búsqueda de beneficios, 

condici~n del usuario, tasa de uso, condici6n de l~altad, etapa 
de disposici6n a la compra, factor de sensitividad al mercado). 

En nuestro caso y en raz6n de estar produciendo un artículo que 
se puede vender en todas partes, es más importante la segmenta­
ci6n por localizaci6n: a d6nde vamos a vender nuestros huevos 6 
pollos? en el mercado local? en la regi6nde influencia de este 
mercado? en todo el departamento? en todo el país 7. 

La segmentaci6n por características de grupo tendría aplicaci~n, 
en el caso de que qUisiéramos por ejemplo, acreditar una marca 
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de alta calidad, con un excelente empaque, una clasificaci6n 
estricta del producto, un determinado tamaño y presentaci6n, 
lo cual naturalmente demanda unos mayores costos ; lo indicado 
en este caso, sería escoger un segmento socio-econ~mico de altos 
ingresos, que generalmente coincide con un nivel cultural alto, 
grupo que si estar~a dispuesto a comprar este producto. 
Por qu~ es importante definir en qu~ segmento vamos a vender nues 
tros productos ? Porque en gran parte de esto depende el tipo de 
estrategia de mercadeo : el tipo de distribuidores que van a ven­
der nuestro producto; el precio, la presentaci~n y servicios que 
se deben establecer; la clase de fuerza de ventas; los medios y 
tipo de publicidad utilizados , etc. 

3. Demanda Y factores que la afectan: Quien intente satisfacer 
las necesidades de un conglomerado debe poner especial atenci6n 
a todos los factores que afectan tanto la demanda primaria como 
la llamada demanda selectiva de sus productos. Por 10 tanto es 
importante que conozca 10 que se ha denominado variables de la 
demanda que no es otra cosa que todos aquellos factores, que con 
su variaci~n, interacci6n o acci~n simplemente, pueden causar así 
sea potencialmente, un cambio en la demanda por un bien o servi - . 
cio. 

Trataremos de esquematizar en 4 grupos, los principales factores: 
a. Variables del consumidor 
b. Variables del medio 

- ; 

c. Variables de la competencia 
d. Variables manejables por la empresa. 
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a. Variables del consumidor . 

Son todos aquellos factores inherentes al consumidor real o po­
tencial, sus características, actitudes, necesidades, motivos, 
hábitos de compra etc. 

Realmente es algo difícil cambiar por acci~n de la empresa este 
factor, sobre todo que cualquier acci~n que se emprenda en este 
sentido, muestra resultados solamente a largo plazo; sin embar­
go, es mucho 10 que el productor puede hacer, tratando de adap­
tar sus productos a las necesidades y características del consu­

midor. 

Pero cabe preguntar : c6mo podemos tratar de adaptar el pollo 6 
huevo a los gustos de sus consumidores, si ni siquiera conoce­
mos a groso modo las características, perfilo hábitos del mis-

I • 

mo? 

Cuantos de Ustedes han hecho algo serio por investigar qué mue­

ve a la gente a comprar o no comprar sus productos 1. 

Cuáles son las preferencias del consumidor ? 
Conociendo la clase de consumidor o posible consumidor de nues= 
tros productos, podremos manejar los factores que están al al­

cance de la empresa, en tma fOTIna ~s eficaz. 

b. Variables del f\1edio Ambiente 

La comercializaci6n de todo producto es afectada por una serie de 
factores que provienen del mismo medio del mercado, los cuales 

podemos agrupar asi : 



40 

M.A 
RECURSOS 

M.A. 

A nadie escapa que las regulaciones gubernamentales, la orienta­
ci6n socio~econ6mica de las políticas estatales, el ambiente cul­

tural y religioso, el aspecto demogr~fico, la estTÚctura indus~ 
trial, etc., afectan en mayor o menor grado la de~da de cual-. . 
quier producto. 

De otra parte, esta variable es pr~cticamente inmodificable por 
acci6il de la empresa y 10 ~ico que podemos hacer al respecto, es 
conocer a fondo el medio ambiente de nuestro mercado y adaptar 

nuestro sistema de comercializaci6n, a los distintos· factores que 
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componen el conjunto del medio ambiente. 

c. Variables de la competencia. 

Cualquier competidor puede manejar los mismos elementos sobre los 
cuales tiene control nuestra empresa. Ya sea aisladamente o en 
conjunto, toda acci6n que tome nuestra competencia, afecta las 
ventas de nuestros productos.Sobre esta variable, tampoco es mu­
cho 10 que se puede hacer, salvo estar alerta y tratar de preveer 
o contrarrestar la acci6n competidora. 

Las variables de los tres grupos anteriores deben ser conocidas 
y analizadas por la Empresa, así sea relativamente poco 10 que 
se pueda hacer por cambiarles o manejarlas; pero para cualquiera 
es claro, que si se conoce el medio en el cual se desenvuelve 
nuestro negocio; si se sabe con quíen o quiénes nos debemos en-

, , 

frentar; si estamos enterados de las disposiciones legales que re 
gulan o limitan nuestras labores, es factible adaptar las activi­
dades de la empresa, dentro de los marcos pre-estab1ecidos , tra­
tando de aprovechar cualquier oportunidad que se ,nos presente. 

El conocimiento de estas 3 variables ,es generalmente obtenido, a 
través de lo que se denomina la" investigaci~n de mercados ", 
que no es otra cosa que la recopilaci~n, tabulaci~n y análisis 
de datos concernientes a un mercado determinado. 

Desafortunadamente , la falta de planeaci6n característica de la 
empresa colombiana, y especialmente de la industria av~cola , ha 
determinado la creaci6n de muchísimas empresas que antes de dete-. ' 

nerse a analizar el mercado en el cual se van a aventurar , pre-
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fieren lanzarse a ciegas, para poder declarar al cabo de 5 a 10 

años, si es que por forttma han logrado subsistir: Hemos logrado. 
. ." un buen crecimiento aprendiendo a punta de golpes y experIencIas • 

Por qué hemos de rompernos la cabeza, lanzándonos desde un tercer 

piso para comprobar por propia experiencia que esto sucede, si 
hay formas más sencillas y menos riesgosas de averiguarlo .? 

d. Variables manejables por la empresa- o variables de decisi6n 
de mercadotecnia. 

Como su nombre 10 indica, son todos aquellos factores que en una 

u otra forma afectan la demanda de un determinado producto y que 
son susceptibles de modificarse, administrarse o manejarse por 
decisi6n expresa de la empresa. 

Como decfamos anteriormente, son los mismos factores que pueden 
manejar nuestra competencia • 

Generalmente, estos factores se agrupan en : 

- El producto: ( 10 que el cliente compra). 
- La distribuci6n (donde el cJiente compra) 

La promoci~n y publicidad ( 10 que favorece 
Más la éompra) 

recientemente algunos autores han Clasificado. estas variables 
en: '. ; 

1. Combinaci6n o mezcla de bienes y servicios. 
2. Combinaci6n o mezcla de distribuci6n. 
3. Combillaci6n o mezcla dp. corrnmicaci6n. 
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El primer grupo abarca todo cuanto el cliente compra, inconciente 
o concientemente: el producto en sí, el empaque, la marca, la eti­
queta, las garantías y/o servicios que acompañan al producto. 

El segundo comprende los canales de distribuci6n, los cuales in­

cluyen a.intermediarios y entidades que facilitan el flujo del 
producto hacia el consumidor, así como la denominadadistribuci6n 
física, que se ocupa del transporte, almacenamiento y manejo de 
los productos. 

La última clasificaci6n corresponde a todo lo que tenga que ver 
con la comunicaci6n que establece la empresa con el consumidor: 

los vendedores (principales comunicadores), la publicidad propia­
mente dicha, la promoci6n de ventas y todos los elementos y me­
dios auxiliares de la venta. 

bvidenternente es mucha la atenci6n que se le debe prestar al gru­

po de variables manejables por la empresa, puesto que de la bue­
na utilizaci~n que se haga de cada uno de estos factores, en fun­

ci6n de satisfacer al cliente, depender~ casi exclusivamente el 
~xito o fracaso de la demanda selectiva o sea la demanda especí­
fica por nuestro producto. 
Aunque es claro que estamos en un negocio en el cual es relativa­
mente poco 10 que se puede hacer con el producto en s~, puesto 
que no podemos hacer cambios fundamentales de acuerdo con los di~­
tintos gustos del comprador, realmente es mucho lo que podemos ha­
cer desde la granja en sí: producir huevos limpios, bien clasifi­
cados, empacados adecuadamente, producir establemente, tratar de 
regularizar sus precios, etc. 

¡ 

( 
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de mercadotecnia más Una vez vistos a groso modo los conceptos . 
. consiste el proceso · importantes, repasemos gr~flcamente en que . 

de mercadear 

~------- INVEST MERCADOS 
----- COMUNICACION .----> 
--------------F.V. --------------->~ 

F.V .--------, 
----- F. V ~..--~ __ ..., 

-71 MAYORiSTA}--> 1 INTERM. ~[DETALl.~> 
F.V. F.v. F.\f. F.V. 

INF. 

Toda empresa productora de bienes y/o servicios, debe establecer 
un sistema de cornunicaci6n que le permita conocer a su consumidor. 

Este sistema empieza por la investigaci~n de mercados, como hemos 

visto, y se complementa a trav~s de la comunicaci6n establecida 
por medio de la fuerza de ventas. Debe escoger ~on base a esta 
infonnaci6n, el mejor conj unto de producto ( precio, servicio, 

presentaci~n, producto en s~) y luego ponerlo a. disposici6n del 

consumidor, a trav~s del canal o canales ~s apropiados, mostran­
do con una informaci6n ver~s y bien dirigi~, por medio de la co­
municaci6n (publicidad y fuerza de ventas), 10 que puede hacer 
comprar al consumidor . 
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4. Aplicaci6n de Principios de Mercadotecnia 

- Investigaci6n de mercados 
a. Acci6n conjunta - Estrategia para expandir demanda 

primaria. 

- Ejecuci6n de estrategia. 

- Perfeccionamiento de investigaci6n 
b. Acci6n individual - Diseño de estrategia de mercadeo 

- Ejecuci6n y evaluaci6n de estrategia. 

G6mo podernos utilizar los conocimientos y técnicas de la mercado­
tecnia en nuestra industria avícola? 
Personalmente creo que es mucho 10 que se puede realizar en este 
sentido, y creo que la acci6n debe ser de dos tipos: 
a) Una acci6n conjunta , en la cual participemos todos los gremios, 
tendiente a estimular la demanda primaria por el pollo y por el 
huevo. 

Esta acci6n debe empezar por la investigaci~n de~ mercado nacional, 
con el fin de conocer y analizar todas aquellas variables que pue­
dan utilizarse para expandir la demanda y aumentar el consumo de 
los productos avícolas. 
Esta investigaci6n nos dará un conocimiento utilizable de : 
1. Tamaño del mercado: Cuánto podemos aspirar a vender ? 

2. Caracteristicas del consumidor : Grupos de edad, nivel de edu­
caci6n, niveles de ingreso, es tractos socio-econ6micos de las 
personas que consumen y lo que es más importante : 

3. Perfil del consumidor : o sea los hábitos de quien compra, 
qué compra, por qué compra, para qué compra, d6nde compra, 
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. ·d d n el precio de cada cuánto compra, cuál es la e1astlcl a e 
compra 'cuál o cuáles son los influyentes en la compra, qu~en 

, . . f' 1mente quíén com-es el decisor, quíen es el usuarIO y ¡na ' . 
pra, cuál es su l~a1tad a las marcas de los productos avíco-

las cuál es su lealtad a los canales de distribuci6n, etc. , . 

Los hábitos de consumo: quién consume en la familia, c~mo lo 

consume, cuánto consume, d6nde consume, con qué consume (com­

plementarios), sustitutos del producto J cantidad en cada 

vez, etc. 

Los sitios de compra y sus características. 

4. Perfil de distribuci6n • . Estructura de distribuci6n, número y . . 

características de sitio de venta. 

S. Sitios de producci6n: Lugares más apropiados en funci6n de 

los centros consumidores y en funci6n de la demanda. 

6. Niveles de producci~n: Cantidades que deben corresponder a la 
demanda local y nacional. 

Debe seguir esta acci6n investigativa, con una p1aneaci6n 

y orientaci~n nacional, que permita a todos lo~ product~res 
individualmente, producir y mercadear ventajosamente sus pro-
duetos, o sea tDl : ' . . 

Diseño de una estrategia para expandir la demanda primaria. 

Una vez se cuente con una inforrnaci6n básica confiable se 
. . . , 

debe entrar a planear que es lo que se va a hacer para explo-
tar la informaci~ recogida. 
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Con un conocimiento de qu~ es 10 que quiere o no quiere el consu­

midor, c~mo se puede llegar a él a través de los medios publici­
tarios, cuáles son los hábitos que impiden una mayor demanda etc. , . , 
se pueden dirigir productivamente los esfuerzos a lograr por ejem-
plo, mayor variedad en el uso, atDllentar la frecuencia de consumo, 
o cualquier otra estrategia apropiada a las características del 
mercado nacional. 
Por último se debe realizar la 
EJEaJCION DE LA ESTRATEGIA : 

Como no basta con tener un plan, es apenas obvio que su ejecuci6n 
es primordial. Durante ésta se debe efectuar una perfecta coordi­
naci6n de todos los elementos utilizados y sobre todo un vigoroso 
control y evaluaci6n de todo el plan, para corregir, mejorar y/o 

eliminar posibles errores. 

Esta es una acci6n que como dije anteriormente demanda el concur­
so de todos : gobierno, entidades productoras y sobre todo los 
gremios avícolas, cuya funci6n principal , aparte de la gremial, 
debe empeñarse en campañas para aumentar la demanda de los pro­
ductos de sus afiliados. 

La otra acci~n a emprender debe ser 
A nivel individual: Es mucho 10 que pueden tambien hacer las em­
presas: Preocuparse por producir y presentar los productos en la 
forma más llamativa para el consumidor ;ya es tiempo de que pen­
semos en nuevas formas de presentar el pollo y el huevo. Por ejem­
plo no ser~a muy conveniente empañarnos en mercadear el huevo no 
por docenas sino por peso ? La experienc~a mexicana en este sen­
tido es realmente interesante, en el año en que la comercializa-

, 

I 
( 
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.ci6n de · est~ producto pas6 de la docena al kilo, el consumo casi 

dob16 la cifra del año anterior, y muchos de los entendidos en 

mercadeo, atribuyen en ~ gran porcentaje , al cambio anotado. 
La raz6n puede ser la de que vendiendo el huevo por kilos se per­

mita una comparaci6n econ6mica más real, con los sustitutos direc­
tos: las carnes de 'res, c~rdo y pollo. Aún en condiciones de simi­

litud en los precios, un kilo de huegos (aproximadamente 18 uni­

dades), es más fácilmente repartido entre un gran número de per­
sonas, que un kiio de cualquier carne (Factor econ~mico que favo­

rece al huevo). 

De otra parte, por qué no nos preocupamos de otra variable mane­

jable por nosotros mismo, c6mo es la pramoci~n de los productos? 
Debemos aclarar que la promoci6n no significa la rebaja ruinosa 

de los precios. Realmente , hay muchos medios para promover un 

producto; dando incentivos en la compra, a través de radio, tele­

visi6n, fuerza de ventas, vitrinismo, exposici~n, stands, concur­
sos , aprovechando las técnicas de "Merchandising" , etc. 

Qué hamos hecho nosotros por mejorar los canales de distribuci6n? 
Sabemos si tanto el huevo como el pollo est~ en los puntos de ' 

ventas adecuados 7. Hemos hecho algo, o se ha inducido al detallis­

ta a que haga más llamativo el punto de venta 7 A excepci6n de unas 

dos empresas, se ha hecho algo realmente serio para incre~entar el 
consumo a través de promotores o impulsadores? 

F~a1m~nte creo que nos olvidamos de la mejor anna de comprobada 
efIcacIa en el mercadeo de los productos' la' publ' 'dad b' 

• lCl len en-
focada. En este sentido, aparte de esporádicos anuncios o efíme-
ras "crunpañas" realizadas en é,p' ocas de " crIslS, es poco lo que se 
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ha hecho. Cuándo veremos una verdadera campaña apropiadamente 

planeada y constituyente de un plan integral de mercadeo ? 

Corno se advirti6 en un comienzo, la intenci6n de esta conferen­
cia fué el de recalcar en la necesidad de aplicar conceptos ele­
mentales de mercadeo a la comercializaci6n de los productos aví­

colas. 
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