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RESUMEN

Estrategia de marketing y promocién en una empresa de
produccién y comercializacién de pollo organico?

La empresa Pio Organic forma parte de un conglomerado empresarial con 98
productos organicos; dado que el 70 % de sus ingresos provienen de la
comercializacion de pollo orgénico, se decidio analizar este producto. El objetivo
fue disefar una estrategia de marketing y promocién para Pio Organic mediante
el andlisis de proveedores, clientes, competidores y complementadores, asi
como de la problemética de la empresa. Se consideré la metodologia de la red
de valor para el analisis. Se aplicaron dos tipos de encuestas de septiembre a
octubre de 2020, una dirigida a ocho proveedores y la otra a 217 consumidores
de pollo organico. Se calculd el indice de adopcion de innovaciones para
proveedores y el indice de aceptacion de la carne de pollo para clientes. Para
analizar la problematica se utilizé parte de la metodologia de Marco Légico. El
consumidor se encuentra en el rango de edad de 22 a 29 afios, 59 % son mujeres
y 33 % empleados; la principal motivacion de compra es “sanos y naturales”.
Existe un grado alto de problemética de los proveedores, tanto en calidad como
en produccion, asi como un bajo nivel de eficiencia en solucién de problemas. La
demanda de pollo organico se concentra en pechuga, y solo se comercializa 30
% de la pierna'y el muslo, por lo que la estrategia de marketing y promocion buscé
incrementar la rotacion de cortes por el inventario no desplazado. Es necesario
reforzar las categorias en donde los proveedores presentan un menor grado de
adopcion de innovaciones, como manejo de residuos, bioseguridad e HACCP,
con auditorias periodicas. La evaluacion financiera de la estrategia mostro que la
utilidad pasaria de $4,499,672 a $12,449,779 en 10 afios. La estrategia de
marketing reduce pérdidas y genera utilidades a largo plazo, por lo que es factible
y rentable.

Palabras clave: red de valor, produccién organica, consumidores organicos,
marco logico, empresa red, evaluacion de proyectos.

1 Tesis de Maestria en Estrategia Agroempresarial, Universidad Auténoma Chapingo.
Autor: Christopher Fernando Estrada Pérez.
Director: Rafael Nufiez Dominguez.
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ABSTRACT

Marketing and promotion strategy in an organic chicken
production and commercialisation company?

The Pio Organic company is part of a business corporation with 98 organic
products. Due to 70% of its income comes from the commercialisation of organic
chicken, it was decided to analyse this product. The objective was to design a
marketing and promotion strategy for Pio Organic through the analysis of
suppliers, customers, competitors and complementors, as well as from the
company's problems. The value network methodology was considered for the
analysis. Two types of surveys were applied from September to October 2020;
one addressed eight suppliers, and the other 217 consumers of organic chicken.
The Innovation Adoption Index for suppliers, and the Chicken Meat Acceptance
Index for customers were calculated. To analyse the company’s problems, part of
the Logical Framework methodology was used. The consumers’ age ranges from
22 to 29 years, 59% were women and 33% were employees; the main purchase
motivation is “healthy and natural”. There is a high degree of suppliers’ problems,
both in quality and production, as well as a low level of efficiency in problem
solving. The demand for organic chicken is concentrated in breast, and only 30%
of leg and thigh is sold. Therefore, the marketing and promotion strategy sought
to increase the turnover of cuts as a consequence of the non-displaced inventory.
It is necessary to reinforce the categories where suppliers have a lower degree of
innovation adoption, such as waste management, biosafety, and HACCP, with
the help of periodic audits. The financial evaluation of the strategy showed that
profit would go from $4,499,672 to $12,449,779 in 10 years. The marketing
strategy reduces term losses and generates profits in the long run, making it
feasible and profitable.

Keywords: value network, organic production, organic consumers, logical
framework, network company, project evaluation.

2 Master thesis in Agribusiness Strategy, Universidad Autdbnoma Chapingo.
Author: Christopher Fernando Estrada Pérez.
Supervisor: Rafael Nufiez Dominguez.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes y justificacion

En septiembre de 2005 en Adelaide, Australia, la Asamblea General de IFOAM -
Organics International aprob6 una mocion para establecer una Definicion sucinta
de Agricultura Orgénica. Después de casi tres afios de trabajo por parte de un
grupo de trabajo designado, se adoptd en Vignola, Italia, una definicion que refleja
los cuatro Principios de la Agricultura Orgénica: “Sistema de produccion que
mantiene y mejora la salud de los suelos, los ecosistemas y las personas. Se
basa fundamentalmente en los procesos ecoldgicos, la biodiversidad y los ciclos
adaptados a las condiciones locales, sin usar insumos que tengan efectos
adversos. La produccién organica combina tradicion, innovacion y ciencia para
favorecer el medio ambiente que compartimos y promover relaciones justas y una

buena calidad de vida para todos los que participan en ella” (IFOAM, 2008, p1l).

En 2018 se registraron 71.5 millones de hectareas de tierras agricolas organicas,
incluidas las areas de conversion. La regidén con la mayor area de tierras agricolas
organicas es Oceania con 36 millones de hectareas, que es la mitad de las tierras
agricolas organicas del mundo (Willer, Schlatter, Travniek, Kemper, & Lernoud,
2020).

La produccion de aves organicas debe de estar en conformidad con las
regulaciones como: el alimento organico (depende ampliamente del acceso y
proximidad de la produccién de granos), origen de animales, las practicas de
cuidado de la salud animal, los cuidados preventivos o tratamiento, las
condiciones de vida de animales, las instalaciones de la unidad, las operaciones
organicas, el plan de manejo del sistema organico, documentos y registros asi

como las regulaciones acerca del etiquetado (Baier, 2015).

De acuerdo con Schifferstein y Ophuis (1998), citado por Lopez Salazar (2019,
p. 73), el consumidor tradicional de productos organicos es aquella persona
donde “el consumo de alimentos organicos forma parte de su modo de vivir. Es
resultado de una ideologia, conectada a un sistema de valores particular, que

afecta las medidas de personalidad, actitudes y su comportamiento de consumo”.

1



Pio Organic forma parte de un conglomerado empresarial que ofrece 98
productos orgéanicos, tales como huevo, azucar, arroz, pollo, frijol, amaranto,
jugo, mermelada, aceite de coco, entre otros. Debido a que mas del 70 % de sus
ingresos provienen de la comercializacién de pollo orgénico, en la presente
investigacion se decidié analizar la estrategia y el modelo de negocios de esta

red de valor en particular.

El flujo del modelo empieza con integracion por diferentes actores propios y
maquiladores de la empresa, en donde se agrega valor tanto estratégico como
econdémico. La cadena comienza con la obtencién de pollos con un dia de nacidos
provenientes de una empresa de incubacion localizada en Cérdoba, Veracruz;
posteriormente, la empresa elabora el alimento balanceado en su propia planta

localizada en el estado de Puebla.

Tanto el pollito como el alimento balanceado se canalizan a las granjas ubicadas
en Veracruz, en donde se lleva a cabo la produccion organica de pollo.
Posteriormente, se maquila el sacrificio en una planta tipo inspeccion federal de
Cordoba, Veracruz, en donde se trocea y se traslada el producto a otra
magquiladora en el estado Puebla para el empacado en termoformado. Después
del empacado, se traslada a la Ciudad de México en donde se almacena para su

posterior comercializacion.

El conglomerado de productos organicos se fund6 en 2001 con cinco productores
organicos; después de siete afios se logré el ingreso a tiendas de autoservicio
con un catalogo de 20 productos. Después de 10 afios, aparecié un nuevo socio,

Grupo Comercial HERX, que adquirié las acciones de Pio Organic.

Los cortes de pollo que distribuye Pio Organic son bistec, pechuga deshuesada,
pechuga entera, milanesa de pechuga, pierna de pollo, muslo de pollo y molida
de pollo. De estos siete cortes, la milanesa es el corte mas demandado por los
consumidores, en segundo lugar, esta la pechuga deshuesada y finalmente la
pechuga entera. La pechuga entera de pollo organico alcanza un precio mayor al
del resto de los cortes y que por si solo permite generar el 49.4 % del valor de la

canal con el 40 % del peso total.



La cartera de clientes de Pio Organic se puede agrupar en cuatro grandes
categorias: 1) canal retail en el que se agrupan las tiendas de autoservicio, las
cuales representan cerca del 68 % de las ventas de la empresa; 2) el canal Food
Service se refiere a los establecimientos que preparan o suministran alimentos
fuera del hogar, con el 14 % de las ventas; 3) canal Institucional, constituido por
hoteles, centros educativos, y hospitales, contribuye con el 1 % de las ventas; y
4) e- commerce, que comprende las compras por internet y representa menos
del 1 %, y su implementacion se realiza por una plataforma en la pagina de

internet de la empresa.

1.2 Objetivos
General

Disefiar una estrategia de marketing y promocion para la empresa Pio Organic
mediante el andlisis de proveedores, clientes, competidores vy
complementadores, asi como de la problemética actual de la empresa con el fin

de obtener un mejor posicionamiento en el mercado.
Especifico

Describir el perfil del consumidor de pollo organico, ademas de caracterizar a los
proveedores agricolas, pecuarios y los procesadores de la empresa Pio Organic,
utilizando una encuesta dirigida para la identificacién de la red de valor.

Analizar la problemética interna y externa de la empresa, asi como los
lineamientos de intervencion mediante la creacién del arbol de problemas,
andlisis de alternativas y componentes para la generacion una propuesta de

intervencion.

Proponer y evaluar una estrategia de marketing y promocion para pollo organico
en la empresa Pio Organic, mediante el analisis financiero para la determinacion

de la rentabilidad del proyecto de inversion.

1.3 Preguntas de investigacion
¢Cual es el perfil del consumidor de pollo organico y cudles son las

caracteristicas de los proveedores de la empresa Pio Organic?



¢Cual es la problematica a la que se enfrenta la empresa Pio Organic

actualmente?

¢Qué estrategia debe de seguir la empresa Pio Organic para mejorar su

posicionamiento en el mercado?

1.4 Organizacion del documento
El presente documento se encuentra organizado por seis capitulos, el primero
corresponde a la introduccion, el cual contiene antecedentes y justificacion,

objetivos, preguntas de investigacion.

En capitulo dos, titulado Marco Conceptual, de manera general se desarrollan los
temas de la red de valor, la empresa red, la metodologia de marco logico,

evaluacion de proyectos y estrategia.

Posteriormente en el capitulo tres se aborda el marco referencial, considerando
el analisis macro como la produccion de carne a nivel mundial, la produccién de
carne aviar, la avicultura en México, la produccién orgénica, asi como la

produccién de aves organicas y sus estandares.

En el capitulo cuatro se describe la metodologia utilizada en la presente
investigacion, como el andlisis de la empresa red y la red de valor, la recolecciéon
y el andlisis de datos, un fragmento de la metodologia de marco légico y

finalmente la evaluacion de proyectos.

Los resultados del estudio se presentan el quinto capitulo, el cual se dividi6 en
tres apartados: la empresa red y red valor de Pio Organic; el analisis de la
problematica y las alternativas de solucion; y la estrategia de marketing vy
promocion para pollo organico en la empresa. En el sexto capitulo se presentan

las conclusiones del presente trabajo.



2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Lared de valor

El concepto de red de valor fue propuesto por Nalebuff y Brandenburger (1996).
Posteriormente, Mufioz Rodriguez y Santoyo Cortes (2011, p.3) lo
complementaron: “La red de valor es una forma de organizacion de un sistema
productivo especializado en una actividad en comun, caracterizada por la
concentracion territorial de sus actores econdmicos y de otras instituciones, con
desarrollo de vinculos de naturaleza econémica y no econdémica que contribuyen

a la creacion de valor o riqueza, tanto para sus miembros como su territorio”.

La competitividad de la red de valor radica en su capacidad para generar riqueza
entre los actores que la integran, mediante su incursidn sostenible en el mercado.
Para analizar la competitividad de la red es necesario conocer las variables
involucradas (Barrera Rodriguez, Moral, Santoyo Cortés, & Altamirano Cardenas,
2013).

Mufioz Rodriguez (2010) menciona que en el lenguaje de redes de valor se
definen cinco grupos de actores: el actor que va al centro de la red, por lo general
el que se constituye como el nucleo de poder (agroindustria o comercializador);
los proveedores; los clientes (intermedios y finales); los complementadores; y los
competidores. Sobre el eje vertical de la red de valor estan los clientes y los
proveedores de una agroindustria. El dinero fluye en la direccién contraria: de los
clientes a la industria y de ésta a los proveedores. A lo largo del eje horizontal se
encuentran los potenciales competidores y complementadores de la
agroindustria. Un jugador en la red de valor actuard como complementador de la
agroindustria, si permite que los clientes valoren mas los productos (Mufioz
Rodriguez, 2010).

El enfoque de red de valor permite identificar a los actores de la red, visualizar
cémo interactian formal o informalmente y cémo contribuye esto a fortalecer o

debilitar dicha red. Asi, la problematica que prevalece en la red y parte de las



causas que la generan, se identifican para disefiar estrategias de mejora (Ireta-

Paredes, Pérez-Hernandez, Bautista-Ortega, & Rosas-Herrera, 2018).
2.2 Empresa red

“La red es una estructura formal o informal conformada por personas que,
utilizando diferentes canales de comunicacion, comparten responsabilidades,
conocimientos, trabajo, proyectos, recursos, documentos, productos y servicios,
con el fin de crecer como equipo, como colectivo y lograr objetivos
predeterminados” (Larner, 2015, p.197-205). Fernandez (2017) sefiala que la
empresa red es un modelo con la elasticidad que permite la coordinacion con
subcontratistas, esquemas “cero stocks” y la “polifuncionalidad” de sus
empleados mediante la tercerizacion de un conjunto de tareas en empresas
subordinadas que permite una reaccion mas rapida y beneficiosa (sobre todo,

para la empresa ndcleo) ante la volatilidad de la demanda.

La empresa red no es una forma de organizacion en red de las actividades de
todo tipo de empresas; se trata de una organizacion flexible de actividad
econOmica constituida en torno a proyectos empresariales especificos llevados a
cabo por redes de diversa composicion y origen. La empresa red es el
instrumento necesario para asegurar la flexibilidad, dando como resultado la
competitividad. Por tanto, la empresa y sus accionistas siguen siendo la unidad
juridica y financiera, pero ya no la unidad operativa en la produccion y la gestién
(Castells, 2001).

2.3 Metodologia de Marco légico

El enfoque del Marco Légico es una metodologia analitica para el disefio y la
formulacion de proyectos que ha sido ampliamente utilizada en el ambito de la
cooperacion para el desarrollo. Sus principales ventajas son que facilita el
analisis y el diagnéstico de situaciones reales complejas y, sobre todo, que ofrece
una herramienta eficaz para el seguimiento y la evaluacion de proyectos

susceptibles de obtener financiacion (Gilabert Sansalvador & Peiro Vitoria, 2020).



La Metodologia de Marco Logico se orienta a la solucion de problemas
especificos y comprende tres fases: en la primera, se identifica el problema a
resolver, por medio de un diagnéstico sistémico amplio, para establecer las
causas del problemay el porqué no ha sido resuelto; en la segunda, se construye
un modelo sistémico que expresa las condiciones logicas de toda indole que
deben cumplirse para resolver el problema; y en la tercera, se construye un
instrumento gerencial que registra la estrategia de solucion, en la forma de una
matriz de objetivos secuenciales que deben alcanzarse. En esta tercera fase se
incorporan los indicadores para mantener el seguimiento y control sobre la

gestion de la solucion (Aldunate & Cordoba, 2011).

Aldunate & Cordoba, (2011) mencionan que las tres fases del método se pueden

desarrollar en diez pasos secuenciales:

1. Realizar un diagnostico participativo de una situacion-problema que aqueja a
una poblacién.

2. Construir un modelo de las relaciones causa-efecto que determinan la
situacion-problema (Arbol del Problema).

3. Una vez validado, lo utiliza para construir el modelo de la solucion (Arbol de
Objetivos).

4. Asignar responsabilidades institucionales para resolver la situacion-problema.
Transferir la informacion del Arbol de Objetivos al formato de Matriz de Marco
Légico, utilizando tantas matrices como sea necesario.

6. ldentificar riesgos del programa o proyecto mediante el cual se busca resolver
el problema y establecer los supuestos bajo los cuales puede dar resultados
el programa o proyecto.

7. Validar la l6gica vertical de cada matriz.

8. Definir indicadores para dar seguimiento a cada una de las hipétesis del
modelo de solucion.

9. Establecer los medios para verificar la confiabilidad de los indicadores, y

10.Revisar la logica horizontal de la matriz.



El Marco Logico toma como ultimo elemento la creacion de un instrumento de
gestion, de tipo mas metodoldgico que conceptual, muy compacto y que
caracteriza al método: la Matriz del Marco LdOgico. Esta matriz cruza cuatro
niveles de objetivos con cuatro ambitos asociados a la gestion, para presentar en
forma muy sintética la esencia de la transformacion que se espera lograr con el
programa o proyecto, mas los elementos del ambiente de confianza y credibilidad

que debe generar la gestién (Aldunate & Cordoba, 2011).

2.4 Evaluacién de proyectos

Un proyecto es la busqueda de una solucion inteligente al planteamiento de un
problema a resolver, entre muchas, una necesidad humana. El proyecto de
inversion se puede describir como un plan que, si se le asigna determinado monto
de capital y se le proporcionan los insumos necesarios, podra producir un bien o
un servicio, util al ser humano o a la sociedad en general. La evaluacion de un
proyecto de inversion tiene por objeto conocer su rentabilidad econémica y social,
para resolver una necesidad humana en forma eficiente, segura y rentable (Baca
Urbina, 2013).

Histéricamente se ha identificado la secuencia de actividades que se recomienda
realizar al momento de evaluar un proyecto; se inicia con el estudio de mercado,
le sigue el estudio técnico, y posteriormente se evalla el aspecto econdémico y

financiero (Charles Leija, Sdnchez Rodriguez, & Ramirez Jaramillo, 2019).

El estudio de mercado indaga la necesidad que la poblacion en general o
poblaciones especificas tengan de un determinado producto o servicio. Explora
cuan satisfecha esta la demanda de dicho bien y las posibilidades de éxito del
proyecto (Charles Leija et al., 2019). El apartado técnico, es el que requiere mas
trabajo de ingenieria ya que esta integrado por elementos como capacidades
instaladas, tolerancias, disefio de procesos, etc. A partir de este estudio se
conoce mas al detalle el costo que tendra la culminacion del proyecto,
maquinaria, recursos humanos, etc. (Charles Leija et al., 2019). El estudio de

evaluacion econdmica es la parte final de toda la secuencia del andlisis de



factibilidad de un proyecto y se requiere definir el método de analisis para evaluar
la rentabilidad econdmica del proyecto (Baca Urbina, 2013). Los indicadores mas
utilizados para evaluar la factibilidad de los proyectos de inversién y que
consideran el valor del dinero en el tiempo, son: Valor Actual Neto (VAN),

Relacion Beneficio/Costo, y Tasa Interna de Retomo (TIR) (Malvaiz et al., 2014).

El VAN es el valor que actualiza, mediante una tasa de descuento o actualizacion
prefijada, el flujo de beneficios netos (beneficios totales-costos totales)
generados para un proyecto de inversion (Malvaiz et al., 2014). La TIR de una
inversion es la tasa de interés (descuento) con la cual el valor actual neto de los
egresos (flujos de efectivo negativos) es igual al valor actual neto de los
beneficios (flujos de efectivo positivos) (Aponte, Mufioz, & Alzate, 2017). La
relacion Beneficio/Costo muestra la cantidad de dinero actualizado que recibira
el proyecto por cada unidad monetaria invertida. Este indicador mide la relacion
gue existe entre los ingresos de un proyecto y los costos incurridos a lo largo de

su vida util, incluyendo la inversion total (Vasquez et al., 2017).
2.5 Estrategia

Alberto Pérez y Massoni (2009) describen la evolucién de la estrategia desde Sun
Tzu hasta Porter. Los autores mencionan como cambia la estrategia desde el
paradigma militar hasta el paradigma econdmico/gerencial, culminando en una
nueva teoria estratégica. En su concepcién militar, estrategia es la disciplina cuyo
objeto de estudio es la direccion de los conflictos armados y la defensa de los
Estados; son la accién militar que adopta el alto mando ante una situacion dada,
traducibles en planes de operaciones que se supone van a permitir la conduccion

de los ejércitos hacia unos objetivos previamente asignados.

Porter (2011) menciona que la estrategia es la creacion de una posicion Unica y
valiosa que involucra un conjunto de actividades. La estrategia competitiva
consiste en ser diferente; es decir, significa la seleccion deliberada de un conjunto

de actividades distintas para entregar una mezcla unica de valor. La esencia de



la estrategia radica en las actividades: ya sea realizarlas de forma distinta o bien

diferentes a aquellas realizadas por los rivales.

Las estrategias son planes de operaciones concretas que van a permitir la
administracion/conduccion de los recursos humanos y materiales disponibles
hacia objetivos previamente determinados, para la competencia entre los
mercados (Alberto Pérez & Massoni, 2009). Estos autores indican que las
estrategias son entendidas como: el conjunto de las tacticas o el conjunto de las
decisiones para el logro de un objetivo asignado, como minimizar el riesgo de
pérdidas o maximizar la utilidad y simplificar la toma de decisiones. Asimismo,
proponen la nueva teoria de la estrategia, como una ciencia de la articulacién y
surge otra manera de acercarse a las oportunidades y conflictos, de las que
derivan nuevos modelos y métodos; su funcién es dirigir, mediante la adopcion
de estrategias, el transito espacio/temporal desde una situacion dada a otra mas

deseada.

2.6 Marketing

Competir en la economia actual significa encontrar formas de salir de la zona de
commodity es decir aquellos bienes/servicios que no cuentan con diferenciaciéon
entre bienes/servicios similares de la competencia, para satisfacer mejor las
necesidades de los clientes que las empresas. Todas las organizaciones, con y
sin fines de lucro, requieren una planeacién efectiva y una estrategia de

marketing profunda para operar en forma eficaz (Ferrel & Hartline, 2012).

La American Marketing Association (AMA), en 2005, cambié la definicién del
concepto de marketing para reflejar mejor las realidades de competir en el
mercado actual: es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para administrar las relaciones
con los clientes de manera que beneficien a la organizacion y a sus grupos de

interés.

El marketing se relaciona con la satisfaccion de las necesidades humanas vy

sociales. Este punto de vista amplio lo vincula con nuestro estandar de vida, no
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s6lo en términos de un consumo mejorado y prosperidad, sino también del

bienestar de la sociedad (Ferrel & Hartline, 2012).

Olivan (2016), citado por Perdigon-Llanes, Viltres-Sala, y Madrigal-Leiva (2018),
menciona que el desarrollo de las Tecnologias de la Informética y las
Comunicaciones (TIC) y su aplicacion en la sociedad modifican la vida social,

cultural y econémica del hombre.

La evolucion del internet ha potenciado que el cambio de informacion se realice
de manera mas rapida y eficiente; ademas, posibilita que los usuarios accedan

de forma mas facil a bienes y servicios (Perdigdn-Llanes et al., 2018).

De acuerdo con Janita 'y Chong (2013), citados por Perdigén-Llanes et al. (2018),
los negocios electronicos son el proceso de intercambio o compra y venta de
productos, servicios e informacion a traves de redes informéticas que involucran
internet. El marketing digital se define como el empleo de internet como fuente
de publicidad y difusion con el fin de aumentar las ventas de los productos

ofertados (Perdigon-Llanes et al., 2018).

El marketing digital ha jugado un papel predominante en las actividades
comerciales. Las estrategias digitales tienen la finalidad de mejorar la
rentabilidad, competitividad y posicionamiento en mercados nacionales e
internacionales mediante el uso de diferentes redes sociales; dichas estrategias
de mercadeo se han convertido en un instrumento fundamental para mantener
clientes fidelizados, informados y actualizados en temas de compra y venta de
bienes y servicios en medios virtuales (Calle-Calderén, Erazo-Alvarez, &
Narvaez-Zurita, 2020).
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3. MARCO DE REFERENCIAL

3.1 Produccién de carne a nivel mundial

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE, 2018),
menciona que el consumo de carne a nivel global ha aumentado de manera
constante durante las Ultimas décadas. Las razones son el crecimiento de la
poblacion y del ingreso promedio, lo cual ha permitido transitar de una dieta
basada en cereales a una con mayor consumo de carnes. Entre los tipos de carne
mas consumidas se encuentran las carnes rojas (bovinos y ovinos), las carnes
blancas (aves principalmente y en algunos casos cerdo) y las provenientes de

especies marinas (pescado y mariscos).

La produccién de todos los tipos de proteina de carne ha aumentado a nivel
mundial, aungue lo han hecho de manera mas sobresaliente la de pescado de
granja y sobre todo la de aves, en patrticular de pollo, cuya participacion relativa
entre un grupo de cinco tipos de carnes pasé de 14 % en 1967/69 a 33 % para
2015 (Cuadro 1), en contraste con una caida de la carne de bovino, que paso de
42 % a 23 % en el mismo periodo (OCDE, 2018). Aunado a lo anterior para el
afio 2030 se proyecta el aumento de la produccién de carne de aves abarcando

el 38% del total, desplazando a la carne de cerdo al segundo lugar.

Cuadro 1. Produccion de carne en el mundo 1967-2030.

Periodo 1967/69  1987/8 1997/99 2015 2030*/ TC**

9 1967-2015
Bovino 38 53.7 58.7 74 88.4 1.43%
Porcino 34.1 66.3 86.5 110.2 124.5 2.53%
Ovino 6.6 9.1 10.8 15.3 20.1 1.80 %
Aves 12.9 37.2 61.8 100.6 143.3 4.47 %
Total 91.6 166.3 217.8 300.1 376.3 2.56 %

Nota: millones de toneladas. *Proyeccion, **Tasa de Crecimiento.
Fuente: FAO, World Agriculture: Towards 2015/2030 An FAO Perspective.

En 2019, la produccion mundial de carne bajé a 325 millones de toneladas
métricas (Mt), debido sobre todo al impacto de la peste porcina africana (PPA) en

la Republica Popular China (en adelante, China). El brote de PPA se propag6
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también en varios paises africanos y de Europa Central. Las exportaciones
mundiales de carne se elevaron a 36 Mt en 2019, 4 % por encima del nivel de
2018, y casi todo este incremento se atribuy6é a mayores importaciones de China
(OCDE & FAO, 2020).

3.2 Produccion de carne aviar a nivel global

Como se mostro en el Cuadro 1, entre los tipos de carnes, la aviar ha estado
aumentando su participacion y se proyecta que para 2030 la carne de pollo sea
la primera fuente de proteina carnica. Las razones de este pronostico son: el
precio de la carne de pollo es inferior que el de las carnes rojas; las aves tienen
ciclos productivos mas cortos que otras especies; su produccidén es mas eficiente;
los consumidores tienen una percepcion favorable respecto de sus cualidades
nutricionales; y practicamente no existen restricciones religiosas para su
consumo (OCDE, 2018). Esta misma fuente sefiala que la produccion de carne
de aves ha cambiado significativamente durante los ultimos 50 afios debido a
mejoras en las areas de genética, salud, practicas de crianza, actividades de
procesamiento, manejo logistico y comercializacion; ademas, han surgido nuevas

tendencias en el consumo, en favor de productos de valor agregado.

La produccion mundial de carne de pollo para julio del 2021 fue 101 millones de
toneladas, encabezada por Estados Unidos como el principal productor, seguido
de Brasil y China (USDA, 2021; Figura 1) y se pronostica que la produccion en
China tenga una menor demanda a medida que la piara porcina se recupere de
los efectos de PPA y los precios de la carne de cerdo bajen. Brasil es el principal
exportador mundial, con una expansion relativamente soélida impulsada por la
demanda interna y externa; sin embargo, en varios paises (UE, Corea, Japon)
los altos precios de los cereales forrajeros y los efectos persistentes de la
influenza aviar altamente patdgena, obstaculizan la expansién avicola (USDA,
2021).
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Figura 1. Principales paises en produccién de pollo en 2021.
Fuente: Elaboracidn propia con datos de USDA (2021)

De acuerdo con la OCDE y FAO (2020), la carne de aves de corral se mantendra

como el principal motor del crecimiento de la produccion de carne, ya que su ciclo

productivo corto permite a los productores responder con rapidez a las sefiales

del mercado y a la vez realizar mejoras rapidas en los aspectos de genética,

sanidad animal y practicas de alimentacion.

3.3 Avicultura en México

Los productos avicolas son de gran importancia para la alimentacion en México,

puesto que son alimentos accesibles, al alcance de todos y poseen un alto

contenido nutricional, haciendo a la avicultura uno de los sectores estratégicos
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mas importantes (OCDE, 2018). Nuestro pais es el quinto productor mundial de
carne de pollo, con 3.8 millones de toneladas (USDA, 2021). De acuerdo con la
UNA (Union Nacional de Avicultores, 2020), la avicultura aporté el 62.9 % de la
produccion pecuaria del pais en 2019 y la produccién de carne de pollo alcanzé
el 34.8 % (Figura 2). La avicultura mexicana es la actividad pecuaria mas
dindmica del pais y uno de los sectores estratégicos para la alimentaciéon en
México. En 2019, la participacion porcentual de las aves de corral en el PIB total
fue del 0.96 % y en el PIB ganadero participd con 36.6 %; la industria avicola

mexicana registro un crecimiento de 2.1 %, respecto a 2018 (UNA, 2020).

Figura 2. Produccién de carne de especies pecuarias en México en 2019.
Fuente: (UNA, 2020)

En México, el consumo per cépita de pollo aumentd de 2008 a 2018 en 21.6 %,
con una tasa de crecimiento media anual de 1.98 % (OCDE, 2018); en 2018 se
registré un consumo de 32.5 kg per capita y para 2019 se estimé que alcanzara
los 33.15 kg.

El alimento para las aves es el rubro que representa el mayor porcentaje (61 %)
de los costos de produccién de pollo y huevo, seguido de la adquisicién de pollito
con 16 % y en tercer lugar los gastos de comercializacion con 8 % (UNA, 2020);
cabe destacar que la conversion alimenticia para produccion de huevo es de 2.2

y 1.8 para carne de pollo.

En el periodo 2009-2019, los empleos en la industria avicola crecieron a un ritmo
anual de 1.4 % (UNA, 2020) y en 2019 generd 1 millén 280 mil 322 empleos, de
los cuales 213 mil 387 fueron directos (16.7 %). De acuerdo con esta fuente, las
cinco principales regiones de productoras de pollo en 2019 fueron: Veracruz con
14.1 % de participacion, Aguascalientes con 11.3 %, Querétaro con 9.6 %, La
Laguna con 9 % y Jalisco con 7.3 %. En pollo, las empresas lideres del mercado
nacional son Ross con 61 %, seguida de Cobb con 34 %. Es importante hacer
mencion que mas del 37 % de la produccion de pollo de engorda esta en sistema
de aparceria.
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En el Cuadro 2, se muestra una comparacion por parte del SIAP (Servicio de
Informacidn Agroalimentaria y Pesquera) entre la oferta y la demanda en México.
La oferta estd formada por la produccion y las importaciones, mientras que la
demanda esté& dada por el consumo y las exportaciones. Se puede observar que
a través de los afios el consumo de carne de pollo ha aumentado, incrementado

las importaciones de este producto a nuestro a pais.

Cuadro 2. Inventario, oferta, demanday consumo de carne de pollo*.

Oferta Demanda
Periodo In\i/r(:.ir;zlno Produccion Importaciones Total Exportaciones Consumo

2013 3,205 2,808 397 3,205 4 3,201
2014 3,305 2,880 425 3,305 8 3,297
2015 3,453 2,962 491 3,453 2 3,451
2016 3,859 3,078 781 3,859 2 3,857
2017 4,001 3,212 789 4,001 4 3,997
2018 4,143 3,338 805 4,143 4 4,139
2019 4337 3477 860 4337 9 4328
2020 p/ 4,407 3,579 828 4,407 4 4,403
2021 e/

Mayo 4,500 3,654 846 4,500 6 4,495
Junio 4,511 3,654 857 4,511 6 4,505

Nota: *Miles de toneladas. Debido al redondeo de las cifras, la suma de los parciales puede no
coincidir con el total. p/ Datos preliminares. e/ Datos estimados.
Fuente:(SAGARPA/SIAP, SAGARPA/ASERCA, 2021).

3.4 Produccion organica a nivel mundial

De acuerdo con Willer, Schlatter, Travniek, Kemper y Lernoud (2020), en 2018
se registraron 71.5 millones de hectareas de tierras agricolas organicas, incluidas
las areas de conversion. La regién con mayor superficie de tierras organicas es
Oceania con 36 millones de hectareas, representando la mitad de las tierras

agricolas organicas del mundo (Figura 3).
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Figura 3. Tierras agricolas organicas y areas agricolas en 2018.
Fuente: Encuesta FiBL 2020

La produccion y consumo de alimentos organicos, inicié en Europa y Estados
Unidos y actualmente se practica en casi todos los paises del mundo; sin
embargo, la demanda sigue concentrada en América del Norte y Europa (Sahota,

2020).

Flores (2020) menciona que en América Latina y el Caribe se reportaron 8
millones de hectareas bajo produccion organica en 2018, lo que representd 1.1
% del total de tierras agricolas globalmente; ademas, la superficie organica se ha
duplicado desde 2000. Asimismo, casi 228,000 productores organicos se
registraron en América Latina y el Caribe en 2018 y los paises con mas
productores organicos fueron Peru (103,500), México (> 27,000) y Brasil (>
17,500).

México en la produccién organica

La mayor parte de la produccion organica en México la generan pequefios
productores, campesinos e indigenas y el pais ocupa el quinto lugar en América
Latina, con 183 225 ha de tierras agricolas, lo que equivale 0.2 % de la superficie

agricola global (Flores, 2020).
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3.5 Produccion de aves organicas para carne en México

Los alimentos organicos son productos que se cultivan, crian y procesan
utilizando métodos naturales. En el caso de la agricultura, no se utilizan quimicos,
pesticidas, fertilizantes sintéticos, aguas residuales, o variedades transgénicas.
En la ganaderia, a los animales no se les administran hormonas de crecimiento,

anabalicos, ni se les alimenta con comida sintética (PROFECO, 2018).

En 2015 se certificaron bajo la normativa mexicana a 364,000 pollos para
engorda y 138,601 kg de huevo, principalmente en los estados de Campeche,
Ciudad de México, Guanajuato, Veracruz, Jalisco, Nuevo Ledn y Yucatan
(SENASICA, 2017).

La UNA (2020) menciona que datos aun incipientes reflejan el desarrollo de
nuevas tendencias de consumo a través de productos avicolas orgénicos y
produccion libre de jaulas. La autoridad sanitaria esta estableciendo las bases
para certificar la avicultura alternativa; se cree que soélo 0.54 % de la produccién
de huevo es libre de jaula, aproximadamente més de 850 mil gallinas y 0.17 %

del pollo es orgéanico

3.6 Estandares para la produccién avicola organica

La produccion de aves organicas debe de estar en conformidad con las
regulaciones para el alimento organico (depende ampliamente del acceso y
proximidad a la produccion de granos), origen de animales, las practicas de
cuidado de la salud animal, los cuidados preventivos o tratamiento, las
condiciones de vida de animales, las instalaciones de la unidad, las operaciones
organicas, el plan de manejo del sistema organico, documentos y registros, asi
como las regulaciones para el etiquetado (Baier, 2015).

Los programas organicos requieren acceso al aire libre para el ganado (IFOAM,
2014; Fanatico et al., 2016). En la produccién avicola organica, el acceso al aire

libre es una caracteristica clave y puede proporcionar a las aves un espacio
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generoso y la oportunidad de expresar una diversidad de comportamientos.
También puede permitir a las aves de corral la capacidad de recolectar los

nutrientes disponibles en el campo y de integrarse con otros animales.

De acuerdo con IFOAM (2014), el operador garantizard el bienestar animal en las

siguientes condiciones:

1. Suficiente libertad de movimiento y oportunidad para expresar patrones
normales de comportamiento, como el espacio para pararse naturalmente,
moverse alrededor libremente, acicalarse, dormir y anidar comodamente, asi
como asumir todas las posturas y movimientos naturales, como estiramientos.

2. Suficiente aire fresco, agua, alimento, confort térmico y luz natural, para
satisfacer las necesidades de los animales. Acceso a areas de descanso,
refugio y proteccion de la luz solar, temperatura, lluvia, barro y viento,
adecuados para reducir el estrés animal. Suministro de materiales y areas
adecuadas para exploracion y busqueda de alimento. Ademas, deben
tomarse disposiciones para que las aves de corral puedan anidar, aletear,
buscar comida, bafarse en el polvo, posarse y acicalarse.

En México, ante la necesidad de que haya una regulacién y un sistema de control
nacional equivalentes en materia de produccion organica, en el Diario Oficial de
la Federacién del 29/10/2013 se emitié el acuerdo por el que se dan a conocer
los Lineamientos para la operacion organica de las actividades agropecuarias,

estableciendo lo siguiente:

Origen de los animales. Los animales deben proceder de unidades de
produccion organica; se puede introducir animales criados bajo un sistema no
organico, pero para el caso de aves de corral destinadas a la producciéon de
carne, deben tener menos de 12 d de edad (modificacion de Lineamientos para

la operacion organica de las actividades agropecuarias, 2020).
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Alimentacién. La alimentacion de la produccion animal organica estara
destinada a garantizar la calidad del producto, por lo que se debera cumplir con
los requerimientos nutricionales, en sus distintas etapas de desarrollo, quedando
prohibida la alimentacion forzada, como el uso de estimulantes para el apetito; la
alimentacion sera continua de dia y noche. Se prohibe someter a los animales a
condiciones 0 a una dieta que pueda favorecer la aparicion de anemias o
practicas que estimulen el apetito y favorezcan la aparicion de problemas
metabdlicos. No se utilizaran o aplicaran antibiéticos, coccidiostatos sintéticos,
medicamentos, promotores de crecimiento o cualquier otra sustancia que se

utilice para estimular el crecimiento o la produccion.

Sanidad. Una alimentacion adecuada y un buen manejo de instalaciones son la
base para mantener la buena salud de los animales y prevenir enfermedades. Se
permite el uso de vacunas siempre que éstas hayan sido evaluadas por la
autoridad correspondiente de Salud Animal. Se utilizaran preferentemente
productos fitoterapéuticos de extractos, con exclusion de antibiéticos sintéticos;
esencias de plantas, productos homeopaticos como son sustancias vegetales,
animales o minerales y oligoelementos. Si la utilizacibn de los productos
seflalados no resulta eficaz, o es poco probable que lo sea, podran utilizarse
medicamentos veterinarios alopéticos de sintesis quimica o antibiéticos bajo la
responsabilidad de un Médico Veterinario. Queda prohibida la utilizacion de
medicamentos veterinarios alopaticos de sintesis quimica o antibiéticos como
tratamientos preventivos (Modificacion de Lineamientos para la operacion

organica de las actividades agropecuarias, 2020).

Manejo. Los operadores deben garantizar condiciones ambientales que permitan
a los animales expresar su comportamiento natural, cumpliendo los requisitos de

bienestar de los animales.

Instalaciones. Uso de instalaciones con espacio suficiente para la expresion de
la conducta social, reproductiva y trofica al animal, asi como la disminucion del

estrés causado por el confinamiento, promoviendo el bienestar animal. Las aves
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de corral de engorda (en alojamiento fijo) 10, con un maximo de 21 kg de peso
en vivo/m2 y zona al aire libre para pollos de carne, 4 m2 de espacio disponible

por animal.

Sacrificio. La técnica de sacrificio deberd asegurar que los animales queden
inmediatamente inconscientes e insensibles al dolor. Para las aves de corral en

produccion organica, el minimo de dias para el sacrificio es de 49.

Carga y descarga. Se efectuara con precaucion, sin utilizar el sistema de
estimulacién eléctrica a los animales. Se prohibe el uso de tranquilizantes
alopéticos antes y durante el transporte. Durante la fase que conduce al sacrificio
y en el momento de éste, los animales deberan ser tratados de tal manera que

se reduzca al minimo el estrés y buscando el bienestar animal.

Cadena de frio. Para prevenir algun deterioro o afectacion del tejido por
descomposicion, se debera respetar estrictamente la cadena de frio desde el

sacrificio hasta los puntos de venta.
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4. METODOLOGIA

Este capitulo se divide en tres partes: la primera muestra el andlisis realizado a
la empresa de produccion y comercializacion de pollo organico Pio Organic, como
empresa Red y Red de Valor; la segunda analiza la problemética tanto interna
como externa mediante un apartado de la metodologia de marco logico; y a partir
de las dos partes anteriores se analiza y evalUa el proyecto de estrategia de

marketing y promocion para pollo organico de la empresa.
4.1 Analisis de la empresared y lared de valor

El analisis de la empresa Pio Organic consideré dos metodologias, la red de valor
y la empresa red. El ndcleo de la empresa red se analiz6 por medio de tres redes:

la red de produccion, de abasto y comercial.

Ahora bien, Pio Organic se analiz6 como una red de valor para la
comercializacion de pollo organico, de esta forma se representé a todos los
jugadores o actores involucrados en la red que contribuyen a la creacion de valor
o rigueza como lo son: los proveedores, los clientes, complementadores vy

competidores.

4.1.1 Recoleccion de datos

Con el fin de conocer la demanda del mercado de pollo organico se tomd como
sujeto de estudio a los consumidores. La informacién fue recabada en los meses
de septiembre y octubre de 2020, mediante una encuesta en linea dirigida a los
clientes de Pio Organic que compran pollo, ademas de la difusién en redes
sociales como grupos de Facebook con temas en torno a productos organicos.
Al final del ejercicio se obtuvieron 349 encuestas y después de la edicion de la

informacion quedaron 217 encuestas completas y validadas.

La seleccion de actores a entrevistar para describir el perfil de los consumidores
fue un muestreo no estadistico, el cual no se deriva de alguna estructura

probabilistica y su aplicacion requiere personal con un buen conocimiento tanto
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de la actividad como de la poblacion a muestrear, para garantizar resultados
atiles y congruentes (Aguilar Avila, Mufioz Rodriguez, Rendén Medel, &

Altamirano Cardenas, 2007).

Para el caso de los proveedores se realizO una encuesta en donde cada
productor proporcionaba la informacién solicitada, algunos casos por via
telefénica con tomadores de decisiones de la empresa o productor, o consultando
al responsable de produccion de la empresa Pio Organic. Se contempl6 trabajar
con 12 proveedores de los 16 mas significativos para la empresa y de diferentes
tipos como: agricola, procesador y agropecuario. Sin embargo, sélo de ocho de

ellos se obtuvieron datos para el analisis.
4.1.2 Estructura de la encuesta
Estructura de la encuesta a consumidores

1. ldentificadores del consumidor como folio, ocupacién, estado, municipio,
calidad de alimentos, entre otros.

2. Atributos del encuestado como edad del encuestado, género, estado civil,
escolaridad, afos efectivos de educacion, entre otros.

3. Dindmica de la actividad: a cada encuestado se le pregunté quién influia
en su decisién de compra de un alimento, frecuencia en el consumo de

pollo y cantidad al mes, asi como lugar de compra de pollo organico.
Estructura de la encuesta a proveedores

1. ldentificadores del proveedor como nombre del titular o razén social,
proveedor individual, empresa o grupo de productores y domicilio.

2. Tipo de produccion del proveedor, ya sea agricola, elaboracion de
productos procesados y agropecuaria.

3. Dindmica de la actividad, como tipo de producto que maquila, variedad,
marca comercial, especie y raza, hectareas, nimero de cabezas, y

produccion anual.
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4.1.3 Analisis de datos

Tras el proceso de recoleccidn de datos se desarrollaron tareas complementarias
como descartar la informacion fuera del tema de investigacion. Es de suma
importancia realizar la sistematizacién con precaucion y atencion de los datos

generados de la encuesta.

El analisis de aceptacion de cortes de pollo y producto de valor agregado se
realizé con el uso de indicadores como indice de Aceptabilidad de Pollo o de
Valor Agregado, ademas del andlisis de criterio de compra y asociacion de

concepto organico.

El Analisis de Redes considero la red de motivacién de compra de pollo organico,
en donde se identifica la motivacion del consumidor para adquirir el producto;
ademas, la red del lugar de compra de pollo organico (Apéndice 1).

El perfil de los consumidores describe la edad, nivel de educacién, ocupacion,
género, entidad federativa, entre otros. Para el analisis de los datos del perfil del
consumidor se emplearon gréficas, ademéas de estadistica descriptiva. En el
procesamiento de los datos se utilizd el software Excel. Ademas, para las
preguntas cualitativas de la encuesta en donde el consumidor argumentaba el

porqué de su respuesta, se utilizo el andlisis de texto de nube de palabras.

En el andlisis de datos, de acuerdo con la informacién para la dinamica de la
actividad, se emple6 el célculo de diferentes indicadores como el indice de
Aceptacion de Pollo (IAPO), indice de Aceptacion de Producto de Valor Agregado
(IAVA), ademas Indice de Criterio de Compra (ICCO) y el indice de Asociacion
de Concepto Organico (IACO). Aguilar Avila, Martinez Gonzalez, Aguilar
Gallegos y Altamirano Cardena (2020) mencionan que los indicadores de
innovacion a calcular son el indice de adopcion de innovaciones (INAI) y la tasa
de adopcion de innovaciones (TAI) de acuerdo con la metodologia propuesta por
Mufioz Rodriguez, Aguilar Avila, Rendén Medel y Altamirano Cardenas (2007), la

cual sirvi6 como base para la generacion de los indices antes mencionados.
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Adopcion de Innovaciones. Para el caso de proveedores procesadores, de un
catalogo de buenas practicas de manufactura se emplearon el Manual de Andlisis
de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP; Organismo Internacional
Regional de Sanidad Agropecuaria, 2016) y Buenas Practicas de Manufactura en
Plantas de Rendimiento o Beneficio (SAGARPA, 2018). Se obtuvieron 8
categorias, con 32 innovaciones. En cuanto a los proveedores agricolas se
definieron 58 innovaciones agrupadas en 10 categorias derivadas de los
Lineamientos para la operacién organica de las actividades agropecuarias (2013)
y Manual de Buenas Préacticas Pecuarias en la Produccion de pollo en engorda
(SAGARPA-SENASICA, 2016). De igual manera para proveedores
agropecuarios se obtuvieron 11 categorias con 64 innovaciones de los
lineamientos de produccion organica y el manual de buenas practicas pecuarias

en la produccion de pollo en engorda.

Andlisis de Redes. Para el analisis de redes se enfocé en los problemas que tiene
Pio Organic con sus proveedores, con las preguntas siguientes: ¢Con qué
proveedor tiene mas problemas?, ¢Qué tipo de problemas? y ¢Qué tan

importante es para Pio Organic el proveedor? (Apéndice 2).

En el analisis de adopcion de innovaciones es necesario calcular indicadores
como el INAI por categoria y global, el cual se calcula para cada uno de los
proveedores (Aguilar Avila et al., 2020). Sagastume, Obando y Martinez (2006),
citados por Martinez Gonzalez et al. (2018), mencionan que la adopcion mide el
resultado de la decisiébn de los productores de usar 0 no una innovaciéon

(tecnologia principalmente) determinada en el proceso de produccion.

4.1.4 Calculo de indices
indice de Aceptabilidad de Pollo (IAPO)

El IAPO indica la preferencia que tiene el encuestado de consumir por los

diferentes cortes de pollo como: huacal, ala, muslo, pierna, pechuga y milanesa.

La formula para el calculo es la siguiente:
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" IAPOy

IAPO =
k

Donde:

IAPO;;, = IAPO del i — ésimo consumidor en la k - ésima preferencia.
k = Numero total de preferencia.

indice de Aceptabilidad de Valor Agregado (IAVA)

Para el caso del IAVA los encuestados tuvieron que seleccionar de entre las
opciones medallén, nuggets, hamburguesa, salchicha, boneless, otro o ninguno.

La formula para el calculo es la siguiente:

Yj=i [AV Ay

[AVA =
k

Donde:

IAVA;, = IAVA del i — ésimo consumidor en la k - ésima preferencia.
k = Numero total de preferencia.

indice Criterio de Compra (ICCO)

El ICCO se calculd de los criterios como tendencia, estatus, trato a los animales,

cuidado del medio ambiente, precio, salud, sabor y calidad.
La formula para el calculo es la siguiente:

rcco = =€
B k

Donde:
ICCO;, = ICCO del i — ésimo consumidor en la k — ésima seleccion.
k = Numero total de elecciones.

indice de Asociacion de Concepto Organico (IACO)
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El consumidor de alimentos organicos asocia la palabra “organico” con diferentes
conceptos como natural, saludable, sustentabilidad, bienestar animal, calidad,

ecoldgico e inocuo; con base en ello se crea el IACO.
La formula para el calculo es la siguiente:

2j=i IACOy

TACO =
co X

Donde:
IAPO;;, = IACO del i — ésimo consumidor en la k — ésima seleccion.
k = Numero total de selecciones.

4.1.5 Anédlisis de Redes Sociales

Se reconoce que los procesos de innovacidn suceden entre un conjunto
heterogéneo de actores, donde el Andlisis de Redes Sociales (ARS) es una
herramienta prometedora para su estudio y comprension vy, asi, disefar

intervenciones basadas en red para catalizarla.

Para dicho andlisis de las redes sociales se utilizo el software UCINET mediante
el formato de matriz, para capturar datos de red sistematizando la informacién en
una hoja de Excel. Se empled una matriz rectangular es decir que la matriz no
tenia el mismo nimero de filas que de columnas. Posteriormente, se transformé
la matriz rectangular a una matriz cuadrada, empleando la afiliacion de modo 2 a
modo 1, es decir que las etiquetas de la matriz quedaron tanto en filas como en
columnas. Como una red social se define por los vinculos que forman los actores
gue la componen, se considera importante comenzar por describir toda la red.
Para ello, se utilizaron dos indicadores en el analisis de redes sociales que

ayudan a caracterizar toda la red:
Densidad

Borgatti et al. (2013) mencionan que la densidad es considerada como una

medida de cohesion entre los actores de la red. La densidad de una red binaria
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es el numero total de vinculos dividido por el numero total de vinculos posibles.
Para una red valorada, es el total de todos los valores dividido por el nimero de
posibles vinculos. En este caso, la densidad da el valor medio (Aguilar Gallegos,
Gonzélez Martinez, & Aguilar Avila, 2017).

Grado y la centralidad de grado normalizado

Freeman (1979) define que este indicador calcula el grado y la centralidad de
grado normalizado de cada vértice y proporciona la centralizacion de grados de
la red general. EI nimero de vértices adyacentes a un vértice dado en un grafico
simétrico es el grado de ese vértice. La centralidad del grado normalizado es el
grado dividido por el grado maximo posible expresado como porcentaje (Aguilar
Gallegos et al., 2017).

4.2 Metodologia de marco l6gico y arbol de problemas

La Metodologia de Marco Logico es una herramienta para facilitar el proceso de
conceptualizacién, disefio, ejecucion y evaluacion de proyectos. Su énfasis esta
centrado en la orientacidn por objetivos, la orientacion hacia grupos beneficiarios
y el facilitar la participacion y la comunicacion entre las partes interesadas
(Ortegbn, Pacheco, & Prieto, 2015).

El propdsito de esta metodologia de marco logico es disefiar una estrategia de
intervencién frente a un problema identificado, que se traduce en una situacién

actual insatisfactoria que requiere de un cambio (Barrera Rodriguez et al., 2013).

El estudio de la red de valor, del entorno, los actores que juegan en ella, asi como
las tendencias, aportaron informacion para la etapa del analisis de la
problematica tanto interna como externa de la empresa. Para implementar la
estrategia de intervencion para Pio Organic se utilizé una parte de la metodologia
de marco logico mencionada por Aldunate y Coérdoba (2011), como fue el
diagnostico de la situacion que aqueja el modelo de las relaciones causa-efecto
que determinan la situacién-problema (Arbol del Problema) y la Matriz de Marco

Légico.
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Una vez identificado el problema principal de Pio Organic y sus principales
factores causales, fue posible plantearse alternativas. Diferentes causas fueron
identificadas, lo que originé diversas estrategias posibles, cada una de ellas
vinculadas a una posible solucion. Una vez definidas las alternativas de solucién,
se analizaron la factibilidad, menor tiempo implementacion, costo, impacto
econdémico Yy al cliente, asi como el riesgo, para seleccionar la mejor solucion

posible.

4.3 Evaluacion de proyectos

Uno de los puntos clave para identificar la viabilidad de un proyecto es realizar
un estudio del entorno, tener claridad en cuanto a dénde estan los clientes y
donde los proveedores (Charles Leija et al., 2019). Con el fin de evaluar la
factibilidad del proyecto se emplearon herramientas como el Valor Actual Neto
(VAN), Relacion Beneficio/Costo y Tasa Interna de Retomo (TIR) (Baca Urbina,
2013).

El tamafio de un proyecto se define como la capacidad de produccion durante un
periodo de tiempo determinado. Por lo tanto, es vital establecer los objetivos del
estudio del tamafio. Se estimo la produccién mensual de pollo en sus diversos
cortes, posteriormente la produccion anual de dos cortes de baja rotacion y
finalmente partiendo de la afirmacion de que solamente 30 % se comercializa se
obtuvo la cantidad de producto. Partiendo de la idea que el proyecto trata de
reducir pérdidas debido a que se tiene inventario no desplazado, el inventario

inicial se contempl6 como inversion fija.

Finalmente se analizaron los riesgos para el proyecto, contemplando la
disminucién de las ventas, el incremento del precio de la materia prima, el
incremento del costo del almacenamiento, asi como el incremento de costo de

logistica y finalmente la disminucion del precio de venta del producto.

29



5. RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 La empresared de Pio Organic

La cadena productiva de carne de pollo incluye, entre otras, las siguientes
actividades: reproduccion con vistas a la obtencion de pollo de engorda; provision
de alimento, tanto para las instalaciones que proveen el pollito de engorda, como
para las granjas de engorda; la crianza en granjas de engorda; el procesamiento;
la distribucién y comercializacion; y el consumo. En el desarrollo de estas
actividades se dan relaciones entre productores e intermediarios. Cada eslabén
tiene caracteristicas propias y se dan diversas relaciones contractuales y de

integracion vertical entre agentes econémicos (OCDE, 2018).

De acuerdo con Medina citado por Rebollar-Rebollar, Rebollar-Rebollar, Gémez-
Tenorio, & Mondragon-Ancelmo (2018) menciona que en México, la avicultura
comercial es la actividad méas dinamica de la ganaderia nacional, debido al
crecimiento constante en la produccion y el consumo; ademas de un grado mayor

de integracién en comparacién con los otros sectores pecuarios.

Diversos actores, tanto propios como maquilas, se encargan de agregar valor ya
sea estratégico o economico. El flujo comienza con la obtencién de pollos
provenientes de una empresa de incubacion que se encuentra en Cordoba,
Veracruz; la empresa elabora el alimento balanceado en su propia planta
localizada en Puebla. El engorde de pollo se lleva a cabo en granjas ubicadas en
Veracruz. Posteriormente, el sacrificio es maquilado por un proveedor en una
planta Tipo Inspeccién Federal localizada en Cérdoba, Veracruz, en donde se
trocea y el flujo continla en Puebla en donde una empresa se encarga de
empacar en termoformado el producto, ademas de colocar la fecha de caducidad
y lote. Después del empacado, el producto se traslada a la Ciudad de México en
donde se almacena para su posterior distribucion. En la Figura 4 se identifican

los eslabones que operan o controlan directamente la empresa.
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Figura 4. Eslabones que integran la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracion propia.

Pio Organic ofrece a sus clientes diferentes productos como son: bistec, pechuga
deshuesada, pechuga entera, milanesa de pechuga, pierna de pollo, muslo de
pollo y molida de pollo. La milanesa de pechuga es el producto con mayor
demanda por el consumidor. El precio de la pechuga entera de pollo organica
alcanza un precio mayor ($136/kg) al del resto de los cortes y que por si mismo
permite generar el 49.4 % del valor de la canal con el 40 % del peso total (Figura
5).

Porcentaje Pesopor Precio Precio Valor
de la Canal pieza por kilo por
pieza
M Pechuga
% Entera 0.820kg $ 136 $ 152 49.4%
y 40 %
73% ~
Rendimiento ~ a
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- Plemna  790kg $123 $48  158%

\ ;h if 14 %
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Peso Canal \} : 11% 0.220kg  $106 $33 10.7 %
2.03 kg , S
Precio: $ 307 i
& ‘V Huacal- 3701  $51 $26 8.4 %

W' Rabadilla
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Figura 5. Cortes de pollo y formacion de valor en la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracidon propia.

La cartera de clientes se puede agrupar en cuatro grandes categorias:
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Canal Retail. En este canal se agrupan las tiendas de autoservicio, las cuales
representan cerca del 68 % total de las ventas de la empresa. Entre los clientes
principales destacan nueve: Walmart de México, La Comer, City Fresko, Tiendas
Chedrahui, Tiendas Soriana, Supermercados Internacionales H.E.B., CMR SAB,

Operadora Futurama y Casa Ley.

Canal Food Service. Este tipo de canal se refiere a los establecimientos que
preparan o suministran alimentos fuera del hogar, representando el 14 % de las
ventas de Pio Organic. Entre los principales destacan: Ingredientes Verdes, De

Mente verde, Cuadritos, Villa de Patos, Food Proteins, y Hooters, entre otros.

Canal Institucional. Este canal esta constituido por hoteles, centros educativos, y
hospitales, entre otros. Solamente el 1 % del total de las ventas se distribuye por
este canal. Algunos de los clientes son: Organic Change, Bio Natural y Gypsea

Hospitality.

E- Commerce. Comprende el comportamiento de los consumidores en la era
digital, es decir compras por internet. Dicho canal representa menos del 1 %y su
implementacion se realiza por una plataforma en la pagina de internet de la

empresa.

Las cadenas de autoservicio en que se encuentran los productos de Pio Organic
son Walmart, La Comer, y Chedrahui, entre otras (Figura 6). Es necesario
supervisar los diferentes canales de venta, por lo que la empresa cuenta con una
red de vendedores y promotores que se encargan de levantar pedidos, asi como
las 6rdenes de compra y monitorear el desplazamiento del producto en piso de

venta.
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Figura 6. Principales clientes de la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracidn propia.

La empresa red es una forma de organizacion de las actividades de todo tipo de
empresas. El nacleo de la empresa red esta compuesto por la red de produccion,

de abasto y comercial.
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Figura 7. Esquema de la empresa red.

Fuente: Elaboracion propia.
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Del nucleo de la empresa red se deriva la red de actores clave conformada por
los diferentes lideres encargados de cada una de las areas centrales (Figura 7).
El lider de produccién tiene a su cargo la relacion con la sociedad, por lo que
interactta con las granjas, la incubadora, el veterinario, el rastro, la empacadora
y el almacenamiento. Para la produccion organica, los pollitos de un dia pueden
obtenerse de cualquier proveedor. EI manejo organico debe comenzar a mas
tardar el segundo dia de vida; por lo tanto, el lider de produccién busca un
proveedor de pollitos de la raza Cobb que estd adaptada al clima, y resistente a

enfermedades y parasitos comunes en el area.

El lider de abasto es el responsable de elaborar el alimento balanceado siguiendo
las dietas establecidas por el nutriélogo y el lider de produccién, de acuerdo con
la etapa y los requerimientos nutricionales; también es el encargado de toda la
operacion de la produccién de alimento balanceado, el mantenimiento de la
planta, la compra de granos como maiz, soya y sorgo, y en algunas ocasiones la
produccion directa de maiz, es decir, buscar tierras para sembrar y almacenar

granos.

El lider comercial se encarga de negociar con las cadenas de autoservicio que
se encuentran en la sociedad, asi como supervisar los diferentes canales de
venta. Para ello cuenta con toda una red de vendedores y promotores que se
encargan de levantar pedidos, asi como las 6rdenes de compra y monitorear el

desplazamiento del producto en piso de venta.
5.1.1 Analisis de competidores

Los competidores se definen como las deméas empresas que operan en el mismo
giro, es decir, las empresas que producen bienes similares en cuanto a sistemas
de produccion, manufactura o ingenieria. Un jugador se desempefia como
competidor, si los clientes valoran menos los productos ofertados por una
agroindustria, cuando tienen la posibilidad de acceder a otros productos ofrecidos

por otras agroindustrias (Mufioz Rodriguez, 2010). Los competidores de Pio
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Organic son diversos. A continuacion, se presentan varias empresas que ofrecen

pollo orgéanico.

Pollo Real Orgéanico

Son pioneros en pollo organico en México ya que iniciaron desde 2004. Pollo
Real maneja la filosofia de integridad en la produccion, el medio ambiente y la
sociedad. Los pollos de desarrollan a libre pastoreo, en grandes pastizales
limpios y casetas confortables; aves sanas, tratamientos naturales sin agentes
nocivos a la salud del ave y del consumidor, con alimentacién a base de
produccion nacional e importada, certificados por KIWA Alemania, USDA y
SAGARPA México.

Alimentos Naturales MO

Una empresa mexicana dedicada a la distribucibn y venta de alimentos
artesanales y organicos, provenientes de una comunidad de granjeros ubicados
en el Municipio de Chalco, Estado de México. Los pollos se crian a libre pastoreo,
con alimento de origen vegetal, sin antibidticos, sin hormonas ni promotores de
crecimiento, sin aditivos ni colorantes, por lo que la coloracién natural de la carne

y piel son blancas. Su canal de distribucion principal es por tienda en linea.
Zuazua Azul

Empresa mexicana cuyo Unico objetivo es producir pollo organico, con los mas
altos estandares para mejorar la calidad de vida de las personas a través de una
buena alimentacion. Iniciando actividades en 2008, ha sido certificada por quinto
afno consecutivo por SAGARPA y USDA ORGANIC.

Milpa Criolla

Producen carne de pollo y huevo con un sistema peculiar, en donde ayudan a las
mujeres a integrarse en una comunidad de productoras a pequefa escala a
traves de un sistema natural, socialmente responsable. La empresa provee a los

productores las instalaciones, los pollos, el alimento, y la asesoria de un
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veterinario; al finalizar el ciclo de engorda se les paga un precio por el pollo vivo,

es decir un esquema de produccién bajo aparceria.
Walmart

Walmart sacoé su linea de pollo orgénico con servicio a domicilio por medio de su
plataforma digital; cuenta con cortes como pollo entero, muslo, pierna, pechuga

sin hueso y milanesa de pechuga.

En el Cuadro 3jError! No se encuentra el origen de la referencia. se comparan
los diferentes competidores de pollo organico que se encuentran en el mercado
con variables como ubicacion, producto, precio y canal de distribucion; la toma

de datos se realiz6 en abril de 2020.

Pollo Real ofrece una gran variedad de cortes de pollo, desde pollo entero hasta
higado; esta empresa tiene diversos canales de venta en la Republica Mexicana,
y en la CDMX lo distribuye principalmente en The Green Corner; de este canal
se obtuvieron los precios que se presentan en el Cuadro 3. Posteriormente
destaca Alimentos Naturales MO; el canal de distribucion es por tienda en linea
y una sola tienda fisica en la CDMX, y si bien esta empresa menciona distribuir

pollo orgénico, no se observa ningun sello de Organico SAGARPA México.

ZuaZua Azul es otra empresa que produce pollo organico y comercializa por
medio de The Green Corner; dicha marca ofrece seis cortes diferentes de pollo.
Milpa Criolla no menciona ninguna certificacién organica que avale su sistema de
produccion. Un aspecto relevante es que Walmart también esta ofreciendo pollo
organico mediante su cadena de tiendas, por lo tanto, aparte de ser un canal de

distribucién de Pio Organic, también es su competidor.

Los proveedores de carne organica para Walmart son PyMEs quienes a travées
de la iniciativa Adopta una PyME, reciben capacitacion y asesoria para
incrementar sus ventas, y desarrollan sus capacidades operativas, financieras y
logisticas, a través de las areas de Compras y Desarrollo de Proveedores de

Walmart de México y Centroamérica.
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Cuadro 3. Caracteristicas distintivas de los competidores de Pio Organic.

Marca Ubicacion Productos Precio por Corte / kg Canal
Pollo Real Monterrey, Pollo entero y Pollo eniero: $ 302 Vizana
. . Muslo con piel: $184 Nutrition, The
Nuevo Leon Piezas
Pierna y Muslo: $181 Green Corner,
congelados
Milanesa: $489 Terrrenal
Pechuga con hueso: $353 Amayal,
Pechuga deshuesada: $460 H.E.B., Puro
Alitas: $86 Organico,
Molida de pollo: $213 Milagros de mi
Higado: $204 Tierra
. . Alas, P , Molleja, ) .
Alimentos - Chalco, Estado Piezas de pollo as escuezo "% Tienda virtual
Naturales ‘% - de México congelado Higado y Patas: $150 y tienda fisica
P Carne molida: $346
MO gl o .
~ 'm) - Pierna y Muslo:
Pechuga: $ 362
ZuaZua Zuazua, Nuevo Piezas de pollo  Milanesa: $434 Green Corner
| Pech h 1 $424
Azul %\ZUA AZ& Le6n congelado echuga deshuesada: $
N, -~ Pechuga con hueso: $332
Muslo: $183
Pierna y Muslo: $178
Pierna: $186
Milpa Villahermosa, Piezas de pollo P.echuga sin hueso: $185 Tienda en
Criolla Tabasco congelado y Piema: $100 Linea
Albéndiga: $9/ pz
valor agregado
Hamburguesa: $18/ pz
Nuggets: $6 pz
. . Poll 1 $134
Walmart Walmart Republica Piezas de pollo ollo entero: $13 Walmart
. Muslo: $129
Mexicana congelado
Pierna: $124
Pechuga sin hueso: $226
Milanesa de pechuga: $259
Pio Organic CDMX Pollo entero y Pechuga deshuesada: $269 Tiendas de

Piezas

congelados

Pierna con Muslo: $173
Milanesa: $ 332
Pechuga entera: $230
Pierna: $173

Carne molida: $184

Pierna/ Muslo deshuesado: 319

autoservicio y

tienda en linea

Fuente: Elaboracidn propia.
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Con la informacion recabada en campo se comparo el precio de pechuga
deshuesada, un corte que todos los competidores ofrecen; se observo que el
kilogramo de este corte en modalidad convencional tiene un valor de $68/kg en

la zona metropolitana, mientras que el mismo corte de Pio Oganic es 288 %

mayor (
$500 $424 $460
$400
2 $300
3 $185 $196
a $200
$100 $112
$ $68
o @ ,;\o\\ ® 6‘& &
< O B
& & o
OOQ @ &
©
&
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Q®
Empresa
=== COSto de produccion de Pio Organic
Figura 8).

Figura 8. Precio de pechuga orgénica sin hueso/kg.

Nota: Toma de datos abril 2020 de precios referidos.
Fuente: Elaboracidon propia.

Si se compara el precio de la pechuga deshuesada de Pollo Real con el de Pio
Organic en Chedraui, el primero es 2.34 veces mayor, lo cual sugiere que en este
segmento no se compite con precio. La linea de color naranja (Figura 8) muestra
el costo de produccién de Pio Organic por kilogramo de pechuga deshuesada
organica (dato proporcionado por el area de costos de la empresa). Milpa Criolla
ofrece el producto a $188, pero no ostenta ningun sello de organico y quizas esto
sea lo que explica este nivel de precios. Posteriormente se encuentra el precio
de Pio Organic en Chedrahui ($196/kg). Pio Organic también ofrece la venta en
linea directamente a los consumidores a un precio de $269/kg de pechuga
deshuesada, incluyendo el servicio de entrega a domicilio dentro de la CDMX y
la zona metropolitana. Posteriormente se encuentra Alimentos Naturales MO,

que vende el kilogramo a $362, precio que considera la entrega a domicilio. El
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precio de Zuazua Azul es de $424 y el de Pollo Real es de $460, los mas altos
en el mercado; estas dos marcas se distribuyen en la CDMX por The Green
Corner, pequefio supermercado que comercializa productos organicos con cinco
sucursales en la CDMX, dos de ellas con restaurantes que ofrecen comida

organica.

En el programa Quién es Quién en los Precios de la PROFECO se recopild
informacion de precios de alimentos en tiendas especializadas y supermercados
de la Ciudad de México del 15 al 19 de enero de 2018 (Cuadro 4). Al analizar la
informacion recabada, se observa que los alimentos organicos son de 11 a 337
% mas caros que los convencionales. Por ejemplo, en el aceite de oliva extra

virgen, arroz blanco, huevo blanco, y en pechuga de pollo con y sin hueso, el

precio se duplica; en pollo entero se triplica y en harina de trigo se cuadruplica.

Cuadro 4. Diferencia de precios promedio de alimentos organicos y
convencionales.

Producto Presentacion Organicos Convencionales Diferencia en
(%) (%) porcentaje
Aceite de oliva extra virgen Botella 500 ml $211.11 $89.63 136 %
Arroz blanco. Super Extra Bolsa 1 Kg $55.30 $22.48 146 %
AzUcar. Estandar Bolsa 1 Kg $39.58 $26.25 51 %
Café tostado y molida Bolsa 454 g $135.50 $91.70 49 %
Frijol negro Bolsa 1 Kg $62.70 $33.10 89 %
Harina de trigo Paquete 800g $45.50 $10.42 337 %
Huevo Blanco Paquete 12 pz $59.44 $25.70 131 %
Leche Ultra pasteurizada Cajal Lt $27.00 $18.08 49 %
Descremada Light
Leche Ultra pasteurizada Cajal Lt $27.17 $17.00 60 %
Entera
Lentejas Bolsas 500g $35.00 $25.52 37 %
Pollo entero Por kilogramo $117.43 $36.70 220 %
Pechuga de pollo con hueso Por kilogramo $167.91 $73.60 128 %
Pechuga de pollo sin hueso Por kilogramo $231.58 $112.25 106 %
Queso manchego Paquete 400 g $78.63 $72.01 11 %
Queso Oaxaca Paquete 400 g $68.30 $57.32 19%
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Queso panela Paquete 400 g $65.25 $48.93 33%

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO). Programa Quien es Quien, en los Precios, del 15

al 19 de enero de 2018. Ciudad de México y Zona Metropolitana.

5.1.2 Complementadores de Pio Organic

Certificacion organica

La certificacion organica es el proceso de control que permite garantizar la calidad
de un producto, verificando el cumplimiento de la norma de produccién
respectiva. Para el cliente es una herramienta de mercado y para el que compra
es una garantia de confianza (SENASICA, 2020). El Servicio Nacional de
Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria es el organismo encargado del
sistema de control para asegurar la integridad de los productos organicos en
México.

De acuerdo con la SADER (2016), para poder comercializar productos organicos
se debe cumplir con las normas establecidas en la Ley de Productos Organicos

y ostentar el sello en su etiqueta de colores verde, azul y amarillo.

Para conseguir el sello de organico “Organico SAGARPA México” es necesario:

1. Implementar las practicas organicas. Revisar el acuerdo por el que se dan a
conocer los Lineamientos para la operacion organica de las actividades
agropecuarias.

2. Periodo de conversion. Todo cultivo tiene que pasar por un periodo de
conversion antes de poder certificarse; dependiendo del tipo de unidad
productiva, dicho periodo varia entre uno y trece afos.

3. Plan organico. Cada productor operador que desee producir, certificar y
comercializar sus productos organicos debera establecer un plan organico, en
el que se describen todas las actividades realizadas en la unidad productiva.

4. Contratacion de organismos de certificacion organica aprobada por
SENASICA. A la par de los pasos anteriores, los productores que deseen
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producir, certificar y comercializar sus productos como organicos, deben
acercarse a un organismo que los guiara a través del proceso de certificacion.
5. Certificacion de productos organicos. Una vez cubierto los puntos anteriores,
el organismo de certificacion organica realizara al menos una inspeccion
organica, en la que se verifica el cumplimiento de los pasos, de no haber
observaciones, emitira la certificacion correspondiente para el uso distintivo

nacional de los productos orgénicos.

5.1.3 Perfil de los consumidores

El crecimiento en el consumo de pollo se explica por razones econémicas,
nutricionales y culturales, pero ademas se ha presentado un cambio en
preferencias, relacionado con el surgimiento de nuevas alternativas de consumo
de productos procesados (OCDE, 2018). El cambio en el consumo de alimentos
esta vinculado con los nuevos comportamientos relacionados con la ecologia y
la vida saludable. Esta tendencia ha incrementado la demanda de productos
naturales sin aditivos, conservantes, colorantes o cualquier otro agregado

artificial (Luna-Jiménez, Gonzalez-Cortés, & Jiménez-Vera, 2018).

Los consumidores de pollo organico encuestados comprenden un rango de edad
de 15 a 71 afos (Figura 9), con un promedio de 36 afios; 59 % son mujeres; el

50 % son solteros, 43 % casados y el resto son divorciados, union libre y viudos.
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Figura 9. Edad de los consumidores de productos de Pio Organic.
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Fuente: Elaboracion propia.

Los consumidores de pollo organico tienen ocupaciones de: académico,
agricultor, comerciante, contador, empleado, empresario, estudiante, hogar,
jubilado, médico, veterinario, productor, profesionista, terapeuta, posgraduado y

servicios (Figura 10); destaca la ocupacion de empleados con 33 %.

Servicios W 5
Posgrado messsm 9
Terapeuta ™ 2
Profesionista I 46
Productor m 2
Médico Veterinario ® 2
Medico m 2
Jubilado wm 6
Hogar — 27
Estudiante mmm 5
Empresario s 10
Empleado m. 72
Contador mmm 5
Comerciante s 38
Agricultor m 2
Academico - 14

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Ndmero de encuestados

Ocupacion

Figura 10. Ocupacion de los consumidores de productos Pio Organic
encuestados.
Fuente: Elaboracidon propia.

El alcance que tuvo la encuesta de los consumidores de pollo organico llegé a
diferentes estados; los tres con mayor numero de encuestados fueron el Estado
de México con 34 %, la Ciudad de México con 26 %, Jalisco con 11 %, Michoacan
5 % y Puebla 4 %. (Figura 11).
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Figura 11. Distribucion geografica de los consumidores de productos Pio

Organic encuestados.
Fuente: Elaboracion propia.

Dinamica de la Actividad

La mayoria de los consumidores de productos organicos estan conscientes de
los beneficios que tienen los alimentos organicos, especialmente los relacionados
con la salud y con la calidad (Lopez Salazar, 2019). A los 217 encuestados se
les preguntd qué esperaban al consumir un pollo organico; de acuerdo con las

respuestas cualitativas se cre6 el Word Cloud (Figura 12).
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Figura 12. Nube de palabras sobre qué espera el cliente al consumir pollo
organico.
Fuente: Elaboraciéon propia.

Las palabras que sobresalen son salud, calidad, mejor y saludable; por lo tanto,
los encuestados confirman lo mencionado por Lopez Salazar (2019). Aunado a

esto, el Estudio Global NilelsenlQ (2016) sefiala que cada vez son mas los

43



consumidores en el mundo que modifican sus habitos alimenticios motivados por
sensibilidad alimentaria, alergias, deseo de mantenerse saludables o

convicciones personales.

Ozguven (afo), citado por Higuchi (2015), refiere que el andlisis del
comportamiento del consumidor esta relacionado inicialmente con las
preferencias y la manera en que éstas se forman en la mente de las personas. El
51 % de los consumidores de pollo organico encuestados mencionaron que las
personas que influyen en la decision de compra son su familia (Figura 13). La
familia constituye un grupo de referencia de vital importancia para todos los
individuos y por ello, en numerosas ocasiones, las decisiones de compra de los
consumidores se ven afectadas por las opiniones, creencias o valores de

aquellos con los que conviven.

= Amigos
m Doctores
Familiares

m Medios (tv, radio o
articulos de revistas)

m Nutridlogos

m Otros

Figura 13. Grupo de influencia en decisién de compra de productos
organicos.

Fuente: Elaboracidn propia.

Posteriormente, el 29 % de los encuestados mencionaron que quien influye al
momento de comprar un alimento son nutri6logos o doctores. Este tipo de
influencia de los grupos se cataloga como influencia de los grupos de referencia

informativos, transmite informacion util a los consumidores respecto de si
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mismos, otras personas o diversos aspectos del ambiente fisico, como productos,

servicios y tiendas.

Ramirez (2016), citado por Lopez-Salazar (2019), menciona que los alimentos
organicos tienden a ser mas caros debido a que tienen una escala menor de
produccion, requiere de controles estrictos en el proceso productivo, y el ciclo de

produccion es mas lento, lo que implica mayores costos de logistica y altos costos

100% 14% 4% 1% 1% 100%
90% .
80% 47%
70%
60%
50%
40% 34%
30%
20%
10%
0% =
$100 - $150 $200 - $250 $300 - $500
$80 - $100 $150 - $200 $250 - $300 Total general

de certificacion. Partiendo del supuesto de que un kilogramo de pechuga
convencional es de $80, se encontr6 que el 34 % de los encuestados,
seleccionaron un precio que va de $80 a $100, sin embargo, el rango de $100 a
$150, resulté con el 47 %, el mayor valor seleccionado por los encuestados
(Figura 14).

Figura 14. Rango de precio por un 1 kg de pechuga.
Fuente: Elaboracion propia.

La frecuencia con la que los encuestados consumen pollo organico se dividié en
tres: menos de cuatro veces, de cuatro a ocho veces y mas de ocho veces al
mes. Ademas, se indagé cuantos kilogramos compran al mes, de 1 a 3 kg, de 3
a 7 kg, y mas de 8 kg (Figura 15). Del analisis resalta que el 49 % de los
consumidores consume al menos cuatro veces al mes, destacando que el 36 %

del total de encuestados lo consume por lo menos de 1 a 3 kg al mes.
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Figura 15. Frecuencia del consumo de pollo organico.
Fuente: Elaboracion propia.

Se analizo6 si podia percibir alguna diferencia entre un producto organico y un
convencional; la respuesta a la pregunta se divide en dos partes, cuantitativa y
cualitativa. EI 73 % de los consumidores percibe la diferencia de un pollo organico
a uno convencional y 27 % no logra encontrar alguna diferencia. Del andlisis de
la pregunta cualitativa, el sabor es la principal palabra, ademéas de color y

organico, entre otras (jError! No se encuentra el origen de la referencia.).
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Figura 16. Nube de palabras sobre diferencia de un pollo organico y
convencional.
Fuente: Elaboracidon propia.

Percepcidn y aceptacion de pollo organico

Higuchi (2015) menciona que los consumidores de productos organicos han sido
categorizados sobre la base de su grado de involucramiento y su nivel de interés
en productos que promueven la salud y la seguridad ambiental. Entre ellos, fue
Hartman Group (2008) quien agrup0 a los compradores organicos en core, de
nivel medio y periféricos. El grupo Natural Marketing Institute (NMI) en 2013 los
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clasific6 en lohas, naturalites, drifters, convencionales y despreocupados.
Finalmente, el estudio Magrama (2011) también desarrolld6 su propia
caracterizacion en convencidos, ecologistas, preocupados por la salud y los
simplificados (Higuchi, 2015). En el Cuadro 5 se muestra una mejor identificacion

y entendimiento de cada uno de los perfiles de los tipos de consumidores.

Cuadro 5. Descripcion de categorias de consumidores organicos y no

organicos, segun diferentes clasificaciones.

Hartman NMI Magrama Descripcién de categorias de
Group consumidores.
Consumidores ~ Consumidores Consumidores Involucrados e influyentes en la industria
core Lohas convencidos organica; preocupados por la salud y el
planeta.
Consumidores Consumidores Consumidores Preocupados por el medio ambiente y
de nivel medio naturalites ecologistas por habitos de consumo responsable.

Consumidores
preocupados por

Usuarios frecuentes de productos
naturales y organicos preocupados por
su salud personal y, en menor medida,
por el medio ambiente.

la salud
Consumidores Consumidores
drifters desimplicados

Se dejan llevar por las dltimas
tendencias; su involucramiento en el
movimiento ambiental es intermitente.

Consumidores
periféricos

Consumidores
convencionales

Mas centrados en si mismos; son
practicos, racionales y consientes sobre
los desperdicios, pero privilegian el
ahorro.

Consumidores
despreocupados

No se sienten responsables sobre el
medio ambiente a menos que amenace

su estilo de vida.

Fuente: (Higuchi, 2015).

El consumidor de alimentos organicos asocia la palabra “organico” con diferentes
conceptos como: natural, saludable, sustentabilidad, bienestar animal, calidad,
ecoldgico e inocuo. En este sentido, se emplea el indice de asociacion de

concepto organico (IACO).

El término “natural” present6 un valor de 0.4009, figurando como el mayor IACO;
posteriormente fue saludable con 0.2396, y el tercer concepto fue ecoldgico con

0.1567 (Figura 17). Esta informacién confirma lo investigado por Higuchi (2015),

47



quien indica que existen diferentes tipos de clasificaciones de consumidores

organicos, ya que son diversas las percepciones del concepto organico.

Bienestar animal

Sustentabilidad Calidad
0.0323
0.0783 0.0553
, "R0.1567
Saludable 0.2399 0.0369 Ecolégico
0.4009
Natural Inocuo

Figura 17. indice de Asociacion de Concepto Organico.
Fuente: Elaboracion propia.

El IAPO indica la preferencia que tiene el encuestado de consumir los diferentes
cortes de pollo como: huacal, ala, muslo, pierna, pechuga y milanesa. En una
escala de 1 a 6 los encuestados debian de seleccionar el valor conforme a su
preferencia, desde 1 no me gusta hasta 6 me gusta demasiado, para cada uno

de los cortes de pollo.

Del analisis del IAPO se obtuvo que la milanesa presenta el mayor nivel de
aceptabilidad con un valor de 0.8472, posteriormente pechuga con 0.8280 y en
tercer lugar pierna con 07404 (Figura 18). Un aspecto importante es que, de
acuerdo con la encuesta, la pierna y el muslo tienen un indice de aceptabilidad
alto; sin embargo, en las ventas de Pio Organic estos cortes son de baja rotacion.
Gamez Castafieda, Borja Bravo, y Avila Ramos (2019) mencionan que los

consumidores de pollo prefieren pechuga, el 27.6 % musloy 11.9 % ala.
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Figura 18. indice de Aceptabilidad de Pollo.

Fuente: Elaboracion propia.

El consumidor en general esta en la constante busqueda en el mercado de
ahorrar no solo tiempo, sino también dinero, por lo que ofrecer productos de valor
agregado, es decir, productos de facil utilizacion y que satisfagan sus
necesidades es una buena opcion. Existe una gran variedad de oportunidades
para la elaboracién de productos cérnicos que aumente el valor de la utilizacion
del pollo. La principal caracteristica es la separacibn mecanica o manual de la
carne del hueso. Productos como el medallén, los nuggets, hamburguesa, y

salchicha, entre otros, son claros ejemplos de este tipo de productos.

En Pio Organic, este tipo de productos se elaboran a partir de la pierna y el muslo
del pollo. Para el caso del IAVA, los encuestados tuvieron que seleccionar de
entre todas las opciones el producto que mas les agradaba. Los resultados
arrojan que el producto con mayor aceptabilidad o preferencia del cliente es el
medallén con indice de 0.4194 (Figura 19).
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Figura 19. indice de aceptabilidad de valor agregado.

Fuente: Elaboracidn propia.

Red de motivacion de compra

La red de motivaciéon de compra de los encuestados se muestra en la Figura 20.
Cada circulo rojo representa a un consumidor y cada cuadro azul representa el
motivo de compra. La red se generé a partir de la pregunta 13 del cuestionario

¢ Por qué consumes pollo organico?
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Los encuestados tenian que seleccionar tres opciones; sin embargo, algunos
seleccionaron hasta seis opciones de un listado de 11 respuestas: sanos y
naturales, sin fertilizantes o pesticidas, libre de hormonas, sabor y color, trato a
los animales, libre de antibidticos, medio ambiente, no genéticamente

modificados, inocuos o calidad, y calentamiento global.

Figura 20. Red de motivo de compra rectangular.

Fuente: Elaboracion propia.

Los vinculos que se establecen son los que estructuran las redes de una manera
particular, teniendo los nodos diferentes posiciones dentro de estas estructuras.
La red de motivacion se genero a partir de una matriz rectangular, encuestados
vs motivacion, mostrando 228 nodos y 582 relaciones. Por otra parte, en la red
visualmente existen mayor numero de encuestados alrededor de los nodos
“sanos y naturales”. La densidad de la red es de 0.2438 y la desviacion estandar
es de 0.4294, por lo tanto, se deduce que existe una variacion en los motivos de
compra ya que cuando la desviacién estandar es mayor que la media los datos

son mas variables.
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Con Key Player se analiz6 el indicador de Harvested, es decir, cual es motivo de
mayor cobertura dentro de la red; “Sano y Naturales” por si solo tiene un
porcentaje de nodos alcanzados de 73.1 %. Al analizar los tres nodos mas altos
se encontr6 una cobertura del 91.5 % con los motivos “Libre de Hormonas”,
“Sanos y naturales” y “Sin fertilizantes y pesticidas”. El Estudio Global de
NilelsenlQ (2016) sobre Salud y Percepciones de Ingredientes mencionan que
en los alimentos, los mexicanos hacen el esfuerzo por excluir productos con
antibiéticos y hormonas (63 %), conservadores artificiales (59 %), los colorantes
(58 %), saborizantes (57 %) y productos genéticamente modificados (55 %). La
razon por la cual estos ingredientes son evitados esta sustentada,

principalmente, en considerarlos dafinos para su salud y la de su familia.

A partir de la informacion obtenida de la pregunta 13, se transformé la matriz
rectangular a una matriz cuadrada simétrica con data, afiliacion (modo 2 a modo
1), mediante un nodo falso en donde todos los encuestados que tuvieran una

afinidad por algiin motivo se relacionaron entre si.

Por otra parte, se calculo el indice de centralizacion y el grado de normalizacion
a partir de la matriz, obteniendo Network Centralization = 22.4 %; esto quiere
decir que los motivos de compra de los consumidores no se centralizan en un
solo motivo de compra, sino que son varios. La intermediacion es el namero de
veces gque un actor aparece entre dos o mas actores, siendo el vinculo entre
ambos. Sabor y color, sanos y naturales, y libre de hormonas son intermediaros

1.95 veces y cada uno de ellos tiene el 4.3 % de intermediacion.

La Figura 21 ilustra que entre mas gruesa es la linea entre los nodos, existe una
mayor relacion en la seleccion de los motivos de compra, es decir, que mas
encuestados seleccionaron esa combinacion de motivos; resalta que en el centro
de la red los motivos de sanos y naturales, sabor y color, sin fertilizantes y libre
de hormonas se relacionan fuertemente entre si, es decir, hay una mayor

intensidad en sus vinculos.
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Los resultados obtenidos concuerdan con la aseveracion de Baie (2015 p.1)
“Algunos mercados y consumidores valoran que los animales y productos de
animales, criados de manera organica, tanto en términos de valor del alimento

como los beneficios de bienestar animal y el manejo de recursos ambientales”.

Ademas, los nodos como trato de animales, libre de antibidticos y genéticamente
modificados, medio ambiente, calentamiento global, inocuos y calidad, se

encuentran en la periferia con relaciones menores que los nodos internos.
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Figura 21. Red de motivo de compra a partir la matriz cuadrada simétrica.
Fuente: Elaboracidon propia.

La red de lugar de compra de pollo organico se genero a partir de las preguntas
6 y 8 de la encuesta, en donde los consumidores seleccionaban la tienda en
donde compraban el producto, como Walmart, La Comer, Chedrahui, Superama,
y HEB, entre otros (Figura 22). Se cred una matriz rectangular a partir de los
datos de la encuesta en donde las filas representaban a los encuestados y la
columna la tienda. La red se divide en subredes que representan la tienda o el
lugar de compra en donde se adquiere el pollo, por lo que es un tipo de red de

decision compartida.
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Figura 22. Red de Lugar Compra de pollo organico.

Fuente: Elaboracion propia.

El circulo rojo representa a cada uno de los consumidores y el tamafio del nodo
representan los kilogramos de pollo que cada encuestado, compra al mes.
Utilizando key player, “Walmart” representa 34.3 % de la red, “Chedrahui”, “La
Comer”, “Superama” y “Walmart” cubre 75.6 % de la red de lugar de compra de
pollo organico, es decir, que estas cuatro empresas abarcan la mayor venta de

pollo orgéanico.

En resumen, se puede concluir que el perfil de los consumidores de pollo
organico es el siguiente: el consumidor se encuentra en el rango de edad de 22
a 29 afos, representando el 36 %; 59 % son mujeres; los consumidores de pollo
organico tienen ocupaciones de empleados; 36 % provenientes del Estado de
México, que esperan mejorar su salud al consumir este tipo de productos; el
grupo de influencia en la decisién de compra es la familia (51 %); 47% estan
dispuestos a pagar por un kilogramo de pollo organico un precio entre $100 y
$150; la frecuencia de consumo es de al menos cuatro veces al mes (49 %); el
lugar de compra es Walmart (37 %); por otra parte el 83 % de los consumidores
conocen que Organico SAGARPA México es un sello que avala la certificacion
organica y cumple con la ley de productos organicos; el comportamiento del

consumidor esta vinculado con los procesos de toma de decisiones para elegir
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su compra; para la mayoria de los encuestados, al momento de comprar pollo
organico el principal criterio de compra es la calidad del producto; la principal
motivacion de compra es “sanos y naturales”, “libre de hormonas” y “sin
fertilizantes”; la milanesa presenta el mayor nivel de aceptabilidad, seguida de la
pechuga y en tercera posicion la pierna; y los encuestados mencionan que el

producto con mayor aceptabilidad o preferencia es el medallén.
5.1.4 Analisis de proveedores

Los ocho proveedores de los que se pudieron recabar datos se dividieron en tres
tipos: proveedores agricolas, proveedores agropecuarios y proveedores
procesadores o maquiladores. Por otra parte, se caracterizo si el proveedor es

individual o grupo de proveedores o empresa (Cuadro 6).

Cuadro 6. Proveedores agricolas (PA), agropecuarios (PG) y procesadores
(PP) para Pio Organic.

Folio Proveedor Tipo de Producto Produccion
proveedor Anual (1)
PGO1 Individual Agropecuario Aves COBB 1008
PG02 Individual Agropecuario Aves COBB 1008
PAO1 Individual Agricola Sorgo orgénico 850
PAO1 Individual Agricola Maiz 850
PPO1 Empresa Procesador Empacado 1000
PP02 Empresa Procesador Almacenamiento 2000
PPO3 Empresa Procesador Elaboracion de alimento 2300
balanceado
PP0O4 Empresa Procesador Elaboracion de productos de 0.10

valor agregado

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la informacion recopilada se analizaron las innovaciones por
categoria de cada uno de los tipos de proveedores. Cabe resaltar que las
innovaciones de instalaciones y alimentacion presentan un INAI de 1, que indica
gue se estan realizando correctamente las buenas practicas en estas dos

categorias; sin embargo, para el caso de las innovaciones de origen de la
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parvada y residuos con un INAI de 0.3333 presentan los valores mas bajos
(Figura 23).
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Figura 23. indice de adopcion de innovaciones de proveedores
agropecuarios de Pio Organic.

Fuente: Elaboracion propia.

El indice de adopcién de innovaciones de los proveedores procesadores tuvo un
promedio de 0.7526. La categoria de acciones correctivas presentd el menor

indice de adopcion de innovacién con un valor de 0.5833 (Figura 24).

a. Trazabilidad
0.8750

b. Accién correctiva

h.Control de Alergenos
0812 0.5833
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e. Con?rasc]esplagas

Figura 24. indice de adopcion de innovaciones de proveedores
procesadores.

Fuente: Elaboracidn propia.
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El INAI de proveedores agricolas considerd las siguientes categorias: materiales
de propagacion, preparacion del suelo, agua de riego, control de la erosion,
fertilidad del suelo, aplicacién de estiércol, control de malezas, control de plagas
y enfermedades, cosecha y postcosecha, y control de riesgo por contaminacion.
El promedio del INAI de los proveedores agricolas fue 0.6354 y la categoria de

cosecha y postcosecha presentd el menor indice, 0.4000 (Figura 25).

a. Material de
propagacion

j- Control de Riesgo 0.7500 b. Preparacion del
por contaminacion 0.8000 suelo
0.5833
i. Cosechay

postcosecha 5 4500 0 5833 G- Agua de riego

h. Controlde g 5009 0.5833 d. Control de la

plagas 'y 0,
enfermedades erosion
0.8571
g Control de - 0.71483 Fertilidad del
malezas 0.7500 suelo
f. Aplicacién de

estiércol
Figura 25. indice de adopcién de innovaciones de proveedores agricolas.

Fuente: Elaboracidon propia.

En la Figura 26 se muestran los indices de adopcién por proveedor, en la que los
proveedores agropecuarios se presentan con color azul, los procesadores con
color rojo y las barras de color verde corresponden a los proveedores agricolas,

y con una linea amarilla el promedio del INAI (0.6886).
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Figura 26. indice de adopcién de innovaciones por proveedor.

Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis de redes de proveedores se centrd en la problemética que existe entre
Pio Organic y sus proveedores. La red se generé de un listado de los 16
proveedores mas importantes, con datos de una encuesta directa a los
coordinadores de las areas de produccion y calidad. Cada proveedor se identificd
con tres siglas para su referencia; en este analisis se involucran proveedores
como agropecuarios, es decir, las granjas e incubadora; proveedores
procesadores como rastro, empaque, elaboracién de productos de valor
agregado; y proveedores de servicio como transporte, almacenamiento y
certificadores.

Se generd una matriz cuadrada no simétrica para generar la red, en donde cada
uno de los proveedores seleccionaba la relacion que tiene con Pio Organic y cada
uno de los proveedores entre ellos. Para los atributos se empleé la informacion
de la encuesta en una escala del 1 al 10, en donde 1 significa no tengo problemas
y 10 tengo muchos problemas. Se seleccioné para cada uno de los proveedores
el valor correspondiente y esta misma tematica se utilizé para los problemas de
calidad y de produccion. Se pregunto ¢,qué tan importante es el proveedor para
Pio Organic?, ¢ qué tan importante es Pio Organic para el proveedor? y si el nivel
de respuesta es bajo, medio o alto, o la eficiencia en la solucion de problemas
(Cuadro 7). Importancia de Pio Organic como cliente, nivel de respuesta y
eficiencia; a mayor calificacion mejor posicion
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Cuadro 7. Problematica de proveedores.

Proveedor Produccion Calidad Total, Importancia Importancia Eficiencia
Problema Problemas Problema como de Pio como en
proveedor cliente Solucién
ECO 7 2 9 8 4 1
GSA 3 2 5 10 3 10
EMP 2 5 7 10 8 1
MON 3 3 6 10 3 10
PIN 3 3 6 10 3 10
POL 3 3 6 10 3 10
SAM 4 2 6 7 2 5
HER 1 3 4 8 3 5
KUR 5 5 10 7 3 1
TRE 1 1 2 5 4 10
PAK 1 1 2 8 3 10
MET 1 1 2 9 5 10
ALB 3 6 9 10 9 5
HBA 2 4 6 10 8 5
ALM 4 3 7 10 9 5
INC 2 2 4 10 3 10
Promedio 2.81 2.88 5.69 8.875 4.56 6.75
Porcentaje 28 % 29 % 57 % 0.8875 46 % 68 %

Nota: Mayor valor, mayor importancia de caracteristica.
Fuente: Elaboracion propia.

La red se generd a partir de la informacion, con 17 nodos y 114 relaciones (Figura
27). En la red, el tamafio del nodo representa los problemas de produccion que
tiene Pio Organic con los proveedores. El grosor de la linea refleja la importancia
como proveedor. El color del nodo representa la eficiencia en resolver los
problemas: el rojo representa malo o bajo, el amarillo intermedio y el verde
simboliza que el proveedor resuelve los problemas de manera rapida. De acuerdo
con el andlisis, ECO, KUR y EMP son los proveedores con los cuales las
relaciones son mas deficientes, ya el nivel de problemas es alto y la eficiencia en
solucion de problemas baja. ALB también figura dentro los proveedores

problematicos por el nUmero de problemas.
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Figura 27. Red de problemas de proveedores de Pio Organic.

Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis del INAI para los proveedores agropecuarios, las categorias de
origen de la parvada y manejo de residuos y subproductos presentaron los
valores mas bajos, seguidos de la categoria de bioseguridad y limpieza. Las
innovaciones del origen de la parvada no generan un efecto negativo alarmante
dentro de las granjas; sin embargo, el manejo de residuos, la limpieza y la
bioseguridad son transcendentales a tal grado que se han generado brotes de
Influenza Aviar dentro de Pio Organic. Dichas categorias caen en las buenas
practicas pecuarias y son herramientas Utiles para reducir riesgos de

contaminacion en unidades de produccion primaria.

La sanidad del sector avicola debe estar considerada dentro de la estrategia de
seguridad alimentaria. La bioseguridad engloba un amplio rango de programas,
medidas sanitarias y normas de trabajo encaminadas a reducir las enfermedades
en una granja avicola, con el objetivo de evitar su diseminacion (SAGARPA,
2009). A partir de lo anterior, una estrategia es elaborar un programa de
capacitacion en bioseguridad para reducir el riesgo de exposicion de las aves a
agentes infecciosos, disminuyendo la posibilidad de contaminacién a través del
medio ambiente, alimento, agua, personal que labora en la granja o fauna nociva,
permitiendo mejores rendimientos en la produccion. La empresa cuenta en su

mayoria con las instalaciones adecuadas, pero el personal no percibe la
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importancia que engloba la bioseguridad. Por lo tanto, el objetivo es establecer
las disposiciones generales sobre practicas de higiene a fin de garantizar la

bioseguridad dentro de la empresa.

Al analizar el INAI de los proveedores procesadores o maquiladores, las
categorias de acciones correctivas, HACCP, y almacenamiento y transporte
presentaron el valor mas bajo, en relacién con los demas aspectos. Estos temas
estan estrechamente relacionados con las quejas o incidencias por calidad e
inocuidad que ha tenido la empresa por parte de los consumidores. En
consecuencia, resalta que las maquilas no estan realizando las buenas practicas

de manufactura.

Una estrategia para Pio Organic es desarrollar un programa de auditoria interna,
incluyendo los principios HACCP, y la evaluacion de proveedores; esto permitira
mejorar el sistema de gestion de calidad e inocuidad e incorporar planes de

acciones correctivas para incentivar la mejora continua.

Ahora bien, en el andlisis de la problematica de los proveedores se observé que
ECO, KUR y ALB presentan el mayor grado de problemas en calidad, ya que
estan por encima del promedio. ECO, ademas de la problematica existente, es
un proveedor importante para Pio Organic, ya que es el centro de distribucién de
la empresa, pues es el almacén TIF en donde se concentra el producto; sin
embargo, Pio Organic no es importante como cliente de ellos, ademas de que el

nivel de respuesta y la eficiencia en solucion de problemas es baja.

KUR es un proveedor con un grado alto de problematica tanto en calidad como
en produccion, aunque esta por debajo del promedio de la importancia como
proveedor. ALB tiene problemas en su mayoria de calidad y un nivel de eficiencia
en solucién de problemas intermedio, pero Pio Organic es importante como

cliente para el proveedor y el proveedor para Pio Organic.
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5.2. Anadlisis de la problematica de la empresa y alternativas de solucion

Para implementar la estrategia de innovacion en Pio Organic se utilizé un arbol
de problemas (Figura 28), ya que facilita la concepcion, disefio, implementacion
y evaluacion de los proyectos.

5.2.1 Problemas internos
Deficiencia en los protocolos de supervision

La calidad de los productos es de vital importancia, ya que cuando se ve
comprometida o existe deficiencia en inocuidad, el consumidor no lo tolera y no
hay manera de repararla. Pio Organic ha recibido quejas de clientes y
consumidores que manifiestan su descontento al adquirir el producto con algun
defecto. Las quejas se catalogan en tres tipos: de calidad, inocuidad y mal
manejo. Los defectos de calidad son dificultades como mal cortado, exceso de
grasa, sabor insipido o salado; los de inocuidad son problemas como materia
extrafia en el producto como plastico, cabellos, hueso, entre otros; y las
complicaciones por mal manejo son productos que se encuentran
descongelados, en descomposicion o mal olor causado por el rompimiento de la

cadena de frio.
Malas préacticas pecuarias por proveedores

Si no se toman en cuenta todas las medidas necesarias en la cadena de
produccion, elaboracién y comercializacion de las aves de corral, la carne puede
resultar contaminada por agentes infecciosos, fisicos o quimicos nocivos para la
salud humana; por lo tanto, la sanidad, el bienestar animal y las Buenas Practicas
Pecuarias, son las principales acciones que una empresa debe poner en practica.
Para el caso de Pio Organic, al momento del analisis del grado de adopcion de
innovaciones, las categorias en manejo de residuos (0.3333), limpieza (0.3333)
y bioseguridad (0.4444) resultaron con indices bajos. Un problema grave dentro

de Pio Organic en 2019 fue un brote de Influenza Aviar con pérdida de 2 mil aves.
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Pio Organic tiene diversos proveedores, desde de materia prima, insumos y

magquilas o servicio; de acuerdo con el analisis interno se encontré que el nivel

de problematica fue 57 % (Cuadro 7). En el Cuadro 8 se describen los diversos

problemas que Pio Organic tiene con los proveedores.

Cuadro 8. Problematica principal con proveedores de Pio Organic.

Problemas principales con proveedores

Pedidos rechazados por el cliente
Cambios en la orden de produccion
Seguimiento de acciones correctivas
Dafio en equipos de alto vacio

Mal empacado de productos
variables de

Cantidades pollo

remitidas al rastro

Peso diferente del pollo en la etiqueta,
respecto al real

Bebederos inadecuados

Cama de pollos mojada

Mal manejo en congelacion
Mal etiquetado del producto

Producto fuera de los rangos de

temperatura

Cantidades inexactas del producto,

empaque, insumo

Sin capacidad de almacenamiento
Transporte con capacidad insuficiente
Grano con gorgojo o barrenador

Pollitos provenientes de incubadora

con peso de 38 g

eficiencia, mientras que SAM, HER, ALB,

intermedia.

La eficiencia en la solucién de problemas de los proveedores en la cadena de

suministros es del 67.5%, pero proveedores como EMP, KUR y ECO tiene una baja

HBA y ALM tienen una eficiencia
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Pio Organic como cliente de los proveedores tiene una importancia de 45.6 %, pero
la empresa depende en cerca del 89 % de sus proveedores. Es decir, Pio Organic

necesita mas de sus proveedores, que sus proveedores de Pio Organic.
5.2.2 Problemas externos
Baja demanda de productos diferentes a la pechuga organica

La pechuga entera de pollo organico alcanza un precio mayor ($136/kg) que el resto
de los cortes y por si solo permite generar el 49.4 % del valor de la canal, con el 40
% del peso total. La pierna y el muslo representan el 31 % del valor de la canal, pero
solamente se comercializa aproximadamente el 30 %. La demanda de pollo
organico se concentra en un solo corte, la pechuga, e inclusive la empresa no

alcanza a cubrir la demanda de pechuga orgéanica.

Lo anterior es un problema para Pio Organic ya que requiere estrategias para
desplazar el resto de los productos como alas, piernas, y muslos, entre otros. Hay
un problema de escala, de canales y de presentacion de productos, pues mantener
una empresa avicola organica vendiendo pechugas caras a un segmento de altos
ingresos es un punto crucial para resaltar. Para desplazar el resto de los productos
se ha intentado procesarlos en medallones, nuggets, salchichas y hamburguesa
para darles valor agregado, pero no han tenido éxito; los productos no se desplazan
y generan grandes inventarios en las camaras frigorificas. Aunado a esto, las
camaras de congelacion son arrendadas, lo que incrementa las pérdidas por cada

dia de almacenamiento.

Un problema para Pio Organic a mediados de 2019 fue que 30 toneladas de cortes
de pierna, muslo y medallones se destruyeron debido a que el producto llevaba
almacenado mas de dos afos y la fecha de consumo preferente se habia rebasado
por mas de cinco meses. De acuerdo con la normatividad del almacenamiento de
las camaras frigorificas tipo TIF, este tipo de productos no se puede almacenar. En
2020 tendi6 a repetirse el mismo problema, nuevamente 20 toneladas de pierna y

muslo tuvieron menor rotacion que la pechuga.
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Fracaso en la comercializacion de productos de valor agregado

Se ha intentado crear productos de valor agregado como: bistec de pollo que es la

carne de muslo deshuesada, el medallon, hamburguesa, salchicha, nuggets, pero

de igual forma son productos de baja rotacion (Cuadro 9jError! No se encuentra

el origen de la referencia.), que en lugar de generar ganancias a la empresa,

representan pérdidas, ya que por cada proceso se va incrementando el costo del

producto.

Cuadro 9. Productos de valor agregado de Pio Organic con problemas en su

comercializacion.

Producto

Descripcion

Motivo de Fracaso

Bistec de pollo

Filetes de pierna y muslo deshuesados,
sin piel.

No tuvo buena
aceptacion por el

consumidor.

Medallén

La carne de pollo se pica y mezcla con los
ingredientes (filete de pollo kg ADC, agua,
sal de grano y carragenina); esta mezcla
se embute, congela, rebana y empaca

herméticamente.

Es un producto de bajo

desplazamiento.

Carne molida

La carne de pollo se muele y no se mezcla

No tuvo buena

de pollo con ningun ingrediente, se congela y se aceptacioén por parte del
empaca herméticamente. cliente.

Hamburguesa La carne de pollo se muele, se mezcla con Se gener6 una nueva
las especies, se moldea para darle forma  formula, ya que el
de hamburguesa, se congela y se empaca producto no se
herméticamente. desplazaba.

Salchicha La carne de pollo se muele y se mezcla No tuvo buena
con los ingredientes; la mezcla se embute, aceptacion por parte del
se somete a un proceso de coccion y se consumidor.
pela individualmente.

Nuggets Producto compuesto parcialmente de Problemas de calidad,

carne de pollo picada con piel de pollo

empanizado se retiraba
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empanizada con harina de trigo, harina de  del producto, ademas
avena, aceite de soya, sal, harina de arroz  presencia de hongos
pregelatinizado, condimento y amaranto. por mal manejo, entre

otros.

Fuente: Elaboracion propia.

Deficientes campafias de mercadotecnia en pollo organico por parte de la

empresa

De acuerdo con el analisis realizado, existen diferentes motivaciones al consumir
un pollo organico; pero en la empresa Pio Organic se carece de marketing por estas
motivaciones de compra. Es primordial educar a los consumidores mediante
campafias de mercadotecnia desde el proceso de produccién de pollo orgénico,
incentivar el consumo de otros tipos de cortes diferentes de la pechuga y de diversos
productos de valor agregado para atender a un mayor mercado. El empleo de las
redes sociales es una herramienta eficaz en este aspecto, para mantener informado

al consumidor sobre los principales motivos de compra.

Por otra parte, existe desconocimiento del mercado en muchos aspectos, ya que la
palabra “organico” se encuentra de moda, pero falta informacion sobre los sellos
que avalan la forma de produccién organica. Algunos consumidores adquieren el
producto sélo por ver organico, sin identificar los sellos de certificacion que avalan
gue realmente el producto fue producido cumpliendo con la normatividad respectiva;
esto lo aprovechan empresas sin certificacion organica que ven una ventana de

oportunidad para cubrir ese mercado.

En México, para poder comercializar productos organicos deben cumplir con las
normas establecidas en la Ley de Productos Organicos y ostentar el sello
“ORGANICO SAGARPA MEXICO”; es una etiqueta auto adherible de colores verde,
azul y amarillo que brinda la certeza de ser un producto de calidad, sanidad y
seguridad alimentaria (SADER, 2016).

De acuerdo con la FAO (2021), los productos organicos certificados son aquellos

gue se producen, almacenan, elaboran, manipulan y comercializan de acuerdo con
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especificaciones técnicas precisas, es decir, normas cuya certificacion de productos
organicos corre a cargo de un organismo especializado. Desde el punto de vista
legal, todo producto que dice ser organico debe cumplir con la certificacion, un

documento que avale dicha situacion.

Otro aspecto para destacar es que no hay camparas de marketing que difundan los
productos orgéanicos en general, lo que provoca que mucha gente no conozca los

beneficios y la posibilidad de compra se vea limitada.

5.2.3 Arbol de problemas

Con el andlisis de la informacion recabada se genero6 el arbol de problemas que se
muestra en la Figura 28, donde el problema central es la pérdida de oportunidades
en el mercado por parte de la empresa, ademas se muestra el complejo causal y
los efectos. Posteriormente, en el Cuadro 10 se muestra el analisis de componentes
de los tres problemas de mayor impacto donde se visualizan las actividades a
desarrollar, los medios de verificacion, indicadores y supuestos. En el Cuadro 11 se
muestra el andlisis de actividades y los tres componentes para desarrollar son los

siguientes:
A. Rotacién incrementada de productos como muslo, pierna y nuggets

B. Problematica disminuida con los proveedores en temas de calidad, inocuidad y

bioseguridad

C. Campafias eficientes de mercadotecnia por parte de la empresa
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Destruccion de 30 Ton de producto

por expiracion
de fecha de consumo preferente

)

Incremento del costos de
almacenaje en 40%
en camaras frigorificas

$

Penalizaciones por pedidos
incompletos

N

(Transport

e inadecuado

Disminucidn de clientes

del consumidor y consumidores

™~

[Baja aceptacion por parte J

Rezago de pierna y muslo en camaras [
de refrigeracion por mas de 2 afios

en piso de venta

Perdida de clientes por falta de pechuga

A Pedidos rechazados por cliente
desviaciones en inventarios

Pl

[Quejas de consumidores

] Fraude por parte de las
empresas al no cumplir
] con la normatividad

/

y clientes

Fracaso en la comercializacion de
productos de valor agregado

Deficiente gestién de Calidad
e Inocuidad

( la produccién organica de pollo

Desconocimiento del mercado de]

v

v i

\\

Perdlda de oportunidades en el mercado por parte de la empresa Pio Organic

//'\ |

Sobre demanda de pechuga organlca
por parte del consumidor

Destruccion de producto de ba]a
rotacion perdida de 6MDP

T

T

de pechuga: deshuesada,

Escases de cortes provenientes {
entera y milanessa

Baja demanda de productos diferentes a la
pechuga orgénica

(Malas Practicas de Manufactura ] (

Malas practicas pecuarias

supervision por proveedores agropecuanos] [

Deficiencia en protocolos [
HACCP con INAI de 0.6250

Alto Nivel de problemética de 68.3%
con proveedores procesadores

mercadotecnia en pollo por parte

] Deficientes campafias de
de la empresa

Brote de influenza Aviar (AI)]

T

solo el 30% de la produccidn se comercializa

Baja rotacion de pierna y muslo

lo que equivale a 7.560MDP de 25MDP

A

de frio, Transporte INAI 0.5000

Ruptura de la cadena
por enfermedad

Perdida de 2,000 aves J

Un 67.5% en Eficiencia en
solucion de problemas

T

Nivel de respuesta del 77%
de los proveedores

~

T

Carencia de explotacién de marketing ]

por principales motivaciones de compra

i

(Desconocimiento del consumidor]

del 17% sello organico SAGARPA

A A A Ar
“ e . . . 2
Baja competencia de los Deficiencias en Bioseguridad Bajo Nivel de importancia para El 47% de los consumidores esta
supervisores INAI 0.3333 los proveedores como dispuesto a pagar una diferencia
A clientes de Pio Organic 45.6% de 187% en el precio por 1kg de pechuga

Mal manejo de residuos

Y
Baja adopcion de practicas en
limpieza en granjas

Figura 28. Arbol de problemas en la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 10. Analisis de componentes de los tres problemas con mayor impacto en la empresa Pio Organic.

Fin

Indicadores

Verificacion

Supuestos

Componentes

A. Rotacion incrementada de productos como
muslo, pierna y nuggets

B. Problematica disminuida con los proveedores en temas de
calidad, inocuidad y bioseguridad

C. Campafas eficientes de mercadotecnia por parte de la
empresa

Actividades

A 1. Abasto estratégico a clientes o tiendas de autoservicio

A 2. Generar un combo de venta al consumidor de un corte de
baja rotacion junto con el producto méas vendido

A3. Promocionar campafias de consumo de pierna, muslo,
nuggets, entre otros

B1. Implementacion de protocolos de calidad e inocuidad en
cada una de las maquilas

B2. Capacitaciébn en Buenas Practicas de Manufactura y
Pecuarias a proveedores

B3. Programa de auditoria a proveedores

C1. Creacion de campafias de mercadotecnia basado en
motivos de compra como “Libre de Hormonas”, “Sanos y
Naturales” y “Sin Fertilizantes y Pesticidas”

C2. Comunicacién con los especialistas de la salud (Doctores y
Nutridlogos) para incentivar el consumo de pollo organico

C3. Pagar una publicacién en una revista dirigida al consumidor
con un analisis de pollo organico mencionando el sello organico

Incremento en las ventas de
mas 30 % de muslo, pierna'y
nuggets

Menor del 68.3 % nivel de
problematica

Incremento del 5 % en las
ventas

Rotaciéon de inventario en
almacén
Rezago méaximo de 6 meses

Incremento de pedidos

Formato de control de
inspeccion

Evaluacion a proveedores
Cumplimiento de normas
Acciones correctivas
Incremento del INAI 0.5
Rendimiento, sesiones
totales, usuarios, nimero de
paginas, nimero de fans,
nimero de seguidores,
alcance orgéanico, nivel de
interaccion, tiempo de
visualizacién, etc.

Tablero de ventas mensual de Pio
Organic

Auditorias con proveedores
procesadores, agricolas y pecuarios
Métricas de campafa, producto y
digitales

Alza en las ventas de productos
diferentes a la pechuga
Sin  pérdidas  econdmicas
destruccion de producto

por

Correccion de desviaciones
Inspeccidn en granja

Disminucién de acciones correctivas
Auditorias internas

Programa HACCP

Programa de Bioseguridad

Analisis de la situacion digital de la
empresa como sitio web, Blog, SEO,
Redes sociales, email Marketing,
publicidad digital, Analitica Web.

El consumidor adquiere los productos
de baja rotacion

Los proveedores presentan menores
problemas con Pio Organic
Incrementan los consumidores de
pollo organico

Los productos como pierna, muslo,
nuggets generan ingresos a la
empresa.

Los proveedores llevan a cabo las
buenas préacticas de manufactura o
pecuarias, disminuyendo la
problemética

La campafia de mercadotecnia
genera impacto en los clientes y
consumidores

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 11. Analisis de actividades.

Resumen narrativo Insumos (Recursos) Costos Supuestos

Actividades

A. Rotacién Incrementada de productos como

muslo, pierna y nuggets

A 1. Abasto estratégico a clientes o tiendas de autoservicio Recursos humanos (salario anual) $336,000 Compromiso de los tomadores de

A 2. Generar un combo de venta al consumidor de un corte de Logistica $450,000 decisiones y trabajo corporativo por parte

baja rotacién junto con el producto méas vendido Recursos materiales $180,000 de la empresa

A3. Promocionar campafas de consumo de pierna, muslo, Paquete de marketing digital $216,000

nuggets, entre otros Seleccion de personal con el perfil

Inversion en el componente 1 $1,182,000 adecuado, para la correcta evaluacion,

B. Problematica disminuida con los proveedores en temas de procesos estandarizados y criterios

calidad, inocuidad y bioseguridad técnicos para la ejecucion de protocolos

B1. Implementacién en protocolos de calidad e inocuidad en Recursos humanos (salario anual) $264,000 .

cada una de las maquilas Recursos materiales $24,000 Los proveedores acatan las acciones

B2. Capacitacion en Buenas Practicas de Manufactura y Equipo de computo $36,000 correctivas 'y mejoran las areas de

Pecuarias a proveedores Viaticos y pasajes $84,000 oportunidad en temas de buenas practicas

B3. Programa de auditoria a proveedores Otros gastos $15,000 de  manufactura 0 Ppecuarias,

Inversion en el componente 2 $423,000 disminuyendo la problematica

C. Eficientes campafias de mercadotecnia por parte de la ' ~

empresa Impacto eficaz de las campafias de

C1. Creacion de campafias de mercadotecnia basado en Disefiador gréafico (salario anual) $60,000 merca_dotecnla conforme _a las
. o M . . necesidades 'y  motivaciones  del

motivos de compra como “Libre de Hormonas”, “Sanos y Gestor de contenidos (salario anual) $60,000 consumidor v cliente

Naturales” y “Sin Fertilizantes y Pesticidas” Programador web (salario anual) $60,000 y

C2. Comunicacion con los especialistas de la salud (Doctores y  Paquete de marketing digital $160,000

Nutridlogos) para incentivar el consumo de pollo organico Equipo de computo $60,000

C3. Pagar una publicacion en una revista dirigida al consumidor

con un andlisis de pollo organico mencionando el sello organico

Inversion en el componente 3 $400,000

Fuente: Elaboracién propia.
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5.2.4 Andlisis de alternativas

De acuerdo con la problematica encontrada se genero el analisis de las siguientes

alternativas:

e Incrementar la rotacion de productos como muslo y pierna

e Aumentar la eficiencia en protocolos de supervision

e Realizar buenas practicas pecuarias dentro de las granjas

e Disminuir el nivel de problematica con los proveedores

e Implementar una campafia de mercadotecnia por parte de la empresa

A continuacién, se realiza la evaluaciébn con criterios como tiempo de

implementacion, costo, impacto econémico, riesgo econémico y el impacto al cliente

(Cuadro 12).

Cuadro 12. Evaluaciéon de alternativas para la solucion de problemas en la
empresa Pio Organic.

Criterio de seleccién Menor tlemp_q de Menor Impagto_ Rlesglo _ Im_pacto al Total
implementacion costo econdémico econdémico cliente

Incrementar la

rotacion de productos 3 4 4 5 4 20

como muslo y pierna

Eficiencia en o 3 4 3 4 4 18

protocolos supervision

Buenas précticas

pecuarias dentro de 3 3 4 3 3 16

las granjas

Disminuir el nivel de

problematica con los 4 4 5 3 3 19

proveedores

Campafa de

mercadotecnia por 4 3 5 4 5 21

parte de la empresa

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.5 Estrategia para implementar

Las empresas, organizaciones y negocios deben innovar en su gestidbn para
alcanzar sus objetivos y conseguir utilidades; para ello, se debe hacer uso del
marketing digital como estrategia conjunta e integradora (Striedinger, 2018). En la
Figura 29 se muestra una pirdmide en donde la base se encuentra “sanos y
naturales” ya que es la motivacion de compra mas importantes de acuerdo a la
encuesta y hasta la punta se encuentra “sin organismos genéticamente
modificados” las motivaciones de compra menos importantes de acuerdo al

consumidor encuestado.

“Sin OGM” “Libres
de antibiéticos”

"Mejor trato a los animales”
y “Produccion mas
amigable“

"Mejor trato a los animales” Alimentos

"Libre de hormonas” y “Sin fertilizantes y
pesticidas"

Figura 29. PirAmide de motivacién de compra de pollo organico.

Fuente: Elaboracion propia.

El consumidor, al adquirir este tipo de productos, espera contribuir a su salud de
acuerdo con la nube de palabras obtenida del andlisis de la informacion. Dicha
aseveracion concuerda con NilelsenlQ (2016) en donde se indica que el 83 % de
los mexicanos afirma seguir una dieta especial que los limita o restringe de comida
o ingredientes especificos. Por lo anterior, en una estrategia o campafa se
ocuparian influencers (Fitness) para promover el consumo de pollo organico en sus
programas o redes sociales, como rutinas de ejercicio y que complementen una
dieta saludable sin alimentos con fertilizantes y libre de hormonas, incentivando el
consumo de pollo organico. Cabe resaltar que existe la creencia popular de que el
pollo habitualmente consumido contiene hormonas u otras sustancias para acelerar

Su crecimiento, aunque no se ha encontrado evidencia de su uso o inclusién en la
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dieta en el sector avicola, ya sea por via oral o en forma inyectable. Por lo anterior,
se trata de una creencia popular que no considera los avances en seleccion

genética, nutricion y condiciones ambientales de la produccién avicola moderna.

Los grupos de influencia en la compra de alimentos son los profesionales de la salud
como nutriélogos y doctores (29 %), tienen un criterio basado en conocimientos, por
lo que se requiere generar una sinergia con ellos para que motiven o informen sobre

los beneficios de los productos organicos.

Aunque la diferencia en el IAPO de la milanesa y la pierna o muslo es reducida
(0.1398), lo que implica que estos productos son aceptables por el consumidor, la
pregunta que resalta es ¢ por qué no se estan vendiendo? Esto sugiere crear una
encuesta especifica para este tema y buscar la solucion al problema. En
consecuencia, una alternativa es implementar estrategias para combos de
productos de baja rotacién con productos de mayor venta, dependiendo de la

direccién y de la necesidad del canal.

5.3 Estrategia de marketing y promocion para pollo organico en la empresa

Pio Organic
5.3.1 Tamaiio

El tamafio de un proyecto se define como la capacidad de produccién durante un
periodo de tiempo determinado. El primer objetivo es definir la capacidad o el
tamafio 6ptimo del proyecto; luego se debe definir el programa de produccion
mensual y anual. Existen diversas formas de medir el tamafio ya sea como materia
prima procesada, capital invertido, nUmero de empleos generados, maquinaria y

equipos instalados.
Programa de produccion mensual

En el Cuadro 13 se presenta la produccion aproximada semanal de Pio Organic de
los diferentes cortes, obtenida mediante un promedio de todos los envios del

proveedor (empacadora) de los meses de enero a diciembre del 2020.
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Cuadro 13. Produccion semanal de Pio Organic.

Producto Produccion (t)

Pechuga entera 1,695.46
Pechuga deshuesada 1,748.83
Milanesa de pechuga 2,752.88
Pierna de pollo 1,145.58
Muslo de pollo 1,522.40
Molida de pollo 408.27

Bistec 404.82

Total 9,678.25

Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

La produccion mensual se muestra en la Figura 30. Cabe destacar que la milanesa
de pollo es el producto mayor demandado por el consumidor. Por otra parte, la

pierna tiene una produccion de 4,582 t aproximadamente y el muslo de 6,090 t.
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Corte de pollo

Figura 30. Produccion mensual de cortes de pollo de la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

De la pierna y muslo solamente se logra comercializar mensualmente el 30 % del
total de la produccion, representando 3,201 t; el resto forma parte del inventario que
suma 7,470 t (4,262.73 t de muslo y 3,207.62 t de pierna) y que se debe

comercializar con el proyecto (Figura 31).
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mComercializada mInventario de pierna mInventario de muslo

3,201.58
4,262.73

3,207.62

Figura 31. Piernay muslo comercializada e inventario (t) en un mes.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

Programa de produccion anual

En el Cuadro 14 se muestra la produccion aproximada anual de los diferentes cortes
de Pio Organic. La produccion anual de pierna es 54,987 t y de muslo 73,075 t

aproximadamente.

Cuadro 14. Produccion anual de cortes de pollo de Pio Organic.

Producto Produccion
Pechuga entera 81,382.00
Pechuga deshuesada 83,944.00
Milanesa de pechuga 132,138.30
Pierna de pollo 54,987.84
Muslo de pollo 73,075.38
Molida de pollo 19,597.10
Bistec 19,431.38
Total 464,556.01

Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

Partiendo de la afirmacion de que solamente se comercializa 30 % de la produccién
de pierna y muslo, cerca de 89,644.26 t (51.15 t de muslo y 38.49 t de pierna) no se
logran comercializar o se tienen en el inventario, el cual seria el producto que se

busca comercializar con el proyecto (Figura 32).
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mComercializada  mInventario pierna  mInventario de muslo

38,418.97
51,152.77

38,491.49

Figura 32. Piernay muslo comercializada e inventario anualmente.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

En la Figura 33 se presenta el comportamiento de las ventas en el transcurso de un
aflo en comparacion con la produccién calculada. Se puede visualizar que en los
meses de enero y febrero las ventas se incrementan de 5.2 a 7.9 millones de pesos
hasta marzo; sin embargo, en abril, mayo y junio disminuye hasta 5.6 millones, para
tener un ascenso y alcanzar el pico mas alto en septiembre, con 9.1 millones de

pesos, seguido de una ligera disminucion hasta diciembre con 7.3 millones.

9,500,000.00 45000

9,000,000.00 /\ 40000

8,500,000.00 35000 .
& 8,000,000.00 30000 g
?‘g/ 7,500,000.00 25000 é
g 7,000,000.00 20000 S
> 6,500,000.00 15000 8

6,000,000.00 10000 -

5,500,000.00 5000

5,000,000.00 0

ene feb mar may jun ago jul sep oct nov dic ene
Meses

e\/entas ($) == Produccion (kg)

Figura 33. Ventas anuales vs produccion de pollo en la empresa Pio Organic.
Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.
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5.3.2 Ingenieria del proyecto
La ingenieria del proyecto es la determinacion de las bases técnicas como la
seleccion del proceso productivo y de la maquinaria, asi como de equipos
necesarios para la realizacion del proceso. Esta informacion sirve de base para
estimar las inversiones, los rendimientos y los costos de operacion (produccion) de
la futura empresa rural. En el Cuadro 15 se muestra la situacion actual y la estrategia

de marketing propuesta a desarrollar.

La mercadotecnia es una disciplina de la ciencia econdémica que tiene como objetivo
potenciar las capacidades de las organizaciones y los individuos oferentes de
bienes 0 servicios que buscan pasar a una situacion competitiva mas ventajosa
(Stanton, Etzel, Walker, & Béez, 2007). El marketing digital cumple un rol
fundamental en la actividad comercial de un negocio. El desarrollo empresarial de
pequefias y medianas empresas se encuentra respaldado en la aplicacién de
estrategias digitales que otorguen diferenciacion de precios, promociones y ofertas
para atraer clientes. La importancia de utilizar el marketing en una organizacion es
vital, pues identifica necesidades en los consumidores para poder satisfacerlas
(Calle-Calderodn et al., 2020).

Implementar una buena estrategia de marketing facilita la toma de decisiones en el
ambito comercial. En el Cuadro 16 se muestra el diagrama de flujo para la
implementacion de la campafia de marketing. De acuerdo con las actividades a
desarrollar en el Cuadro 17 se muestra la matriz de informacion con la secuencia y
la duracién en semanas de las actividades de mercadotecnia. En la Figura 34 se

muestra la ruta critica del proceso con una duracién de 6.5 meses.
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Cuadro 15. Situacion actual y estrategia propuesta de marketing en la empresa Pio Organic.

Canales de ventas actuales Canales de Estrategia propuesta

promocién actual

Canal Retail (85 %): e Facebook 91,322 Precioy producto Promocién Plaza
Walmart, La Comer, City .
. . seguidores » . . )
ErtIEESEO, C'Z:hedrahw, SOFICana, Aumentar la promocién en las redes sociales mediante e Canal Food Service (20
.E.B., Futurama asa e [nstagram 31,200 L %):
Ley y g ) publicaciones con recetas, productores, productos, eventos, %): como re_sta_u rantes
' seguidores Aproximadamente . e Canal Institucional (15
80 644.26 ¢ d ) medios, misién y vision entre otros en: Facebook, Instagram, %):
. . YouTube 380 ,044. € pierna . . i
Canal Food Service (14 %) ° . P " YouTube con publicaciones mas frecuentes aumentar Asilos, comedores
Ingredientes Verdes, De suscriptores muslo no se logran escolares o industriales,

Mente verde, Cuadritos, seguidores o suscriptores.

Villa de Patos, Food ° Degustaciones comercializar o se tienen entre otros.
g;(:]te;r;sgloHoSo;eLsr,itiFarmama en autoservicio en el inventario anualmente  Explorar en redes como Twitter. «  E- Commerce (10 %)
58P (57 % de muslo y el resto o Incremento de venta de
. Foros con especialistas de la salud como doctores y .
de pierna). A este producto g productos por tienda en
. ) nutriélogos. .
Canal Institucional (1 %) es necesario castigarlo en linea
anal Institucional 6):
Organic  Change, Bio precio para mandarlo a Creacién de campafias de mercadotecnia basado en motivos
Natural y Gypsea nuevos canales. de compra como “Libre de hormonas”, “Sanos y naturales” y

Hospitality.
“Sin fertilizantes y pesticidas”.

Publicidad en canales de radio y en espectaculares.
E- Commerce (1 %)

Combo de venta al consumidor de pierna y muslo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 16. Diagrama de flujo de creacion de campafas de marketing.

Especialista Disefiador grafico Analista de Gerente de Direccion general Consumidor final
contenidos web marketing marketing

Estudio de
mercado

v
Anélisis de
situacion
Definicion de
segmentos

v

Propuesta .

Estrategia |
Creacion de - Prop_uestas Creacion de - — —
contenidos " de disefios campafa ' probaci6 prueba

Andlisis de
formulario de

v

Me(_jlmon de ) Informe de [, Aprobacio Lanzamiento
Indicadores resultados final

Fuente: Elaboracidn propia.

A
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Cuadro 17. Matriz de informacion de las actividades de mercadotecnia en la
empresa Pio Organic.

Actividad mercadotecnia Secuencia Duracion
semanas
0. Inicio
1. Junta creativa 2 1
2. Estudio de mercado 3,4,5 3
3. Analisis de la situacion digital 6 2
4. Andlisis el mercado digital externo 6 2
5. Definicion del segmento y objetivos 6 1
6. Estrategia por definir 7,8,9, 1
7. Creacion de contenidos 10 2
8. Crear blog corporativo 10 2
9. Redisefiar pagina web 10 2
10. Creacién de campafia 11 2
11. Lanzamiento prueba 12 1
12. Analisis de formulario de clientes 13 1
13. Medicion de indicadores 14 1
14. Informe de resultados 15 1
15. Lanzamiento final 18 8
16. Pagina de Facebook publicaciones con frecuencia 15 1
17. Canal de YouTube contenidos educacionales 15 1
18. Seguimiento del plan de marketing Fin
Fuente: Elaboracion propia.
3 7
7*. 2 o 17
— @
1
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Figura 34. Ruta critica del proceso (en semanas) de marketing en la empresa
Pio Organic.

Nota: Ruta critica: 1,2,4,6,8,10,11,12,13,14,15 y 18. Duracion del proyecto: 26 semanas (6.5 meses)
Fuente: Elaboraciéon propia.
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Cuadro 18. Cronograma de actividades.

Duracién (semanas)

Actividad

01|02

03

04

05

06

07

08

09| 10| 11| 12| 13| 14| 15] 16

17

18

191 20(21]|122]23]|24|25| 26

. Junta creativa

. Estudio de mercado

. Situacion digital

. Mercado digital externo

. Segmento y objetivos

. Estrategia por definir

. Creacioén de contenidos

. Crear blog corporativo

Ol (N|lOO|O || W|IN|PF

. Redisefiar pagina web

[EnY
o

. Creacion de campafia

[
[

. Lanzamiento prueba

[EnY
N

. Formulario de clientes

[EnY
w

. Medicién de indicadores

=Y
N

. Informe de resultados

[EnY
[

. Lanzamiento final

[EnY
(o2

. Publicaciones en Facebook

Ay
~

. Canal de YouTube

[EnY
(o]

. Seguimiento del plan

Fuente: Elaboracidon propia.

Nota: Color azul Actividades criticas, Color rojo Actividades con holgura.
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5.3.3 Analisis financiero
Presupuesto de inversiones contemplando el inventario

Partiendo de la idea que el proyecto trata de reducir pérdidas debido a que se tiene
inventario no desplazado, se contempla como inversion fija el inventario inicial de
51,150 kg de pierna de pollo que representa $2,189,311, ademas de 38,490 kg que

equivale a $2,909,412 anualmente.

La produccion se proyecta constante de 6,090 kg de muslo mensualmente y 4,582
kg de pierna por parte del rastro. El costo de produccion tanto para pierna y muslo
es $56.88/kg, aunado a esto, el costo de almacenaje por un mes en las camaras de
congelacion es $480 por tarima de producto terminado; cada tarima almacenada
tiene aproximadamente un peso de 800 kg, lo que representa un valor de $50,423

por todo el inventario almacenado (Cuadro 19).

Cuadro 19. Presupuesto de inversion en inventario con recursos propios.

MONTO
CONCEPTO ($)
Inversion Fija 6,583,386
Materia prima (Pierna) 2,189,311
Materia prima (Muslo) 2,909,412
Logistica 1,434,240
Almacenaje 50,423

Fuente: Elaboracion propia con datos de Pio Organic.

Estos valores seran de ayuda para estimar las utilidades de la empresa sin el
proyecto, ademas son la base para ejecutar la campafia de marketing. Cabe
mencionar que la fuente de financiamiento es la misma unién de empresas ya que

Pio Organic, pertenece a un conglomerado de empresas nombrado grupo HERX.
Presupuesto de inversiones en marketing

Como inversion fija para el proyecto se contempla solamente el costo de la materia
prima de la cantidad de pierna y muslo que se vende o comercializa en ese mes,

dando un total de $364,874 para pierna y $484,959 para muslo.

82



Se contempla una camparfia publicitaria con el objetivo de incrementar las ventas,
pero debido al inventario existente, la meta es logar desplazar dicho inventario y
disminuir las pérdidas. La campafa abarca desde el estudio de mercado, analisis
de situacion digital, segmentos y objetivos, estrategia por definir, la creacion de
contenidos, el redisefio de la pagina web, formulario a clientes y la medicion de
indicadores, con una cotizacion de $390,000, con pagos mensuales de $30,000 a
lo largo de un afio. Ademas de la campafa publicitaria, dentro de los conceptos de
inversion diferida se encuentra la ndmina mensual del gerente de marketing de
$35,000 y el analista de marketing de $16,000. Otro concepto es el pago de

servicios, luz, electricidad, e internet como se observa en el Cuadro 20.

Cuadro 20. Presupuesto de inversién en campafia de marketing con recursos
propios.

MONTO

CONCEPTO ($)

Inversion fija 921,735
Materia prima (Pierna) 364,874
Materia prima (Muslo) 484,959
Logistica 68,301
Almacenaje 3,602
Inversion diferida 475,000
Campafia publicitaria 390,000
Salario 51,000
Servicios 26,000
Otros gastos fijos 8,000
Capital de trabajo* 409,000
Total 1,805,735

Fuente: Elaboracion propia.

Capital de trabajo

Las empresas realizan ventas diariamente, pero no todas sus ventas se realizan al
contado, por lo que no se puede disponer de ese dinero inmediatamente. Para ello,
la administracion del capital de trabajo busca lograr un equilibrio, de tal manera que
se puedan cubrir las salidas de efectivo diarias con los ingresos de efectivo diarios,
evitando inconvenientes con los proveedores y con los deudores. El capital es la

parte de la empresa que es financiada efectivamente por los socios. En el Cuadro
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21 se muestra el resumen del capital de trabajo, calculado considerando el disefio

propuesto de la estrategia.

Cuadro 21. Capital de trabajo.

Abr
Saldo inicial 254,606
Flujo de -
efectivo 254,606
Disponibilidad -
de recursos 254,606

Financiamiento =~ 255,000
Recursos
propios 255,000

Saldo final 394

May
394
136,251:
l35,85€;
136,000

136,000
144

Jun
144
17,895
17,752
18,000

18,000
248

Proyecciones de ventas

Jul Ago
248 100,708
100,460 100,460

100,708 201,167

0 0

100,708 201,167

Sep
201,167
100,460

301,627

0

301,627

Oct
301,627
100,460

402,087

0

402,087

Nov Dic Ene Feb Mar
402,087 502,547 603,006 703,466 803,926
100,460 100,460 100,460 100,460 100,460

502,547 603,006 703,466 803,926 904,385

0 0 0 0 0

502,547 603,006 703,466 803,926 904,385
Fuente: Elaboracioén propia.

De acuerdo con la campafia de marketing, se proyecta un incremento en las ventas

gradual del 10 % los primeros cuatro meses, y después con un comportamiento

constante en las ventas como se observa en la Figura 35.

8,000
7,000
6,000
5,000
4,000

Comercializacion (kg)

3,000

4,269

7,470
<

7,470

6,403

Abr May Jun Jul Ago Sep Oct
Meses

Nov Dic Ene Feb Mar

Figura 35. Proyeccién de ventas mensuales de cortes de pollo Pio Organic.

Fuente: Elaboracidon propia.
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Kilogramos

En la Figura 36 se visualiza la comparacién de la proyeccion para muslo en el
inventario inicial, la produccién, la venta y el inventario final. La produccion en
ambas proyecciones es constante y parten del mismo inventario; la diferencia es la
venta del producto, que ocasiona que el inventario final disminuya de 102 a 76 t, 0

22.48 % aproximadamente.

b)
102,306
250,000 250,000 76.728
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® [nventario Inicial ® Produccién H Inventario Inicial ® Produccién
Venta m Inventario Final Venta H Inventario Final

Figura 36. Comparaciéon de proyecciones muslo: a) actual y b) proyectada.
Fuente: Elaboracion propia.

Balance proforma

El balance proforma se define como el estado que presenta la situacion financiera
de una empresa en una fecha futura. Al presupuestar, el balance proforma se utiliza
para mostrar el efecto de las operaciones planificadas de la empresa en la posicién
financiera. Se contempla como activo fijo la materia prima que se encuentra en
almacén, es decir en la cAmara de congelacién, mientras que como activo circulante
se contempla el costo por almacenamiento en las camaras de congelacién, pero
solamente de los cortes que se comercializan en el periodo contemplado, no del
almacenamiento de materia prima acumulado. En activo diferido se localiza la
campafa publicitaria, el salario de los empleados, los servicios y otros gastos. Para
el caso de pasivo no se tiene contemplado algun préstamo o créditos, ya que los

financiamientos son internos de la empresa (Cuadro 22).
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Cuadro 22. Balance proforma.

Activo 1,396,735
Activo circulante 0
Banco 0
Activo fijo 921,735
Materia prima (Pierna) 364,874
Materia prima (Muslo) 484,959
Logistica 68,301
Almacenaje 3,602
Activo diferido 475,000
Campaiia Publicitaria 390,000
Salario 51,000
Servicios 26,000
Otros gastos fijos 8,000
Pasivo 0
Pasivo circulante
Crédito de avio 0
Pasivo fijo
crédito refaccionario 0
Capital 409,000

Razones financieras

Independencia financiera 29 %

proyectada.

5.3.4 Proyecciones de egresos e ingresos

Fuente: Elaboracidon propia.

El incremento en las ventas es 10 % anual, por lo tanto, al afio 7 se cubriria el 100
% de la venta, terminando con el inventario en camaras frigorificas. Sin embargo,
de acuerdo con la demanda del mercado en la proyeccion con el proyecto, en el afio
8 se incrementaria un 62 % la produccion para cubrir la demanda como se observa
en la Figura 37 para el caso del muslo, es decir la demanda sobrepasaria la oferta,

por lo tanto, es necesario incrementar la produccion para satisfacer la demanda
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Figura 37. Proyeccion de producciéon y venta de muslo.
Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la proyeccion de ingresos y egresos, la utilidad de la empresa
pasaria de 4,499,672 a 12,449,779 en 10 afios, conforme a la venta del muslo y
pierna (Figura 38).

15,000,000
& &
10,000,000 12,249,779

5,000,000 2

AR Afo2 Afo3 Afo4 Ano5 Afo6 Afio7 Ano8 Afo9 Afol0
-2,939,672

-15,000,000

-20,000,000 -16,379,662

=@-Utilidad CON =@==Utilidad SIN

Figura 38. Proyeccién de utilidades con y sin el proyecto.
Fuente: Elaboracidon propia.

Posteriormente se calculd la proyecciéon de utilidades sin el proyecto, se puede
observar en la Figura 38 que las pérdidas crecen afio con afio de -$2,939,672 a -
$16,370,662 después de 10 afios.
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5.3.5 Evaluacién financiera

En el Cuadro 23 se muestra la evaluacion financiera, en la que el Valor Actual Neto

(VAN) es de $90,578,635. El VAN es sumar los flujos descontados en el presente y

restar la inversion inicial equivalente a comparar todas las ganancias esperadas

contra todos los desembolsos necesarios para producir esas ganancias, en

términos de su valor equivalente en este momento o tiempo cero. Para aceptar un

proyecto, las ganancias deberan ser mayores que los desembolsos, o que el VAN

sea mayor a cero (Baca Urbina, 2013). La Relacion Beneficio/Costo es de 13.57,

sefialando que los beneficios son mayores a los costos. La TIR con un valor de 96

% indica que se generaran ganancias, por lo que es recomendable la

implementacion del proyecto.

Cuadro 23. Evaluacion financiera del proyecto.

1. Utilidad de la
Empresa CON

4. Incrementos en
Cap Trab con Rec
Propios

5. Recuperaciéon de
Trabajo

6. Inversiones con
Recursos Propios

8. Flujo de efectivo
de la Empresa (1-
2+3-4+5-6+7)

Afio 0

Capital de
5,618,782

5,618,782

Afo 1 Afo 3 Afo 5 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10

4,499,672 7,149,708 9,799,744 12,449,779 12,449,779 12,449,779 12,449,779

409,000 700,716
1,109,716

475,000

3,615,672 7,149,708 9,799,744 12,449,779 11,749,063 12,449,779 13,559,495

VAN la Empresa 90,578,635

TIR Empresa 96 %

Relacion beneficio

costo 13.57

Fuente: Elaboracion propia.
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5.3.6 Riesgos y analisis de sensibilidad

El principal riesgo es que la estrategia de marketing no surta impacto en los
consumidores y no se observe el incremento en las ventas. Por lo tanto, se realizo
el andlisis de sensibilidad contemplando la disminucion de las ventas, el incremento
del precio de la materia prima, el incremento del costo del almacenamiento, asi
como el incremento de costo de logistica y finalmente la disminucion del precio de
venta del producto. De acuerdo con el analisis, el proyecto es sensible al costo de
la meteria prima, al costo de logistica y absolutamente a la disminucion en ventas.
En la Figura 39 se representa el analisis de sensibilidad relacionado con las

utilidades de la empresa conforme pasa el tiempo y cambia cada una de las

variables.
10,000,000
. o HNECH NERE NEEFm mmlo. msf . ™ | M | =_l ..I
& 1 2 3 4 5 6 7 8 9
§ -10,000,000
()
Q- -20,000,000
-30,000,000

u PRECIO DE VENTA DEL PRODUCTO ®m PRECIO DE LA MATERIA PRIMA
H COSTO DE ALAMCENAMIENTO COSTO DE LOGISTICA
u SENSIBILIDAD A LA VENTA

Figura 39. Andlisis de sensibilidad.
Fuente: Elaboracidon propia.

5.3.7 Dictamen

La evaluacién de proyectos tiene como objetivo determinar la rentabilidad de una
inversion comparando los costos y beneficios que genera. EI VAN para el proyecto
elaborado es de $90,578,635, por lo que el proyecto es rentable. La Relacion
Beneficio/Costo es de 13.57, indicando que los beneficios son mayores a los costos.
En conclusion, el proyecto debe aceptarse. Sin embargo, hay que tener presente
gue el proyecto parte de un inventario inicial que no se contempla en la evaluacién
financiera como la utilidad de la empresa sin el proyecto. Por otra parte, en la
estrategia de marketing y promocion, el riesgo fundamental es lograr el impacto en
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el consumidor, por lo que el proyecto es sensible al incremento de las ventas, lo que

se refleja en las proyecciones de sensibilidad.

Cabe mencionar que el costo de la materia prima y de logistica son un riesgo en
menor medida, ya que presenta menor sensibilidad en el proyecto. El proyecto
desarrollado para la empresa Pio Organic tiene el objetivo de reducir pérdidas a
corto y mediano plazo y generar utilidades en largo plazo en la venta de estos dos
cortes. De acuerdo con la proyeccion de ingresos y egresos, la utilidad de la
empresa pasaria de $4,499,672 a $12,449,779 en 10 afos, respecto a la venta del

muslo y pierna.
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6. CONCLUSIONES

Es evidente que la mejor forma de ser efectivo en ventas es mediante la
identificacion de los criterios de decision de compra por los consumidores, para
después tener influencia sobre ellos. Es vital generar campafas de mercadotecnia

por parte de la empresa, ya que es la de menor costo y mayor impacto.

Los consumidores de pollo organico son fundamentalmente adultos jévenes de
menos de 30 afios, con un gran predominio de mujeres y que habitan las zonas
urbanas del Valle de México. Sus habitos de consumo se ven influenciados
principalmente por temas de salud y donde el precio del producto no es el principal

atributo que determina la compra.

De acuerdo con el analisis de proveedores es necesario implementar acciones para
reforzar las categorias en donde presentan un menor grado de adopcion de
innovaciones como manejo de residuos, bioseguridad y limpieza, HACCP vy
almacenamiento, control de plagas y enfermedades, para garantizar la inocuidad
del alimento en las distintas etapas de su produccién, ademas de la ejecucion de
auditorias para disminuir el grado de problematica. La sanidad dentro de la
produccion avicola debe estar considerada en la estrategia de seguridad
alimentaria, ya que engloba diversas actividades encaminadas a reducir los riesgos

en la produccion.

En relaciobn con los consumidores es necesario generar campafias donde
magnifique que los pollos organicos son alimentos “sanos y naturales”. Promover el
consumo de pollo mediante influencers (como Fitness), con rutinas de ejercicio y
que complementen una dieta saludable libre de quimicos y hormonas. Crear una
publicacion en las redes sociales o canal de YouTube, en donde se informe al
consumidor coémo distinguir este tipo de productos con sello organico SAGARPA.
Fomentar el consumo de productos de baja rotacibn como pierna o muslo, hacer
combo de nuggets con algun otro alimento estrella para generar un kit de comida e

incentivar el consumo.
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Los pollos no solamente son pechuga, también producen alas, piernas, muslos,
alas, entre otros cortes, por lo que un inconveniente es como desplazar el resto de
los productos. Hay un problema de escala, de canales y presentacion de productos,
pues mantener una empresa avicola organica vendiendo pechugas caras a un

segmento de altos ingresos es un punto crucial.

La estrategia de marketing y promocioén para pollo organico en la empresa Pio
Organic surge como una alternativa de solucion, partiendo del propésito de reducir
pérdidas a corto y mediano plazo y generar utilidades en el largo plazo. El VAN para
el proyecto elaborado es de $90,578,635, por lo tanto, el proyecto es rentable. La
Tasa Interna de Retorno con un valor de 96 % indica que se generaran ganancias.
La Relacion Beneficio/Costo es de 13.57, en decir, que los beneficios son mayores
a los costos. El riesgo fundamental es lograr el impacto en el consumidor, sensible
al incremento del volumen de ventas. De acuerdo con la proyeccion de ingresos y
egresos, la utilidad de la empresa pasaria de $4,499,672 a $12,449,779 en 10 afios,
por lo que se recomienda realizar el proyecto. Si la empresa sigue en la misma
situacioén inercial, las pérdidas aumentaran de -$2,939,672 a -$16,370,662 después
de 10 afios.
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8. APENDICES

Apéndice 1. Encuesta a Clientes
En la Maestria de Estrategia Agroempresarial del Centro de Investigaciones
Econdmicas Sociales y Tecnoldgicas de la Agroindustria y la Agricultura Mundial.
(CIESTAMM) de la Universidad Autonoma Chapingo se lleva a cabo un estudio

sobre el consumo de pollo organico.

Por lo que solicitamos su colaboracion respondiendo las siguientes preguntas. Le
garantizamos la confidencialidad de los datos. Todos los resultados seran con
fines de investigacion del presente estudio. La informacién que se maneja por

esta via es totalmente anénima.

DATOS GENERALES

a) Edad b) Estado c) Género d) Ocupacion e) Escolaridad f) Afios
Civil efectivos de
educacion
D |:| |:| Primaria (6 afios)
Soltero Hombre [] secundaria (3 afios)
|:| Mujer [] Preparatoria (3 afios)
Casado [] universidad (3 o 4 afios)
|:| Otro [Jrosgrado (2 o 4 afios)
g) Municipio o delegacion h) Estado
1. Considero que soy una persona que trata de cuidar la calidad de los alimentos que consumo
L |Si
L[ No
2. Organico es sindnimo de: (seleccione 1 opcion)
| | Natural
| | Sustentabilidad
|| Ecoldgico
| | Inocuo
| | Saludable

|| Bienestar animal

3. éCuales son los 3 criterios mas importantes que considero al comprar un alimento?
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Sabor
Calidad
Precio
| | Salud
Cuidado del Planeta
Cuidado del medio ambiente
Trato a los animales
| | Estatus
|_| Tendencia
4. En general, el grupo mas cercano que influencia mis decisiones de compra de alimentos son: (seleccione
1 opcidn)

Amigos

Familiares

Doctores

Nutridlogos

Medios (tv, radio o articulos de revistas)
5

Redes Sociales (Facebook, Instagram, YouTube, etc.)

Estoy dispuesto a pagar un sobreprecio por preferir un pollo orgéanico (producido con procedimientos
libres de hormonas, antibidticos, pesticidas, herbicidas y fertilizantes artificiales) cuando el costo de un
kilogramo de pechuga convencional es de $80. (seleccione 1 opcidn)

De $80 - $100
De $100 - $150
De $150 - $200

De $200 - $250
De $250 - $300
De $300 - $500

6. Selecciona una tienda que conozcas donde vendan pollo organico

Walmart
Chedrahui
La comer
Superama
otra:
¢Con qué frecuencia consumes pollo?

Una vez al mes
Cuatro veces al mes
Ocho veces al mes
Doce veces al mes
Todos los dias

8. ¢Cuantos kilos de pollo compras en un mes aproximadamente? (seleccione 1 opcion)

1kg

3 kg

5 kg

8 kg

10 kg

Mas de 10 kg

9. En una escala de 1 a 6 selecciona el corte de tu preferencia, en donde 1 equivale me gusta masy 6 me
gusta menos.
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___Pechuga

___Milanesa

___Pierna

____Muslo

___Ala

____Huacal

10. De los siguientes productos de pollo, ¢ Cual es tu preferido?

Medalléon

Nuggets

Hamburguesa

Salchicha

Otro

11. Conozco los beneficios que trae a mi salud, el consumo de pollo organico

[ si
:|No

12. Puedes percibir alguna diferencia entre un producto orgdnico y un convencional, éPor qué?

[ ]si:

:| No:

13. éPor qué consumes pollo organico? (seleccione 3 opciones)

Porque tiene un mejor sabor y color

Porque son mas sanos y naturales

Porque son alimentos inocuos y de calidad

Porque se les da un mejor trato a los animales

Porque son alimentados sin la presencia de fertilizantes, pesticidas y herbicidas artificiales.
Porque son libres de antibidticos

Porque no son organismos genéticamente modificados
Porque estan libres de hormonas

Porque su produccion es mas amigable con el medio ambiente
Porque ayudan a prevenir el calentamiento global

Porque me lo recomendo el doctor

14. Qué significa el sello Organico SAGARPA México (seleccione 1 opcidn)

Un sello que avala que no se maltratan a los animales durante su producciéon
Un sello que avala la certificacién orgdnica y cumple con la Ley de productos orgdnicos
Un sello que avala que la FDA supervisé el proceso de produccién del alimento

15. ¢Qué esperas al consumir pollo orgdnico?
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Apéndice 2. Encuesta a Proveedores

Proveedor de PIO ORGANIC

Con el objetivo de medir el grado de innovacién de cada uno de los proveedores
en la produccién organica de pollo, se llevara a cabo una encuesta con diferentes

puntos a tratar.
ENCUESTA A PROVEDORES

1.1 Nombre del titular (persona fisica) o razén social (persona moral):

1.2 Proveedor:
[ ] Individual [ ] Empresa [ ] Grupo de Productores

Calle, No. exterior e interior: Colonia: Delegacion / Municipio:

Localidad: Entidad Federativa:

[ ] Produccién agricola
[ ] Produccién agropecuaria
[ ] Procesamiento de productos

e Si su respuesta en el tipo de proveedor fue Produccion Agricola ir al
Cuestionario 1

e Sisu respuesta fue Producciéon Agropecuaria ir al Cuestionario 2
e Sisu respuesta fue Procesamiento de productos ir al Cuestionario 3.
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a. El material de
propagacion

b. Preparacion
del suelo

c. Agua de riego

d. Control de la
erosion

e. Fertilidad del
suelo

f. Aplicacion de
estiércol

CUESTIONARIO 1. PRODUCCION AGRICOLA

al.
a2.
a3.
a4.
bl.
b2.
b3.
b4.
b5.
cl.
c2.
c3.
ca.
c5.
c6.
di.
d2.
d3.
d4.
ds.
dé.
el.
e2.
e3.
e4.
e5.
e6.
e7.
f1. Se aplica en adecuadas condiciones de temperatura y

Orgdnico propio

Organico externo y certificado
Convencional no tratado
Convencional y tratado
Barbecho

Rastreo

Surcado

Nivelacién

Roza
Fuente de agua exclusiva y limpia
Andlisis de agua cada 6 meses
Uso de equipo exclusivo
Lavado previamente de equipo
Lineas exclusivas

Uso de valvulas check

Siembra a nivel

Terrazas

Barreras vivas

Barreras muertas

Bordos y zanjas

Cultivos de cobertura

Rotacidén de cultivos
Aportacién de materia organica
Abonos verdes

Aplicacién de cal o yeso
Aplicacién de microorganismos
Aplicacién de mejoradores del suelo
Aplicacién de estiércol

humedad

f2. No contribuye a la contaminacion de suelo y agua
f3. Se aplica 90 o 120 dias antes de cosecha, segun tipo de

cultivo

f4. Se incluye manejo de ganado en la parcela, y se evita la

contaminacioén del cultivo

gl.
g2.

Machete
Pala 0 azaddn

SI/NO
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g. Controlo las
malezas

h. Control de

plagasy
enfermedades

i. Cosechay
postcosecha

j- Control de
Riesgo por
contaminacidn

. Desbrozadora

. Rastra

. Fuego

. Herbicida Organico

. Tractor

. Enemigos naturales

. Trampas

. Variedades resistentes

. Extractos vegetales

. Sustancias homeopaticas

. Sustancias permitidas por las normas
. Agua caliente o vapor de agua
. Agroquimicos organicos

il. Corte

. Seleccién

. Lavado

. Refrigeracion

. Transporte

. Capacitacion del responsable

. Supervisién de responsable

. Establecimiento de zonas buffer
. Acuerdo convecinos

. Barreras de proteccion

. Zanjas de filtraciéon

CUESTIONARIO 2. PRODUCCION AGROPECUARIA

1. GENERAL
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a) No. Unidades b) Total c) Organica
Ganaderas

d) Especie vy Densidad de animales g) Comentarios
Raza Aves (m2/cabeza)

e) Zona f) Zona libre

Cubierta

CUESTIONARIO 2. PRODUCCION AGROPECUARIA
a. Instalaciones  al. Areas de refugio Si/NO
a2. Camas secas
a3. Sombra
Areas para recreo
ad. Bebederos y/o acceso a agua limpia
a5. Comederos
ab6. Cercado perimetral
b. Limpieza bl. Agua
b2. Detergentes
b3. Cloro
b4. Peréxido de hidrégeno
b5. Acido fosférico
b6. Jabdn de potasa y sosa
b7. Limpieza periddica de la caseta
c. Control de plagas cl. Enemigos naturales
c2. Trampas
c3. Sustancias permitidas por las normas
c4. Agroquimicos organicos
d. Bioseguridad. d1. Instalaciones para desinfeccién del personal
d2. Arco de desinfeccion de vehiculos
d3. Prohibiendo el paso a persona u objeto ajeno a la
actividad
d4. Equipo especial para cada caseta
d5. Cambio completo del personal
d6. Periodo de descanso
d7. Uniformidad de edad
d8. Animales ajenos a la instalacion
d9. Fosa de enterramiento con cal viva
e. Residuos y/o el. Se reintegran a las parcelas o potreros
subproductos d e2. Casilla para realizado de compostas
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f. Origen del
ganado

g. Alimentacién

h. Manejo
ecoldgico de
enfermedades

i. Control de plagas
y enfermedad

j. Transporte

k. Registros

e3

f1.
f2.

f3.

gl.
g2.
g3.
ga.
hil.
h2.
h3.
h4.
h5.
h6.
h7.
. Ave centinela

. Aislamiento de animales enfermos
i1l. Enemigos naturales

i2. Trampas

. Variedades resistentes

. Extractos vegetales

. Sustancias homeopaticas

. Sustancias permitidas por las normas
. Agroquimicos

j1. Cubierta con alguna proteccidn

. Transporte propio

. Cajones de compostaje
Organico propio
Organico externo y certificado

Convencional con edad o peso menor al permitido

Maiz

Sorgo

Soya

Aceite de soya

Razas resistentes

Practicas zootécnicas acordes con la raza
Alimentos de alta calidad
Ejercicio y acceso a pastos
Adecuada carga animal
Vacunacién

Uso de sustancias permitidas

. Medio de transporte exclusivo y marcado
. Marcado o etiquetado

. Registros de la ultima crianza

. Alimento

. Registro de vacio sanitario

. Registro de Enfermedades diagnosticadas
. Registro de visitas

. Registro de vacunas

. Registro de Limpieza y desinfeccién
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CUESTIONARIO 3. PROCESAMIENTO DE PRODUCTOS

a. Trazabilidad

b. Accion correctiva

c. Procedimientos

d. Limpiezay

desinfeccion

e. Control de plagas

f. Almacenamiento
y transporte

g. HACCP (Analisis
de Peligros y
Puntos de Control
Criticos)

h. Control de
Alergenos

al. Registros de partidas de productos

a2. Registros del comprador

a3. Disponibilidad de los registros

a4. Procedimientos claros de etiquetado

b1l. Implantacién acciones correctivas

b2. Procedimiento de acciones correctivas

b3. Identificaciones las acciones correctivas

cl. Implantacion de procedimientos

c2. Procedimientos detallados

c3. Procedimientos comunicados claramente

d1. Normas adecuadas de limpieza y desinfeccién

d2. Procedimientos implantados de limpieza y desinfeccion
d3. Personal cualificado y formado para la limpieza

d4. Implantacidn de practicas higiénicas

el. Controles implantados para reducir riesgo

e2. Pruebas de infeccidon por plagas

e3. Programa de inspeccién

e4. Registro de tendencias

f1. Materias primas transportadas en buenas condiciones
f2. Materias primas almacenadas en buenas condiciones
f3. Transporte garantiza la cadena de frio

f4. Transportes con el control de temperatura y humedad
gl. Andlisis de riesgos para cada paso del proceso en la
fabricacién

g2. ldentificacién de Puntos Criticos de Control (PCC)

g3. Limites Criticos para cada PCC

g4. Procedimientos de seguimiento para cada PCC

g5. Acciones correctivas para cada PCC

g6. Registro de mantenimiento y documentacién para
procedimientos de HACCP

h1. Medidas de control eviten la contaminacion cruzada
h2. Identificacidn claramente de los ingredientes

h3. Programa documentado para el control de alérgenos
h4. Sistema de etiquetado

Si/ No
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Apéndice 3. Matriz de congruencia

Objetivos Preguntas de | Marco referencial Hipotesis Variables
investigacion

Describir el perfil del | ¢Cuéles el perfil | Red de Valor. | Delnlcleo de la Empresa Red se

consumidor de pollo | del consumidor | Nalebuff y | deriva la Red de actores clave | Atributos del

organico, ademas de | de pollo | Brandenburger conformada por los diferentes | consumidor como

caracterizar los | organico, asi | (2007), Mufioz | lideres encargados de cada una | edad del

proveedores agricolas, | como como las | (2010); de las areas centrales: el lider de | encuestado,

procesadores y | caracteristicas Aguilar-Avila, produccién, el lider de abasto, el | género, ,

pecuarios de la empresa | de los | Altamirano-Céardenas, | lider de calidad y el lider | escolaridad,

Pio Organic utilizando | proveedores de | & Rendoén-Medel, | comercial. La sinergia en de los | Caracterizacion de

una encuesta dirigida | la empresa Pio | (2010); Ireta-Paredes, | lideres y la relacion con la | proveedores, tipo

para establecer las | Organic? et al., 2018) sociedad lograra el desarrollo | de produccién:

caracteristicas de la red Empresa Red. | competitivo de la empresa. agricola,

de valor. Castells, (2001) ; procesamiento de
Fernandez, (2017) productos y
Larner (2015). agropecuaria.

Analizar la problemética | ¢Cual es la | Metodologia de | Los problemas internos como | Problemas internos

interna y externa de la

problematica a

marco logico Barrera

externos influyen y repercuten en

Deficiencia en los

empresa, asi como los | la que se | Rodriguez et al, | el posicionamiento de la | protocolos de
lineamientos de | enfrenta la | 2013; Aldunate & | empresa. La existencia de | supervision
intervencion mediante la | empresa Pio | Cérdoba (2011) problemas de escala, de canales | Malas practicas
creacion del é&rbol de | Organic Redes sociales | y presentacion de productos | pecuarias
problemas, analisis de | actualmente? Freeman, (2979); | influye en las ventas, ya que | Nivel de
alternativas y Dauvis, (1999); | mantener una empresa avicola | problematica de
componentes para Borgatti et al., (2013). | organica vendiendo pechugas | Problemas externos
generar una propuesta Valente & Aguilar | caras a un segmento de altos | Baja demanda de
de intervencion Gallegos, Martinez- | ingresos es un punto crucial. productos
Gonzélez, & Aguilar- Fracaso en la
Avila, (2017). comercializacion
Deficientes
campafas de
mercadotecnia
Proponer una estrategia | ¢Qué estrategia | Evaluacién de | La mejor forma de ser efectivo en | Disminucion de las
de marketing y | debe de seguir | Proyectos. Baca | ventas es mediante la | ventas, el
promocién para pollo | la empresa Pio | Urbina (2013); | identificacion de los criterios de | incremento de la

organico en la empresa
Pio Organic, mediante el

andlisis y evaluacion
financiera para
determinar la

rentabilidad del proyecto
de inversion.

Organic para
mejorar su
posicionamiento
en el mercado?

Charles-Leija,
Sanchez Rodriguez,
& Ramirez Jaramillo,

(2019); Aponte,
Mufioz, & Alzate
(2017), Véasquez et
al., (2017).

decision de compra por los
consumidores. Implementar
campafias donde se magnifique
que los pollos organicos son
alimentos “sanos y naturales” ya
que es la motivacion de compra
mas importante para los
consumidores.

materia prima, el

incremento del
almacenamiento, el
incremento de
logistica y
disminucion del

precio de venta del
producto.
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