Economia regional

Ventajas competitivas en el desarrollo
de estrategias de comercializacion
para la industria cunicola del
estado de Jalisco’

Jose TRINIDAD AcCOsTA DE LA CRUZ

Introduccion

El objetivo de este trabajo es pro-
porcionar a lnversionistas, asocla-
ciones, dependencias gubernamen-
tales, univers:dades, centros de in-
vestigacién y ofras instancias inte-
resadas en la actividad cuniccla, el
conocimiento y las herramientas ne-
_cesarjas para elaborar un programa
de comercializacién que concuerde
con las motivaciones de los consu-
midores, por medio de la aplicacion
de la teoria de la ventaja competitiva.
Ello con el fin de reducir al minimo
los riesgos econémicos y de merca-
deo que se pudieran presentar al in-
cursionar en la cunicultura.

Ya que aun cuando los gobiernos
federal, estatal vy municipal, en coor-
dinacién con los cunicultores jalis-
cienses, han instrumentado progra-
mas para difundir el desarrolio de esta
actividad y promover las ventajas
competitivas que representa, no se ha
logrado estimular la produccidn y el
consumo de la carne de conejo.

Porlo tanto, en esta investigacion
se plantean las siguientes preguntas:
¢cuales han sido Jas estrategias de
comercalizacion que se han utilizado
en estos programas?, Jhan sido las
adecuadas?, ;cudles son los canales de

distribucion de los productores?, ;son
los adecuados? Ademas, la cadena
productiva de la cunicultura esta de-
bidamente establecida?, ¢quiénes la
conforman? Por otra parte, ¢se ha
tratado de estimular el consumo de
esta carne dando a conocer las pro-
pledades nutritivas que contiene? y
¢se ha considerado la motivacion del
consumidor?, ;de qué manera?

A priovi, se establece que las estra-
tegias de comercializacidn utilizadas
para lograr la entrada de la carne de
conejo al mercado no han sido las
adecuadas por no ser persistentes,
organizadas ni acordes con las moti-
vaciones del consumidor.

También se considera que lo que
ha detenido el desarrollo de la cuni-
cultura en el estado de Jalisco es la des-
organizacidn interna existente en la
industria, que no ha permitido apro-
vechar las ventajas competitivas de
esta actividad y que tienen que pro-
mover para el posicionamiento del
producto en la mente del consu-
midor.

Metodologia

Para contestar las preguntas de in-
vestigacién y corroborar los supues-
tos planteados se realizd trabajo de
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campo, haciendo entrevistas y apli-
cando cuestionarios a productores,
consumidores, distribuidores y fun-
ctonarios publicos de dos de los mu-
nicipios mas representativos de esta
actividad en Jalisco: Ameca y Za-
popan.

La investigacién sobre los con-
sumidores se llevd a cabo en Zapo-
pany Ameca’ en zonas habitadas por
personas con niveles de ingreso me-
dio superior por considerar que sus
habitos alimenticios implican la
ingestion regular de carne. Se selec-
ciond una muestra al azar de 36 vi-
viendas en cada una de las loca-
lidades.

Para los intermediarios se selec-
cionaron al azar carnicerias que ven-
dieran en promedio 250 kilogramos
diarios (10 de 25 en Zapopan y 6 de
10 en Ameca). En cuanto a los pro-
ductores, se entrevistd a todos los re-
gistrados en la Asoctacién de Cuni-
cultores del Estado de Jalisco.

Marco tedrico

El desarrollo de esta investigacion,
como ya se menciond, se hace bajo
el marco de la teoria de las ventajas
comipetitivas (Porter, 1985), va que
la misma ayuda a comprender que la
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clave para conseguir v retener a los
clientes esta en entender sus nece-
sidades y el proceso de compra me-
jor que lo que los entiende la com-
petencia y en ofrecerles mayor~ ilor.

En este marco, el problema se
centraen cémo la industria cunicola
puede crear y mantener una ventaja
competitiva, que para Porter es la
base del proceso estratégico. La ven-
taja competitiva se puede entender
tanto por las caracteristicas o factores
diferenciadores de una empresa res-
pecto a sus competidores, que le per-
miten reducir costos ¢ diferenciar su
producto, como por las capacidades
y habilidades principales que le per-
miten defender y mejorar su posicion
competitiva (Charles e: af., 19%6) vy
el aprovechamiento de las caracte-
risticas del entorno.

En la medida en que una empresa
se pueda posicionar como una que
proporciona mas valor en los mer-
cados meta ya sea ofreciendo precios
inferiores a los de la competencia o

proporcionando una mayor cantidad
de beneficios que justifique la dife-
rencia del precio mas alto, conseguira
una venlaja comperiliva.

Las ventajas competitivas que
presenta la cunicultura respecto a
otras actividades pecuarias, dice Be-
nito Rodriguez, se manifiestan prin-
cipalmente en que la inversion ini-
cial para la cunicultura siempre es
menor que para iniclarse en otras
ramas, pues los pies de cria y las ins-
talaciones que se utilizan son de pre-
cio reducido; los cuidados que re-
quiere el conejo son relativamente
pocos, su alimentacién es barata y
el aprovechamiento es total: del co-
nejo se uttliza la carne, la piel, el pelo,
el excremento, la orina y sus de-
sechos organicos (cerebro y visceras).

Perc todo lo anteriormente ex-
puestc debe 1r enlazado para su exi-
tosa realizacidn con una adecuada
comercializacion. En la actualidad,
la industria cunicola no necesita de
manera tan urgente hallar nuevas

respuestas a los problemas de produc-
cion, lo que mas requiere su atencion
es la practica de la comercializacion.

La funcidn de comercializacion se
orienta principalmente a ia satisfac-
cién de las necesidades de los con-
sumidores, el diserio de la logistica
de la distribucién de los productos y
los requerimientos de los servicios
postventa. La clave de esta funcion
reside en comprender las necesidades
de los consumidores, el estimulo de
nuevas necesidades y el impulso a las
actividades de venta, lo cual esta re-
lacionado con nuevos productos,
seginentacion de mercados, politica
le precios, politica de productos,
canales de distribucion vy servicios
adicionales.

Para los propositos de esta inves-
tigacion entenderemos como comer-

clalizacion la planeacion mrerna que
realizan las empresas cunicultoras con
la finalidad de aplicar estraiegias que
les permutan coniar en el momento
oporinno con la carne de conejo ade-
cuada para satisfacey el mercado, con
la calidad y eficrencia necesarias pava
responder con éxito a lo que los consu-
midoves quieren, considerando de ma-
nera integral, ademds del disefio del
producto y las cavacteristicas distin-
tivas del mismo, la fiacion del precio
al cual debe proporcionarse éste.

La comercializacion es una fun-
cion fundamental para que la carne
de conejo se pueda introducir al mer-
cado de manera adecuada, ya que
aqui es donde se transtfiere hasta las
manos del consumidor, confirién-
dole los beneficios de tiempo y lugar,
es decir, colocandola en el momento
preciso para dar al consumidor la
satisfaccion que espera en su compra.

Algo que nos puede ayudar a re-
flexionar adecuadamente sobre el
problema de la comercializacién es
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considerar cuales son los objetivos,
deseos v creenclas que predisponen
a comprar un producto. Si la pre-
gunta spor qué compra la gente?, en
general, parece algo retdrica, sdlo se
debe a que rara vez vamos mas alla
de aceptar que la gente compra por
necesidad. Pero afirmar que com-
pramos por necesidad no tiene en
cuenta la diversidad de las compras
realizadas y los motivos que entran
en juego.

Leymore (1995) mantiene que las
estrategias de comercializacion diri-
gidas a los consumidores deben vin-
cular enérgicamente sus caracteris-
ticas principales a dichos objetivos,
partiendo del hecho de que la comer-
cializacion eficaz “siempre debe des-
tacar —aunque oblicuamente- las po-
sibilidades de las personas de con-
seguir los objetivos vitales”. Dado
que la imagen de vida favorita com-
prende muchos objetivos, dice Ley-
more, el consumidor tiene que or-
denarlos subordinando unos a otros,
de tal forma que en todo momento
tiene preferencia por uno delos obje-
tivos vitales (por ejemplo, salud mas
que cultura adicional). El proceso
mental que conduce de los deseos y
creencias a la intencién de compra
es una forma de razonamiento préc-
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tico que sigue las lineas sugeridas
[nicialmente por Aristoteles y desa-
rrolladas més recientemente por Von
Wright (1983).

Como ya se menciono, para con-
testar las preguntas planteadas pa-
rrafos antes y con base en el marco
tedrico expuesto, se hizo trabajo de
campo, el cual se presenta previo mar-
co de referencia indispensable para
la mejor comprensidon de la impor-
tancia de la actividad cunicola y de
las propuestas en que se concluye.

Marco de referencia

De acuerdo con Rodriguez (1995) el
consumo de carne de conejo en Mé-
xi1co esta cobrando cierta importan-
cia, pues ante el constante incre-
mento del costo de otras carnes, ésta
se presenta como una alternativa ali-
menticia mas barata y de gran valor
nutriciohal para el consumidor, una
vez que se explote adecuadamente.

Famoso por prolifico, segtin estos
autores el conejo puede transformar
el 20 por ciento de las proteinas que
absorbe en carne comestible, mien-
tras que los valores para otras especies
son del 16 al 18 por clento parala de
cerdo y entre el 8 y el 12 por clento
para la de bovino.

En algunos paises, como Francia
v Espafia, la cunicultura harepresen-
tado unaalternativa viable a la produc-
cién v el consumo graclas a las gran-
des ventajas competitivas que repre-
senta su produccion en términos de
la relacion alimentacion/producadn de
carne y de las instalaciones utilizadas.

La produccion de carne de una
coneja en un aflo se equipara a la de
una vaca en el mismo lapso, con la
salvedad de que esta tiltima come mas
y convierte menos en carne, mientras
que la segunda come poco y abarata
la produccion, pues una coneja de 4.5
kilos de peso puede producir cada
afio unos 100 kilos de carne, cifra con
la que dificilmente se puede com-
parar la produccion de otros anima-
les (Rodriguez, 1995: 19).

Otra de las ventajas de la cuni-
cultura sobre las demas actividades
pecuarias es que las instalaciones ne-
cesarias para su practica seran siem-
pre acordes al capital menor o mayor
del inversionista y los pies de cria
urilizados son mas baratos que los
reproductores de otras ramas.

No obstante todo este potencial,
la cunicultura no ha tenido el desa-
rrollo ni la importancia que merece
como industria productiva y lucrati-
va a corto plazo ya que, segiin Ro-

Caracteristicas de |os diferentes tipos de came

Tipo de Peso del Proteina  Grasa Agua Colesterol  Aporte Sodio  Contenido
carne canal (%) (%) (%) mg/100 g energético  (mg)  de hierro

(kg) Kcal/100 ¢ mg/100 ¢
Ternera 150 14-20 8-9 74 70-84 170 60 22
Buey 250 19-21 10-19 71 90-100 250 65 2.8
Cerdo 80 12-16 30-35 52 70-105 290 70 1.7
Cordero 10 11-16 20-25 63 7577 250 75 23
Conejo 1 19-25 3-8 70 25-50 160-2C0 40 35
Pollo 1.3-1.5 12-18 9-10 67 81-100 150-165 70 1.8
Huevo 0.06 12-13 10-11 65-66 213 150-160 65 1.4
Fuente: Buxadé (1998).
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sello {1998) en México -y en casi toda
Latinoamérica— existe cierta indife-
rencia respecto al consumo de carne
de conejo no por su sabor, sino por
la escasa difusion y su comercializa-
c1on en el mercado, pero en la mayo-
ria de los casos por el desconoct-
miento de las propiedades nutritivas
de esta carne v la forma de cocinarla.

El bajo contenido de calorias y su
alto valor alimenticio se muestran en
la siguiente tabla de valores.

Actualmente la FAQ apoya pro-
yectos de cunicultura en paises como
Egipto, Ghana, Guinea Bissau, Gui-
nea Ecuatorial, Haiti, Rwanda, Santo
Tomé v Principe, la Republica del
Congo v México,

René Branckaert, especialista en
produccién pecuaria de la FAO, afir-
‘ma que la cunicultura puede ser en
Meéxico una actuividad de mucho
éxito. “Tiene muchas posibilidades,
sélo falta una mayor difusidon v un
poco de persuasion” {FAO, 1999), a
lo que agregariamos el desarrollo de
adecuadas estrategias de comercia-
lizacion para lograr un éxito mayor.

La posibilidad de posicionar la
carne de conejo, a la que por ahora
consideramos extrafia a la cultura
culinaria de México, se reaflirma al
recordar que por ejemplo en el siglo
pasado casi no habla el consumo de
carne de res en el pais v para 1900 el
numero de borregas era mayor que
el de cabezas de ganado bovino,

Maximo aprovechamiento

En la cunicultura existe un apro-
vechamiento integral, dice Raymun-
do Rodriguez, director del Centro de
Investigacién Cilentifica del Estado
de México dela Universidad de Cha-
pingo, v afiade: “quien se dedica a la
cria del conejo siempre tendra mer-

cancia lista para salir al mercado, pues
el mercado para el conejo siempre
esta abierto y es muy variado”.

Alo anterior se puede afadir que
los peleteros actualmente quieren
pieles que suplan las que provenian
de animales salvajes como marta, nu-
tria, cibelina v armifio, especies casi
extintas por la caza inmoderada v de
costosisima importacion; 2 ellos el
conejo castorex les proporciona suce-
daneos de gran calidad. La piel del
conejo, mas alla de su rrato artesanal
en la confeccidn de bolsas, sacos, abri-
gos v gorras, se puede someter a depi-
lacién para obtener un cuero mas
productivo que se emplea para la fa-
bricacién de calzado infancl v som-
breros; ademas, la piel curtida se
liza para elaborar articulos como es-
tolas, navajeras, zapatos, cinturones
y billeteras que son vendidos con
mucho éxito {(durante 1997 el 74 por
ciento de las pieles procesadas en
Europa tue de conejoj.

Asimismo, de acuerdo con Her-
minio Guzmén del Departamento de
Produccion Avicela de la Secretaria
de Agricultura, “una vez depilada la
piel, al pelo se le dan dos usos prin-
cipales: fabricacion de sombreros
charros v la mezcla con estambres”.
Esto no ha sido muy difundido,
explica el funcionario, pues las em-
presas que lo demandan requieren de
un proveedor constante en cuanto a
calidad y cantidad.

Los laboratorios clinicos y far-
macéuticos necesitan todos los dias
conejos vivos para experimentar los
efectos de sus productos; conejos
para practicar reacciones clinicas y
tabricar antisuercs. El excremento de
conejo se utiliza para elaborar fert-
lizantes utiles para la floricultura, espe-
clalmente, v su orina como un exce-
lente fijador de perfumes. Actual-

mente las patas se comercializan co-
mo regalos o recuerdos. En Europa
se venden la sangre ¥ los huesos del
conejo, que se emplean para elaborar
harinas que se usan como complemen-
to alimenticio para otros animales.

La cunicultura en Mexico

La cunicultura —cria, reproduccién
v explotacion del conejo domeéstico—
es una actividad pecuaria de larga
tradicién v amplia difusion en cast
todas las naciones europeas, que por
lo reducido de su territorio v las
calamidades sufridas en los conflictos
armados de 1914 y 1939 se vieron
abligadas a producir alimentos en
espacios pequeflos al mas bajo costo
(Rodriguez, 1995: 10).

En Ameérica del MNorte, los gran-
jeros canadienses y de Estados Uni-
dos, ante los maltiples beneficios que
se obtienen de la explotacién racional
del conejo, consideraron importante
intensificar su cria.

En Meéxico, durante el periodo
presidencial de Luis Echeverria Al-
varez {(1970-1976) se hicieron los
primeros intentos de crear una indus-
tria cunicola en el pais va que en 1972
le encomendd a unos espaiioles’ lo
ayudaran en la creacién de centros
cunicolas. Gracias a estos esfuerzos
se cred el Centro Nacional de Cuni-
cultura en Irapuato, Guanajuato,

Sibien en los afos setenta {a cuni-
cultura en México era de traspatio y
las tamilias de escasos recursos cria-
ban conejos para el autoconsumo,
hoy la reproduccién de estos ani-
males se da a nivel industrial y con
muy buenos resultados.

Para 1991, segin el vii Censo agri-
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cola-ganadero del mEct (altimo
realizado oficialmente), el pais con-
taba con una base de produccion de
459 132 cabezas de conejo, de las
cuales 127 000 eran reproductores;
cerca del 80 por ciento corresponden
a la raza Nueva Zelanda blanco;
aproximadamente un 10 por ciento
alas razas California, gigante de Flan-
des, chinchilla, Nueva Zelanda ne-
gro, Nueva Zelanda rojo, Cham-
pagne y Angora; el 10 por ciento
restante a conejos hibridos y crioflos.
Lacunicultura en México se ha desa-
rrollado fundamentalmente en los
estados de Hidalgo, México, Puebla,
Tlaxcala, Veracruz, Chihuahua, Mi-
choacan, Qaxaca, Chiapas y Jalisco.

Principales centros de
explotacion

En México se cuenta actualmente
con centros nacionales que promue-
ven el desarrollo de la actividad tales
como el Centro Nacional de Cuni-
cultura eu Irapuato, Guanajuato,
actualmente el centro cunicola mas
importante del pais, donde se im-
parten cursos teorico/ practicos gra-
tuitos con la finalidad de capacitar a
personas interesadas en los diferentes
aspectos de esta industria (crianza y
reproduccién de conejos para comer-
cializar su carne y aprovechar los
subproductos como la piel, la orina
vy el estiércol), v los que se encuen-
tran en Colima, Colima; Chihua-
hua, Chihuahua; Saltillo, Cozhuila;
San Cristébal de Las Casas, Chiapas;
San Luis Potosi, San Luis Potosi:
Tlaxcala, Tlaxcala y mas reciente-
mente en el sur del estado de Sonora.

Actualmente existe un gran
nterés en Jas escuelas técnicas y de
nivel medio superior y superior por
realizar investigacion sobre nuevas
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alternativas de consumo v la carne
de conejo es una de las que mas
importancia esta obteniendo en estos
momentos. Un ejemplo claro de esto
son los trabajos realizados por alum-
nos y maestros de la Escuela Técnica
de Sayula, Jalisco, para la elaboracion
de embutidos de conejo tales como
jamén y chorizo, y los de inves-
tigacion del maestro Leonel Gonza-
lez Jauregui, jefe del Departamento
de Produccion Animal del Centro
Universitario de Ciencias Bioldgicas
v Agropecuarias (cUCBA) de la Uni-
versidad de Guadalajara, sobre los
beneficios nutritivos y de costo que
se pueden obtener con el consumo
de esta carne.

En 1991 el vii Censo agricola-
ganadero del WNEGI reporto 21 292
cabezas de conejos en Jalisco. El
estado ocupaba con ello el décimo
lugar como productor de estos ani-
males en el pais. Como se puede apre-
ciar en el cuadro 2, los municipios
de Autlan de Navarro, Ameca, Za-
popan, La Barca, Lagos de Moreno,
Tala y Aroyac son los que tienen
mayor produccién, pues ellos solos
concentran el 22.54 por ciento de las

existencias totales de conejos de la
entidad.

“Actualmente Jalisco ocupa el
cuarto lugar nacional en produccién
de carne de conejo y exporta su piel
a Canada y Estados Unidos, donde
se elaboran gorras, estolas, chalecos,
abrigos, llaveros, zapatos, monos de
peluche e infinidad de articulos
diversos” (Juan Hernandez Garcia,
presidente de la Asociacién de Curni-
cultores de Guadalajara, 30 de mayo
de 1999).

Consumo

Sicomparamos el consumo anual per
capita de carne de conejo en México,
que es de 0.62 kilogramos, con el de
otras naciones, principalmente las
europeas, podemos apreclar que es
minimo, pues por ejemplo en Fran-
cia es de 6.123, en Espafia de 1.814,
en [taliay Suiza de 1.247, y en Gran
Bretafia de 0.120 kilogramos; en Es-
tados Unidos el consumo es de 0.907
kilogramos, y se reconoce que en
paises como Alemania, Hungria, Re-
publica Checa, Eslovaquia, Polonia,
Austria y China se consumen canti-

Municipios de Jalisco con mayor porcentaje en la produccian de conajos
Municipio Numero de unidades  Existencia de Por
productivas de conejos clento
conejos (cabezas)

Autlin 137 1038 4.87

Amecs 135 751 3.53

Zapopan 126 709 333

La Barca 97 624 2.93

Lagos de Moreno 99 593 278

Tala 101 560 2.63

Atoyac 67 527 2.47

Total 22.54
Fuente: Elaboracion propia con base en datos del ineci, vi Censo agricola-

ganaderc, 1991.
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dades notables de esta carne (Fao,
1999),

Situacion actual de la cunicultura
en Jalisco

Comercializacion

La Asociacidn de Cunicultores, en
coordinacién con la Direccion de
Fomento Agropecuario de los Ayun-
tamlentos de Zapopan y Tlaquepa-
que, ha elaborado programas y acu-
vidades para promover la carne de
conejo como una alternativa de con-
sumo con gran valor nutricional. En-
tre ellos se mencionan los siguientes:

Los festejos del conejo en
Tlaguepague

Este acto se inicid en 1998 con el
objetivo de fomentar la crianza y el
consumo del conejo y destacar que,

¢ . ;-
ademas de su bajo costo vy su facil
reproduccidn, es posible comercia-
lizar los méltiples subproductos que
se obtienen de éste. En esta festividad

los productores realizan exposiciones
de las diferentes razas de conejos que
se crian en Jalisco, explicando cudles
son las caracteristicas fisicas v repro-
ductivas con que cuenta cada una de
las razas y las ventajas que puede
proporcionar el iniciar una granja
familiar para su explotacion.

La Feria del Conejo en Zapopan

Esta feria se empezd a realizar en
1999 para promover v difundir el
consumo de la carne de conejo como
alternativa alimenticia de gran valor
nutricional.

Entre las actividades de esta feria,
los cunicultores realizan en la expla-
nada del parque central de Zapopan
una exposicion —como en los festejos
del conejo de Tlaquepaque- de las
diferentes razas de conejos que exis-
ten en Jalisco, v negocios particulares
establecen modulos de informacion
vy venta de bibliografia referente a ia
crianza y reproduccion de conejos,
en la cual por cierto, aparte de ser
MUy cara, no $e aprecia minguna pu-

blicacién mexicana.

Actualmente, en coordinacién
con la Secretaria de Salud del Estado,
la Asociacion de Cunicultores lleva
a cabo un programa “de concien-
tizacién” con Ja finalidad de que en
los hospitales jaliscienses se incluya
la carne de conejo en Ja dieta de los
pacientes para aprovechar sus gran-
des propiedades nutritivas en la ali-
mentacion de éstos (Francisco Be-
cerra Torres, ex presidente de la Aso-
ctacion de Cunicultores de Guada-
lajara, 30 de mayo de 1999).

Analisis de las estrategias
utilizadas

Las estrategias que han sido aplicadas
por la Asociacidon de Cunicultores de
Guadalajara no han tenido el éxito
esperado porque no son llevadas a
cabo de manera profunda, continua
y agresiva, es decir, no existe una
armonia promocional adecuada ya
que en las ferias sélo se invita a los
asociados y no al publico cunicultor
en general v de esta manera se mar-
ginaa los productores mis pequefios
y no se les da la oportunidad de acer-
carse a ellos para ver si los pueden
aceptar como muiembros y poder cre-
cer de manera conjunta, pues segura-
mente entre mas integrados estén
todos los cunicultores, mayor presen-
cla tendran en el ramo.

Otro aspecto que es necesario
considerar es que s6lo se promocio-
nan en estos eventos CONejos vivos y
no se ofrecen muestras gastrond-
micas de la carne para que la gente la
pruebe v pueda conocer mas sobre
ella; tampoco se reparten folletos in-
formativos donde se expliquen los
valores nutricionales que posee esta
carne, la forma de cocinarla, los sub-
productos que se pueden aprovechar
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del conejo, los antecedentes de la
cunicultura en Jalisco, las funciones
de la asociacién, etc., para que se
difunda més esta actividad y se pueda
crear la inquietud de conocer mas
sobre ella.

También es importante observar
que normalmente son los ayunta-
mientos los que se encargan de or-
ganizar, promocionar y difundir las
actividades por realizar sobre esta
actividad pecuaria y la asociacion de
cunicultores sblo es invitada a par-
ticipar en el evento; este no es co-
rrecto porque la organizacion de
ferias y exposiciones para el desa-
rrollo y la promocién de la cunu-
cultura le corresponde como funcién
principal paralo que fue constituida,
seglin se estipula en e] articulo 56 del
capitulo V de la Ley de Desarrollo
Pecuario del Estado de Jalisco, a la
asoclacién de productores con la
asesoria del gobierno, pero sélo
como apoyo no como organizador
directo, por lo que se considera que
se debe trabajar un poco mas en estos
detalles y abocarse a lo que verda-
deramente marcan sus estatutos y no
esperar a ser solamente un invitado

S
mds.

Canales de comercializacion

Para que pueda llevarse a cabo el
proceso de distribucion de la carne
de conejo es necesario que exista un
conjunto de relaciones organizacio-
nales o comerciales entre los pro-
ductores y los diversos intermedia-
rios. La industria cunicola cuenta
actualmente con la siguiente es-
tructura de distribucion:

Productor |— | Consumidor

En esta estructura se evita el inter-
mediarismo, el productor trata direc-
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tamente con el consumidor; aunque
estar en contacto directo con el clien-
te es una oportunidad para obtener
informacién de primera mano sobre
gustos y satisfaccién, limita la capa-
cidad de distribucidn, y por ende el
crecimiento de la produccion.

Ya existe un canal de distribucion
mds completo que comercializa las
carnes de res, cerdo v pollo, el cual
se podria aprovechar para incremen-
tar la cobertura del mercado.

Ademais, con base en la informa-
cién sobre los lugares de compra de
carne preferidos por los consumido-
res se puede determinar cual es el
mejor.

Seglin la informacién de Carlos
Ivan (1999) existe una tendencia muy
marcada de las amas de casa a realizar
las compras de carne principalmente
en las carnicerias, scbre todo en las
clases media y baja (80 v 90 por
clento respectivamente), mientras
que las amas de casa de clase alta pre-
sentan una tendencia un poco menor
en cuanto a este patron ya que rea-
lizan sus compras de carne también
en supermercados. Podemos inferir
que este comportamiento se debe a
que en las clases media y baja las amas
de casa prefieren comprar la carne el
mismo dia que se va a consumir, es
decir fresca, mientras que en la clase
alta este aspecto no es tan lmportante
va que el consumo de carne es mas
frecuente {tres veces por semana, se-
gun estudios realizados por la Secre-
taria de Desarrollo Rural), por lo que
prefieren realizar sus compras cada
ocho dias.

Por su parte, de los hoteles y res-
taurantes, un 78 por clento compran
la carne en las carnicerias por que esas
empresas para elegir el lugar de
compra toman en cuenta la calidad,
el precio, la atencién personal y la
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cercania, requisitos que segun ellos
cumplen satisfactoriamente dichos
establecimientos.

Asimismo, el 69 per ciento de los
taqueros acostumbran surtir la carne
en carnicerias, de lo que podriamos
inferir que esta actividad tiene que
adquirirla diarfamente por su fres-
cura, porque puede escogerla y tiene
disponibilidad de efectivo.

Por todo lo anterior, podemos
darnos cuenta de que el principal
canal detallista de comercializacién
para la carne de conejo pueden ser
las carnicerias, pues son lugares en
donde los sectores de la sociedad
jalisciense adquieren con mayor fre-
cuencia la carne utilizada parasu con-
sumo.

Preferencias del consumidor en
los municipios de Zapopan y
Ameca

Los municipios de Zapopan y Ame-
ca, aunque tenen diferencias en cuan-
to a variables geograficas, culturales
¥ econdmicas, cuentan con gran po-
tencial para desarrollar la industria
cuniccla, pues presentan algunas
coincidencias en cuanio a los gustos
y las preferencias de los productores
y consumidores en referencia al co-
nejo.

De acuerdo con los datos ob-
tenidos en la investigacion de campo,
la mayoria de las personas que com-
pran carne para la alimentacién de
la familia son las amas de casa, 54 por
clento en Zapopan y 61 por ciento
en Ameca, por lo que es recomen-
dable que sea con ellas con quienes
se busque un acercamiento el pro-
ductor en primera instancia, para tra-
tar de influir en sus preferencias de
compra. Esto se puede hacer apli-
cando acciones como la realizacién
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de un curso-taller de cocina en ¢l que
se proporcione a las amas de casa in-
formacién sobre las propiedades nu-
tritivas de Ja carne de concjo y se les
ensefien diversas maneras de cocinar-
fa para que se habitten a ella y la re-
corienden a sus familiares y amigos.

Otra opcién podria ser realizar
degustaciones de carne de conejo en
lugares clave por donde normalmen-
te transitan las amas de casa, como
carnicerias, supermercados, escuelas,
tortillerias, etc., con la finalidad de
que prueben la carne y se acostum-
bren a su sabor.

De las personas encuestadas, el 67
por clento en el municipio de Za-
popan y el 75 por ciento en Ameca
dijeron no haber probado nunca la
carne de conejo, aunque no argu-

. mentaron que no la consumieran
porque su sabor no les gustara o les
pareciera dafiina, sino porque no
tenian el habito de comeria pues no
es comun verla en el mercado, es de-

cir, no hay quien se las ofrezca for-
maimente. A partir de [o anterior es
tacil deducir que asi nunca se lograra
abrir el mercado pues aparte de que
no hay centros de acopio, existe igno-
rancia acerca de las propiedades de
estacarne, ya que hay quienes las des-
conocen totalmente: 40 por clento
en Zapopan y 45 por ciento en Ame-
ca (véase grafica). Se puede apreciar
que no existe una adecuada organt
zacion ni de las autoridades ni de los
productores para utilizar estrategias
que permitan abrir la comerciali-
zacion formal de esta carne; no hay
informacidn, difusion, apoyo, etc.,
para lograr el posicionamiento del
producto en Ja mente del consumidor.

Carnicerias

En la encuesta que se hizo a los pro-
pietarios de las carnicerias la pregunta
mas relevante fue si les interesaria

vender carne de conejo. En Zapopan

Principales ccupacione

Municipios de Ameca v

S de |as personas que re
compras ¢

Zapopan, Jalisco (par ciento)

alizan las

PR 8%
Chianistas
23%

I
10

Comergantes o
[—J B Zapopan
0 Ameca
Profesionistas
Amas d
as de casa 0%
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaborada con base en investigacion de campo.

se encontré una dispontbilidad del
67 por ciento y solo del 33 por ciento
en Ameca, y con la condicion de con-
tar con un precio competitivo y bue-
na calidad del producto.

Ventajas competitivas y

desarrollo de estrategias

Con base en los antecedentes y la
informacién obtenida se presentan a
continuacion Jas principales ventajas
identificadas, el porgué no se han
aprovechado y algunas propuestas de
estrateglas, v de ellas no solo el gué,
sino el guien.

Ventaja
competitiva

De acuerdo con el trabajo de campo
realizado, podemos ver que existe
alta disponibilidad de los consu-
midores a aceptar la carne de conejo
una vez que prueban su sabor y cono-
cen su alto valor nutritivo, aunado a
la actual preocupacion por comer ali-
mentos que no perjudiquen Ja salud,
entre ellos la carne blanca, lo que
proporciona un excelente punto de
partida como ventaja competitiva
para posicionarse en el mercado.

Problema

La comercializacion nacional y esta-
tal de la carne v los subproductos del
conejo no ha considerado del todo
las necesidades, actitudes y prefe-
rencias del consumidor final. La mer-
cadotecnia ha sido por inercia y tra-
dicién, pero no se han empleado la
planeacion ni estrategias bien desa-
rrolladas; la falta de costumbre de co-
mer esta carne v el desconocimien-
to de sus propiedades nutricionales
no han {avorecido su consumo.
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Realizar una campafia de infermacicn
fuerte v decidida sobre {os beneficios
nutritivos que se obtienen al consumir
carne de conejo.

Realizar actividades gastronémicas de
carne de conejo en fenas, exposiciones,
Fiestas de Octubre, PapiroFas, balnea-
rios, etc., con la finalidad de que las per-
sonas prueben ja carne y se habitden
_| mas ripidamente a su sabor y, por lo

[ tanto, se ies desarrolle el habito de
consumo.

Realizar un programa de desayunos
ascolares con carne de conejo en guar-
derias y escuelas primarias, donde se in-
volucre a las amas de casa vy las auto-
ridades educativas, con la finalidad de
que los niflos vayan aprendiendo a con-
sumirla en su dieta alimenticia desde
temprana edad y asi sea mas facil desa-
rrollar un habito de consumo nutri-
{ tivo, sin prejuicios y mds profunde en
' el futuro.

Realizar un programa de construccion
de rastros para ia matanza de conejos,
con la finalidad de atacar los problemas
i sanitarios v establecer, de manera in-
j tegral, centros de acopio para aumenrar
i la distribucidn vy comercializacién de
carne de conejo, lo que logicamente
redituard en mayor consumo y ma-
]ﬁres ventas.

Quién

Asociacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, 153, DIF, $5TE, gobiernos federal,

estatal y municipal.

Asociacidon de Cunicultores, Sagar,
Seder, goblernos federal, estatal y mu-
nicipal.

Asociacidn de Cunicultores, Sagar,
Seder, DR, sEP, sociedades de padres de
familia, gobiernos federal, estatal y
municipal.

Asociacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, gobiernos federal, estatal y mu-
nicipal.

Ventaja competitiva

La mayoria de los distribuidores de
carne (supermercados, obradores,
carnicerias, etc.) en Zapopan y un
tercio de Ameca, segiin lo manifes-
tado en las encuestas, estarian dis-
puestos a comercializar carne de co-
rejo en sus establecimientos con la
finalidad de probar la capacidad de
venta del producto, siempre v cuan-
do exista un compromiso por parte
de los productores de proporcio-
narselas a un precio competitivo y
con buena calidad, requisitos que
cumple satisfactoriamente por si mis-
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mo el producto, por lo que si existe
disposicion para entablar negocia-
clones entre amibas partes, lo gut

— 3
facilitaria la formacién de la cadena
productiva de la cuniculow

Problema

La cadena cunicola del estado de
Jalisco no estd integrada, por lo que
existen responsabilidades y funciones
no reguladas ni delimitadas y es
imprescindible contar con un direc-
torio y banco de datos “completo”
de los posibles involucrados en la
cadena cunicola. Ademas, de lo mis-
mo se¢ deriva que no existan negocia-
ciones entre productores y deman-
dantes o consumidores {obradores,
supermercados, carnicerias, etcétera).

Ventaja competitiva

Existen esquemas y programas de
produccidn establecidos en otras
actividades pecuarias, como la gana-
deria y la porcicultura, en cuanto a
la instrumentacién de procesos tec-
noldgicos y mejora genética que pue-
den ser aprovechados por la cuni-
cultura de manera favorable va que

Qué
Formar un comité técnico multidis-
ciplinario que apoye a los posibles in-
tegrantes de la cadena, asi como un con-
sejo administrativo que los coordine.

Tratar de fomentar y desarrollar la or-
ganizacion y protocolizacidon de mo-
delos de integracion de negocios en ca-
denas productivas, tales como coope-
rativas de produccion, proyectos co-
lectivos, etc., y asi evitar que se actue
en esta cadena como elementos ais-

lados.

5 propuestas

.y
Quien
Asociacion de Cunicultores, Sagar,

Seder, gobiernos federal, estatal v mu-
nicipal,

Asoclacidn de Cunicultores, Sagar,
Seder, gobiernos federal, estatal y mu-
nicipal.
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Queé

Realizar programas de ?IPOYO ala inves-
tigacion, difgusién v adopcion de rtec-
nologias con la finalidad de disminuir
el atraso que existe por parte de los cu-
nicultores en este rubro.

Elaborar proyectos para la adquisicion
de infrasstructura v equipe de punia
adecuados al medio ambiente v el tipo
de operacién con la ﬁnalida({de 10s-
trumentar métodos que garanticen la
calidad, disminuyan ?os costos v faci-
liten la comercializacion.

Desarrollar programas de produccion
en forma estratégica y con vision y
mentalidad empresarial, pues el 80 por
ciento de la produccién actual proviene
de granjas domésticas que producen de
100 a 120 conejos al afio, lo que hace
mas cara la produccion.

Quién

Asoclacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, umiversidades, centros de inves-
tigacion pecuarios, centros de explota-
cidn cunicola, gobiernos federal, estatal
v municipal.

Asociacion de Cunicultores, Sagar,

Sedep}umversxd_ades, centros de 1nves-

tigacion pecuarios, centros de explo-
1C ; :

tacidn cunicola, %oblernos federal,

estatal y municipal.

Asociacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, universidades, centros de inves-
tigacion pecuarios, centros de explo-
tacion cunicola, gobiernos federal, es-
tatal v municipal.

Qué

Realizar seminarios y cursos perma-
nentes de capacitacion y actualizacidn
con la finahdad de desarrollar habili-
dades productivas, administrativas y de
comercializacién que permitan mejorar
la lcompetitividad de i)a actividad cuni-
cola.

Desarrollar programas para fomentar
la creacién de centros de explotacion y
capacitacion cunicolaen Jalisco, va que
el maés cercanc que existe se encuentra
en Irapuato, Guanajuato, y por la dis-
tancia a que se encuentra no permite la
movilidad adecuada en tiempo ya que
solamente se ha podide asistir los fines
de semana, con los consecuentes gas-
tos en transporte y hospedaje.

Promover la realizacion de convenios
de vinculacion con las principales
universidades del estade con la finalidad
de obtener apoyo para instrumentar
lineas de capacitacién en investigacion
v desarrollo.

Elaborar proyectos para la creacion de
institutos y escuelas técnicas especia-
lizadas en cunicultura para brindar una
capacitacion especiiica v una adecuada
formacién de cuadros técnicos con ha-
bilidades pecuarias multidisciplinarias.

Estrategias propue

1£]
L
=

Quién

Asociacién de Cunicultores, Sagar,
Seder, universidades, goblernos federal, |
estatal y municipal. |

Asociacidn de Cunicultores, Sagar,
Seder, universidades, goblernos federal,
estatal v municipal.

Asociacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, universidades, gobiernos federal,
estatal y municipal.

Asociacion de Cunicultores, Sagar,
Seder, universidades, ser, gobiernos

federal, estatal y municipal.

esta actividad por su costo en mano
de obra, manejo e instalaciones, es de
facil adaptacién a los nuevoes proce-
sos. Debido ala dispostcidn del gobier-
no de apoyar la cunicultura, esta ven-
taja seria aprovechada grandemente.

Problema

Aun cuando en Jalisco se han desa-
rrollado organizaciones completas
con buena tecnologia desde la ob-
tencion de insumos hasta la comer-
clalizacién de los productos elabo-
rados, la mayor parte de los inte-
grantes de la mayoria de las cadenas
productivas, como la cunicola, atn
estan atrapados en esquemas de pro-
duccidn deficientes y elementales, lo
que ha repercutido en falta de compe-
ttvidad y rentabilidad sostenibles
debido a esta falta de tecnificaciéon y
modernizacién, que provoca al mismo
tiempo ineficacia en el manejo de los
recursos, bajos rendimientos y pro-
ductividad (kilogramos del insumo/
productos, mano de obra), proble-
mas de calidad en insumos, procesos,
productos v manejo de los mismos.

Ventaja competitiva

De acuerdo con los resultados ob-
tenidos en el trabajo de campo, la
cunicultura a nivel industrial se esta
empezando a instrumentar entre los
productores con buenos resultados
(un 11 por ciento en Zapopan y un
20 por ciento en Ameca) , por lo que
ya se tienen algunas experiencias al
respecto que pueden aprovecharse
para proporcionar capacitacion a los
productores que apenas estan en el
nivel de explotacién domeéstico v se-
miindustrial.

Entonces, por el hecho de contar
con trabajos de tnvestigacion, dispo-

INESER * Universidad de Guadalajara * Jullo-Septiembre de 2000




Economia regional

nibilidad de instalaciones, material de
los laboratorios y personal académi-
co que conoce esta actividad como en
el Centro Universitario de Ciencias
Bioldgicas y Agropecuarias (CUCBA) v
la experiencia de los incipientes pro-
ductores industriales se tiene una ven-
taja que puede ser aprovechada si se
le considera como una gran fuente
de informacién y capacitacion.

Problema

El desarrollo de personal capacitado
y especializado en la actividad cuni-
cola es alin insuficiente; la mayor
parte de las personas que la explotan
sélo tienen los conocimientos que les
han dado la experiencia v el sentido
comn, lo que repercute en un Limi-
tado aprovechamiento de herramien-
tas, programas y sistermas que permii-
tan una mejor toma de decisiones,
poniendo en desventaja a la cunicul-
tura ante otras actividades pecuarias.

Es de suma importancia que las
estrategias aqui presentadas sean ana-
lizadas por los participantes en la acti-
vidad cunicola, ya que si se instru-
mentan de manera adecuada pueden
contribuir grandemente al desarrollo
productivo y comercial.

Conclusiones

Este panorama de la actividad cu-
micola permite apreciar la importan-
cia de las ventajas competitivas que
representa para el emprendedor, pues
acepta inversiones de todas las es-
feras sociales y econdmicas: el pe-
quefio, el mediano y el gran inver-

sionista pueden crear empresas so-
lidas v rentables en la cunicultura.

Sin embargo, con base en los da-
tos obtenidos en la investigacion se
pudo constatar que las estrategias de
comercializacién no han sido las ade-
cuadas porque no toman en cuenta
la motivacién del consumidor ni son
coherentes y persistentes por la total
desorganizacién entre todos los in-
volucrados en su desarrollo.

Una vez detectados los problemas
y planteadas las soluciones, se consi-
dera que la cunicultura es una acti-
vidad con un amplio futuro de explo-
tacién y representa una buena opor-
tunidad para crear fuentes de empleo
yun camino viable paraincrementar
los niveles de produccion de alimen-
tos de origen animal con altos niveles
proteicos a bajo costo, con lo que se
puede lograr un mayor margen de
desarrollo econdmice v social.

Por la importancia que para Ja-
lisco pueda representar en el futuro
la cunicultura, es altamente recomen-
dable considerarla en los programas
de las dependencias gubernamen-
tales, instituciones educativas, aso-
claciones de productores y empresas
privadas, vinculados al sector ga-
nadero, recomendandose particular-
mente que las orientaciones y pro-
gramas de difusion y comercializa-
cion se den a nivel nacional, estatal
y municipal, y se inserten en los pla-
nes de reconversion productiva.

Motas

! Este trabajo resume los resultados de
la tesis Ventayas competitivas en el de-
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sarrollo de estrategias de comercia-
lizacion para la industria cunicola del
estado de Jalisco, Maestria en Negocios
v Estudios Econdmicos del Centro
Universitario de Ciencias Econdmico
Administrativas de la Universidad de
Guadalajara. Parael desarrollo de esta
investigacién se contd con financia-
miento del Conacyt.

2Fl trabajo de campo fue realizado del
15 al 30 de diciembre de 1999 y del 15
de febrero al 21 de marzo de 2000.

5 Espafia es considerado como el pais
donde se originé la cunicultura, por
lo que existe una gran cultura cunico-
la. Para mayor informacion al respec-
1o véase Climent (1992).
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