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RESUMEN

En el presente trabajo se elabord un estudio sobre las caracteristicas que conforman la red de
distribucion de queso en la ciudad de La Paz, las modalidades de comercializacion que
implementan los productores artesanales, los margenes de comercializacion existentes y la
determinacion del modelo de comercializacion mas adecuado para dichos productores. La
comercializacion permitira a los productores artesanales encontrar la presentacion mas
atractiva para los futuros compradores; la red mas apropiada de distribucién y las condiciones
de venta. La comercializacion adquiere relevancia en virtud de las propiedades del segmento
de mercado potencial al que se dirigiran los esfuerzos de venta. Para el caso de la
comercializacion de queso artesanal en la Ciudad de La Paz, Baja California Sur, se propondra
un modelo de comercializacion para la toma de decisiones al lanzar el producto en una
localidad o region. El objetivo es definir un modelo de comercializacion para los productores
de queso artesanal bovino en la ciudad promoviendo una integracion eficiente a la cadena de
distribucion.

Palabras Clave: Canales de Comercializacion, Margenes de Comercializacion, Modelos de
Comercializacién, Queso artesanal.



ABSTRACT

In the present work a study was elaborated on the characteristics that make up the cheese
distribution network in the city of La Paz, the modalities of commercialization that artisanal
producers implement, the margins of existing commercialization and the determination of the
most suitable marketing model for said producers. The commercialization will allow the
artisanal producers to find the most attractive presentation for the future buyers; the most
appropriate distribution network and the conditions of sale. The commercialization acquires
relevance by the properties of the potential market segment to which the sales efforts will be
directed. In the case of the commercialization of artisan cheese in the City of La Paz, Baja
California Sur, a commercialization model will be proposed for decision making when
launching the product in a locality or region. The objective is to define a marketing model for
bovine artisanal cheese producers in the city, promoting efficient integration in the distribution
chain.

Keywords: Marketing Channels, Marketing Margins, Marketing Models, Artisanal Cheese.
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INTRODUCCION

El presente trabajo terminal es el producto de una investigacion orientada a elaborar una
“Propuesta de un modelo de comercializacion para productores de queso artesanal bovino en
la ciudad de la paz, B.C.S.”, para el desarrollo de productores artesanales de la ciudad de La

Paz, en el eje tematico relativo a la innovacion.

El esfuerzo de caracterizar la actual estructura de comercializacion, esta soportado en el
estudio de la cadena de comercializacion existente para el conjunto de productos de la ciudad.
Las conclusiones que se obtuvieron, al igual que las recomendaciones, no solo son aplicables a
los productores artesanales, en su mayoria son véalidas para ser implementadas en la totalidad

de los productos agropecuarios.

Es necesario recordar que la tarea principal de un sistema de comercializacion es llevar los
productos desde los sitios de produccién o de cosecha hasta las manos del comprador final que
pueden ser la cadena detallista, un transformador industrial o un agroexportador. Pero, su
actividad se tiene que analizar en muchos casos de manera conjunta con algunos hechos o
decisiones que se ejecutan o adoptan en las esferas de la produccién o del consumo,
finalmente, el proceso comercial forma parte de una cadena de valor que atiende las demandas
que expresa un consumidor por un producto que espera cumpla con sus exigencias de calidad,
presentacion y oportunidad; al igual que tenga un precio que le sea accesible con su

presupuesto.

En el mundo moderno, es necesario considerar que la mayoria de los productos agropecuarios
que se ofrecen frescos o con una minima transformacion deben cumplir ademas con un
namero exigencias relacionadas con la calidad, sus caracteristicas técnicas y las condiciones
comerciales. ElI modelo de comercializacion debe trasmitir estos requerimientos a los
productores y buscar su cumplimiento; con ello se evita generar insatisfaccion en el
consumidor final, la consiguiente reduccion en el ingreso del comercializador y en el mediano
plazo una merma en la participacion en el mercado ante la alternativa que tienen los

compradores de obtener un el producto que si cumpla estos requisitos.
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En relacion con la evaluacion de la eficiencia que alcanza un sistema de comercializacion, es
necesario sefialar que esta la determinan un gran numero de factores. Entre ellos, se puede
sefialar el tener un mercado sin barreras comerciales, legales o fisicas que limitan la
participacion de un nimero suficiente y cada vez mayor de compradores y vendedores. Que se
logre establecer un nivel de coordinacién econdémica y fisica en la interaccién de sus agentes,
en particular en todo lo relacionado con la planeacion y programacion de los plazos de
entrega, al igual que con el pago y entrega de los productos. Otro factor determinante, esta en
la existencia de una infraestructura fisica suficiente y moderna, que facilita tanto la
compraventa de los productos como su transporte y almacenamiento. Igualmente se debe tener
un acceso libre a una informacion comercial, que sea oportuna, suficiente y pertinente que
sirva de apoyo a la toma de decisiones, por parte de sus participantes. Por dltimo, y
destacandolo como uno de los grandes ejes o determinantes de la eficiencia en un sistema de
comercializacion, esta la existencia de un marco regulatorio que busca asegurar que todos los
productos cumplen con los estandares establecidos de calidad, al igual que el cumplimiento de
las reglas comerciales que buscan establecer condiciones comerciales que protegen al

consumidor contra el fraude.
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ANTECEDENTES

En una perspectiva historica, se puede afirmar que México es, desde el punto de vista
productivo, un pais de micros y pequefias empresas, no sélo en el rubro industrial sino en
todas las actividades econémicas tales como comercios, servicios, transportes, agricultura y
ganaderia, etc. (Calvo y Méndez, 1995). Las micro y pequefias empresas son el primer eslabén
en la cadena del desarrollo y para muchos paises pobres, una de las armas mas eficientes en el
combate de la pobreza (BBC Noticias, 2000). Mas del 80 por ciento de los empresas
latinoamericanas y caribefias entran en la categoria de microempresa, dando trabajo a mas de

120 millones de personas, Banco Interamericano de desarrollo (BID, 2000).

Segun Carrasco (2005), La importancia de la micro y pequefia empresa radica en la cantidad
de establecimientos de este tipo que existen en México, pero estas empresas no solo adquieren
importancia en el &mbito nacional, sino también en el Internacional. Existen institutos
alrededor del mundo que ensefian, financian y promueven a micro y pequefias empresas. Este
tipo de entidades han proporcionado una de las mejores alternativas para la independencia
econOmica, estas empresas representan una gran oportunidad, a través de la cual los grupos en
desventaja econdémica han podido iniciar y consolidarse por méritos propios.

Caracteristicas de la micro y pequefia empresa:

. Componente familiar.

. Falta de formalidad.

. Falta de liquidez.

. Problemas de solvencia.

En México las micros y pequefias empresas comparten los siguientes rasgos: operan con
escalas bajas de produccion, utilizan tecnologias adaptadas, son de propiedad familiar y su

financiamiento procede de fuentes propias. (Carrasco, 2005)

Existen diversas modalidades de microempresa ya que puede ser una unidad productiva
familiar sin trabajo asalariado y, en muchos casos, presentar fases de transicion hacia el tipico

taller capitalista.
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La transicion del taller familiar hacia la empresa capitalista implica la contratacion de
asalariados y la incorporacion de nuevos socios capitalistas fuera del circulo familiar.

Segun Carrasco 2005, las empresas desemperfian diversas funciones en nuestra sociedad como:

. Responder a las demandas concretas de los consumidores.
. Crear los productos y servicios.

. Generar empleos.

. Contribuir al crecimiento econémico.

. Reposar la productividad.

La microempresa es una organizacion con propietarios y administracion independientes, que
no domina el sector de la actividad en que opera, con una estructura organizacional muy

sencilla'y no ocupa méas de 10 empleados. (Carrasco, 2005).
Las microempresas son auténticos eslabones de la produccion ya que exportan y generan la
mayor cantidad de empleos. En los paises en proceso de desarrollo la microempresa es la

organizacion mas popular.

En México se cuentan con 95% de microempresas, 4.8% son pequefias y medianas empresas y

el 0.2% son grandes.

Problemas de la microempresa:

. Las microempresas, para que sean eficientes deberdn ser dirigidas

profesionalmente.

. Los programas de financiamiento no son la Unica solucion para la microempresa.
. La simplificacion administrativa.
. Fomentar la formacién del microempresario.

14



El Censo Econdmico elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI,
2009), indica que el pais cuenta con cinco millones 144 mil 56 empresas, que emplean a 27

mil 747.409 personas.

De ese monto, 95.2 por ciento (4.8 millones) de los negocios son micro, 4.0 por ciento (221
mil 194) pequefios, 0.8 por ciento (15 mil 432) medianos y 0.2 por ciento (diez mil 288)

grandes.

Unidades economicas segun estratos de personal
ocupado total, 2009

(Prcentajes) ,
51 a 250 personas 251y mas personas
0.8 0.2

11 a 50 personas
4.0

Pequeiias '
T

Fuente: Elaboracidn propia, datos obtenidos en (INEGI, 2009).

0 a 10 personas
95.0

Micros

Siendo la microempresa, “auténticos eslabones de la produccion” Segun Carrasco (2005), es
de suma importancia recalcar la gran contribucion de la microempresa en México ya que
representa una de las principales fuentes de ingresos para un gran nimero de personas dentro
de tierras mexicanas, aconteciendo que dentro de esta categorizacién es donde encontramos a

los productores lacteos en el municipio de La Paz, Baja California Sur.

Para lograr obtener un panorama mas amplio de la industria de la leche en México, debemos
de observar y comprender que el sector lacteo, ha aumentado tanto la produccién como las
importaciones conducido por el crecimiento doméstico de la demanda tanto de consumidores
como de procesadores. La importacion de los productos lacteos es tan grande en México que

somos el 2° mas grande mercado de Latinoamérica. México es el octavo pais en consumo
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global de leche y otros productos lacteos, después de India, China, Estados Unidos, Pakistan,
Brasil y Rusia (Tetra Pack, 2012).

En 2012 (ene.-sep. 2012), la produccion mexicana de leche represento6 el 67.9% del consumo
del pais; siendo el otro 32.1% producto importado. Las importaciones de quesos y requeson
ascendieron a 68.325 toneladas. Los paises de origen de estos productos fueron por este orden:
EE. UU., Nueva Zelanda, Chile, Espafia, Holanda, Uruguay, Alemania, Argentina, Francia,

Irlanda, Singapur, Australia, Bélgica y otros. (Tetra Pack, 2012).

Segln la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC, 2012), la industria lactea seguira creciendo y se estima que en 2025 deben
producirse 14,200 millones de litros de leche fresca, para abastecer un mercado de 18,200

millones de litros / aflo en un México de 126 millones de habitantes.

El Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera (SIAP, 2015) da a conocer en sus
articulos “Panorama de la leche en México, 2015” y “Boletin de leche, 2014” la siguiente

informacion:

Figura 2. En 2012, México ocupo la posicion nimero 16 en la produccion mundial de leche.

Participacion de productores de leche en el
mundo, 2012

(miles de toneladas)
90865 37420

54000
I 31576 33983 15978 13393 11815 11260 10580 8450

32304 | 30507
20053 | 13884 | 12668 | 11815 | 11209 | 9480

l'l.l.----------@
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Al cuarto trimestre de 2014, la produccion de leche de bovino alcanzo 11 mil 130 millones de

litros.

Produccion nacional de leche de bovino
(miles de litros)

0,724,288
10,880,870
10,965,632 h1,129,920

Figura 4. Tendencia de la produccion mensual en México de leche de bovino 2010 — 2014

1,000

o5 2014 pf
——2013p/
900
—-—2012

el —i— 2011

Millenes de Litros

=+=201
800 2010

750

700

p/ Cifras preliminares.
Fuente: SIAP con informacién de las Delegaciones de la SAGARPA.
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Cinco entidades aportaron alrededor de 56% de la leche total nacional.

Jalisco 2 085,859 miles de litros (18.7%)
. Coahuila 1 361,619 miles de litros (12.2%)
. Durango 1 036,137 miles de litros (9.3%)
. Chihuahua 1 007,346 miles de litros (9.1%)
. Guanajuato 772, 558 miles de litros (6.9%)

Como dato adicional:

. Baja California Sur 39 417 miles de litros (0.3%).

18



Tabla 1. Produccién anual de leche de bovino por entidad federativa 2002-2013 (Miles de litros).

Entidad federativa

Baja California 193,422 179,795 174,027 181,190 159,231 158,096

Campeche 34,984 36,271 36,146 36,364 38,424 38,168

Colima 36,525 32,349 34,883 36,059 35,548 35,316

Chihuahua 901,830 923,053 934,928 930,020 979,502 970,479

Durango 1,037,452 959,716 1,001,137 997,155 1,037,913 1,015,624

Guerrero 82,045 84,157 86,892 83,764 88,809 89,696

Jalisco 1,861,333 1,900,343 1,960,999 1,991,577 2,024,966 2,070,203

Michoacan 334,850 331,909 331,038 339,389 344,810 336,726

Nayarit 62,019 60,130 60,742 60,104 55,779 42,422

Oaxaca 145,213 146,406 147,080 147,933 147,102 145,511

Querétaro 195,791 192,435 192,422 195,147 336,644 343,015

San Luis Potos( 141,778 132,285 130,899 128,772 125,820 124,690

Sonora 131,937 126,496 129,355 112,055 110,764 110,028

Tamaulipas 30,209 32,326 30,242 29,666 28,242 27,579

Veracruz 683,203 708,230 722,465 723,106 715,190 700,715

Zacatecas 164,950 166,655 171,703 172,867 159,310 159,386

Total nacional 10,689,481 10,549,038 10,676,691 10,724,288 10,880,870 10,926,771

1/ Cifras preliminares
Los totales podrian no coincidir con las sumas de las cifras debido al redondeo de los
decimales.

Fuente: SIAP con informacion de las Delegaciones de la SAGARPA.



Tabla 2. Dentro del marco estatal: Baja California Sur, Produccion, Precio y Valor de leche, 2013

PRODUCTO/ESPECIE PRODUCCION PRECIO VALOR DE LA

PRODUCCION

(miles de litros) (pesos por litro) (miles de pesos)

La Paz
BOVINO 6,817 6.15 41,952
CAPRINO 162 4.95 803
Comondu
BOVINO 15,615 5.67 88,469
CAPRINO 2,050 5.00 10,241
Los Cabos
BOVINO 2,564 9.48 24,301
CAPRINO
Mulegé
BOVINO 14,490 8.96 129,895
CAPRINO 728 5.01 3,649

Fuente: Elaborado por (SIAP), con informacidn de las delegaciones de la SAGARPA.
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De acuerdo con datos obtenidos en la Secretaria de Economia (SE, 2015), en el Estado de Baja

California Sur el comercio es una de las principales actividades econémicas.

Entre las principales actividades econdémicas se encuentran: comercio (16.1%); servicios de
alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas (15.6%); construccion (15.6%);
servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles (10.5%); vy, transportes,

correos y almacenamiento (6.6%). Juntas representan el 64.4% del PIB estatal. (SE, 2015)

Principales Actividades Economicas

Comercio, 16.10%

servicios
de alojamiento
temporal y de
preparacion de
alimentos y bebidas ,
15.60%

Otros, 35.60%

Transportes, correos
y almacenamiento,
6.60% alquiler de bienes
muebles e
intangibles, 10.50%

Construccion,
15.60%

Fuente: Elaboracion propia, datos obtenidos en (SE, 2015).

Los sectores estratégicos son: procesamiento, industrializacién y empaque de productos
agropecuarios (agricultura protegida y ganaderia intensiva), acuacultura intensiva y mari
cultivos, generacion de energia alternativa, extraccion de minerales, salinas, industrializacion
de productos pesqueros, rutas de cruceros Mar de Cortés, turismo de nicho (alternativo y de
convenciones), filmaciones, tecnologias de la informacion y comunicaciones, y cllster de

conocimiento con especialidad en biotecnologias.
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Teniendo en cuenta los rubros de comercio y procesamientos de productos agropecuarios que
ocupan los primeros lugares en las estadisticas econémicas, no esta de mas mencionar la
importancia de las microempresa dedicada a la elaboracion de queso en el municipio de La
Paz, B.C.S. siendo impulsores de pequefias economias desde los comienzos de las rancherias
sudcalifornianas como proceso por el cual se conservaba por mucho més tiempo la leche de
diversas especies de rumiantes e intercambiando o vendiendo los excedentes, hasta nuestros

dias, donde sigue siendo una gran actividad economica.
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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

De forma general, los productores lacteos de la ciudad de La Paz presentan las siguientes
problematicas: el queso no se vende en niveles suficientes; existe perdida por elaborar méas
queso del gue se estd comprando. Es decir, hay demasiada oferta, poca demanda. Sumado a lo
anterior, los productores lacteos de la ciudad de La Paz no cuentan con capacitacion ni
asistencia técnica, ademas, no manejan los canales de comercializacion adecuados para la

distribucion del producto ni cuentan con un posicionamiento de marca.

Asi las cosas, la investigacion por realizar se centrara en la segunda problematica; atendiendo

el problema de la comercializacion a partir de un eje de investigacion: Innovacion.

Schumpeter (1942), definié la innovacion como: la introduccion de nuevos bienes y servicios
en el mercado, el surgimiento de nuevos métodos de produccion y transporte, la consecucion
de la apertura de un nuevo mercado, la generacion de una nueva fuente de oferta de materias

primas y el cambio en la organizacidn en su proceso de gestion.

La Confederacion de Industrias Inglesas (1992), precisa: “Innovacion es el éxito de la

explotacion de nuevas ideas.”

Mientras que la Industria de Canada, en Innovando Para El Exito: Una Guia Préctica Para Las
Pequefias Empresas (1998), define: “La innovacion es un nuevo mejorado procedimiento,
producto o servicio. La innovacion tiene tanto que ver con la forma con la que las empresas
hacen negocios como con lo que éstas ofrecen a los consumidores. La innovacion afecta a
cualquier aspecto de la empresa: tecnologia como operaciones financieras, investigacion y
desarrollo, procesos de fabricacion, red de ventas o soporte post- venta”.

Segun el manual de Oslo (OCED, 2005) Innovacion es la implementacion de un nuevo
producto (bien o servicio) o proceso nuevo o con alto grado de mejora, 0 un método de
comercializacion u organizacion nuevo aplicado a las préacticas de negocio al lugar de trabajo

0 a las relaciones externas.
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Principales tipos de innovacion:

. Innovacion de producto

. Innovacion de proceso

. Innovacidn en organizacion
. Innovacion en Marketing:

Consiste en utilizar un método de comercializacion no utilizado antes en la empresa que puede
consistir en cambios significativos en disefio, envasado, posicionamiento, promocion o
tarificacion, siempre con el objetivo de aumentar las ventas. La variacion en el método tiene

que suponer una ruptura fundamental con lo realizado anteriormente.

Los cambios de posicionamiento pueden consistir en la creacion de nuevos canales de venta
como el desarrollo de franquicias, la venta directa, las modificaciones en la forma de exhibir el

producto o la venta de licencias de uso.

Los cambios en promocion suponen la modificacion en la comunicacién utilizando nuevos
soportes, sustitucion del logo, los sistemas de fidelizacién y la personalizacion de la relacion

con el cliente.

La tarificacion hace referencia a sistemas de variacion de precios en funcion de la demanda o

de las opciones ofrecidas.

El indice Mundial de Innovacion (2014) clasifica los resultados de la innovacion de 141 paises
y economias de distintas regiones del mundo, sobre la base de 79 indicadores. El indice es una
publicacién conjunta de la OMPI, la Universidad Cornell y el INSEAD.

Lideres de innovacion en el mundo:
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1.Suiza.

2. Reino Unido.
3. Suecia.

4. Finlandia.

5.Paises Bajos.

Por otro lado, Latinoamérica nos da grandes sorpresas, ya que los lideres de la region se

encuentran distribuidos de la siguiente manera:

. Chile.

. Panama.

. Costa Rica.

. Brasil.

. México; puesto 66 en el ranking mundial.
. Colombia.

. Argentina.

. Uruguay.

© 00 N o O B~ WwN

. Perd.

La importancia de la innovacién en la economia mundial es enorme y se toman 84 criterios a
analizar los cuales muestran un mapa muy amplio y claro de cada una de las economias y el
potencial de lo que pueden lograr.

indice nacional de innovacion (México 2014).

La innovacion es un factor clave para el desarrollo y crecimiento econémico de un pais, ya

que permite el aumento de la competitividad y de la productividad.
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Lideres de innovacion por estado:

1. Distrito Federal.

2. Nuevo Leon.

3. Jalisco.

4. México.

5. Puebla.

18. Baja California sur; la ciudad de La Paz se encuentra en el lugar 36 de 57 ciudades

pequefias del Pais.

Las microempresas son la base de la produccion, ya que generan la mayor cantidad de
empleos. En los paises no desarrollados o en vias de desarrollo la microempresa es la
organizacién més popular, ya que de ellas dependen un gran nimero de familias para poder
salir adelante. Y México no es la excepcion; el Censo Econdémico, (INEGI, 2009), indica que
el pais cuenta con cinco millones 144 mil 56 empresas, que emplean a 27 mil 747.409

personas.

De ese monto, 95.2 por ciento (4.8 millones) de los negocios son micro, 4.0 por ciento (221
mil 194) pequefios, 0.8 por ciento (15 mil 432) medianos y 0.2 por ciento (diez mil 288)
grandes., (INEGI, 2009).

9 de cada 10 empresas en México se declaran en quiebra al primer afio de iniciar operaciones.
(INEGI, 2013).

Segun Carrasco (2005), “La importancia de la micro y pequefia empresa radica en la cantidad
de establecimientos de este tipo que existen en México, pero estas empresas no solo adquieren
importancia en el ambito nacional, sino también en el Internacional. Existen institutos
alrededor del mundo que ensefian, financian y promueven a micro y pequefias empresas. Este
tipo de entidades han proporcionado una de las mejores alternativas para la independencia
econdmica, estas empresas representan una gran oportunidad, a través de la cual los grupos en

desventaja economica han podido iniciar y consolidarse por méritos propios.”

26



Siendo la microempresa, “auténticos eslabones de la produccion” Segin Carrasco (2005), es
de suma importancia recalcar la gran contribucion de la microempresa en México ya que
representa una de las principales fuentes de ingresos para un gran numero de familias dentro
de tierras mexicanas, aconteciendo que dentro de esta categorizacion es donde encontramos a

la gran mayoria de los productores lacteos en el municipio de La Paz, Baja California Sur.

La materia prima para la elaboracion de queso es la leche, se tiene que tomar en cuenta como
se encuentra el mercado lacteo a nivel estatal, nacional e internacional para poder tener una
perspectiva mucho més amplia y certera al momento de decidir el rumbo que tomara la
empresa; por lo tanto, un desplome en el mercado lacteo tendrd grandes repercusiones en la

elaboracion del producto (queso).

El sector lacteo, ha aumentado tanto la produccion como las importaciones conducido por el

crecimiento doméstico de la demanda tanto de consumidores como de procesadores.

Las importaciones de productos lacteos han aumentado teniendo México el 2° mas grande
mercado de Latinoamérica. México es el octavo pais en consumo global de leche y otros
productos lacteos, después de India, China, Estados Unidos, Pakistan, Brasil y Rusia (Tetra
Pack, 2012).

Segln la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC, 2012), la industria lactea seguird creciendo y se estima que en 2025 deben
producirse 14,200 millones de litros de leche fresca, para abastecer un mercado de 18,200
millones de litros / afio en un México de 126 millones de habitantes.

De acuerdo con datos obtenidos en la Secretaria de Economia (SE, 2015), en el Estado de Baja

California Sur el comercio es una de las principales actividades econdémicas.

Entre las principales actividades econémicas se encuentran: comercio (16.1%); servicios de
alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas (15.6%); construccion (15.6%);
servicios inmobiliarios y de alquiler de bienes muebles e intangibles (10.5%); vy, transportes,
correos y almacenamiento (6.6%). Juntas representan el 64.4% del PIB estatal.
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Por su aislamiento geografico, acceso limitado en materia de agua para consumo humano y
distribucion demogréfica, ha propiciado que, Baja California Sur no sea un lugar idéneo para
la industria, por lo tanto, no es de extrafiar que el comercio ocupe uno de los principales

puestos dentro de las actividades econdmicas.

Al observar los rubros de comercio y procesamientos de productos agropecuarios que ocupan
los primeros lugares en las estadisticas econdmicas, no esta de mas mencionar la importancia
de las microempresa dedicada a la elaboracion de queso en el municipio de La Paz, B.C.S.
siendo impulsores de pequefias economias desde los comienzos de las rancherias
sudcalifornianas como proceso por el cual se conservaba por mucho més tiempo la leche de
diversas especies de rumiantes e intercambiando o vendiendo los excedentes, hasta nuestros
dias, donde sigue siendo una gran actividad econémica y forma de sustento para las familias

dedicadas a esta actividad.

En su articulo, ¢Cuéles son los principales problemas econémicos globales para 2014?

(Quiroz, 2014), sefiala tres principales problematicas:

. Falta de confianza en las politicas econdmicas gubernamentales.
. Déficits publicos.
. Demanda insuficiente y desempleo.

El nivel de confianza entre Gobierno y ciudadanos; una crisis fiscal en cualquier economia

clave, asi como la demanda y el desempleo haran la diferencia en 2015.

Centrandonos en el municipio de La Paz, B.C.S., la problematica de productores lacteos es la
comercializacion; ya que la comercializacion: comprende toda la cadena de vinculos entre
productores y consumidores que determinan la relacion entre los ingresos de los productores y

la oferta del producto (Food and Agriculture Organization FAQO, 2004).
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Y es aqui donde se tiene el problema, existe un desconocimiento mercadolégico entre
productores, no se cuenta con un plan a seguir, no se tienen estrategias de mercado, no se
cuenta con estudios acerca de su comercializacion ni el modo en que estos deben ser
distribuidos; se desconoce totalmente el consumidor meta y la competencia existente,

(empresas competidoras). No existe un posicionamiento de marca local.

Teniendo en cuenta que; la comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion abarcan todos
los procedimientos y manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en el
sistema de distribucion (Ugarte, 2003). E aqui la importancia de atender de manera precisa y
contundente el tema comercializacion ya que los productores sudcalifornianos no le toman la
importancia necesaria a el modo en el que se distribuyen sus productos y optan por hacerlo de
la manera “tradicional”, siendo esta; vender el producto (queso), a la persona que llegue hasta

el domicilio particular y lo adquiera.

Kotler (1995), define que, el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ¢cuando?, ;donde?, ¢ca quién? y ;cémo? En el primero, el autor se refiere al
momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geografica; el
tercero, a la definicion del puablico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia
a seguir para la introduccién del producto al mercado. Adquiriendo puntos clave de esta
definicion y transportdndola a un entorno local, puntualizamos aun mas la problematica

existente con cuatro sencillas preguntas:

. ¢Cuando? En el municipio de La Paz no existe un momento clave o estrategia de
cuando es el momento adecuado para introducir el producto al mercado; si se tiene
la materia prima disponible, se produce queso y se vende.

. ¢;Donde? No se delimitan zonas, incluso se desconocen los sitios donde
comerciarlos; es sencillo, microempresarios elaboran el producto en viviendas
particulares (muchas veces domicilios en donde viven con sus familias), desde

donde se realiza la transaccion y el acto de comercializar. Otro punto reconocido de
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venta son las llamadas “tienditas™ quienes ofrecen el articulo sin controles minimos
de precios ni salubridad.

. ¢A quién? Consumidor meta no identificado, quien adquiere la mercancia es simple
y sencillamente el consumidor meta. Cuando son empresas nuevas lo identifican
con el transcurso del tiempo, conforme se vende, se observa un patron de compra, y
quien sea el grupo que adquirid en repetidas ocasiones mayor cantidad del articulo,
se dice que ese es el consumidor meta.

. ¢Como? Al carecer de un plan de negocios, no se contempla una vision exacta de
coémo se llevard a cabo la estrategia para introducir al mercado el producto, los
mismos productores o microempresarios se encargan de introducir el producto al
mercado siendo ellos mismos los intermediarios, (elaboran el articulo y ademas son

el conecte con el consumidor), provocando un gran desgaste al mismo.

Asi, comercializar un producto es encontrar para él la presentacion y el acondicionamiento
susceptible de interesar a los futuros compradores, la red méas apropiada de distribucion y las
condiciones de venta que habran de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal. (Kotler,
1995).

Es necesario que se implementen estrategias que ayuden en gran medida a solucionar la
problematica y den solucion a las preguntas de investigacion:
¢Qué modelo de comercializacion es el mas adecuado para mejorar la cadena de distribucion

de los productores de queso artesanal bovino en la ciudad de La Paz, B.C.S.?

Y a sus sub-preguntas:

. ¢ Cuéles son las definiciones de comercializacion?

. ¢Qué canales de comercializacion son utilizados por productores artesanales de
queso de la ciudad de La Paz, B.C.S.?

. ¢ Cuales son los margenes de comercializacion existentes?

. ¢Qué modelo de comercializacion es el mas adecuado para los productores

artesanales de la ciudad de La Paz, B.C.S.?
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JUSTIFICACION

Esta investigacion considera la posibilidad de que el proceso de comercializacion puede
contribuir de manera positiva al microempresario brindando estrategias para que éstos mejoren
sus ventas y su posicion en el mercado, mejorando su calidad de vida al brindarles un ingreso
mayor Yy asi poderse desarrollar de una manera integral.

Si se atienden a las caracteristicas especificas de los microempresarios, la propuesta que se
presenta puede ser atendida para su generalizacion y servir de referente para continuar
profundizando en la pertinencia e impacto de estas microempresas en el desarrollo
socioeconodmico local y en su alcance territorial; brindando una alternativa para el impulso
econdémico del sector agropecuario municipal, y pensar, de igual manera en el aporte
economico estatal.

El trabajo dar& un aporte académico, siendo referencia o guia para futuros proyectos a realizar
ofreciendo, ademas, informacién clara y concisa sobre los aspectos de comercializacion de
queso. De tal suerte, empresarios ya establecidos y nuevos emprendedores contaran con una
base de consulta accesible y acorde a las necesidades de desarrollo e innovacién demandadas

hoy en dia.
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OBJETIVO GENERAL

Definir un modelo de comercializacion para los productores de queso artesanal bovino en la
ciudad de La Paz, B.C.S.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Presentar las definiciones existentes de comercializacion y sus implicaciones para
la cadena de distribucion en la produccion agraria.

Analizar las variables de comercializacion que son aplicadas dentro del mercado de
la ciudad de La Paz, particularmente en el sector agropecuario.

Identificar los margenes de comercializacién que imperan dentro de los procesos de
distribucion de productos lacteos en la ciudad de La Paz.

Definir un modelo de comercializacion innovador que satisfaga las necesidades
actuales de demanda y utilidad para el mercado de queso artesanal en la ciudad de

La Paz B.C.S.
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HIPOTESIS

La definicion de un canal de comercializacion innovador y eficiente permitira elevar los
margenes de utilidad y mejorar el rendimiento de los productores de queso artesanal bobino de

la ciudad de La Paz, Baja California Sur.
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CAPITULO 1. MERCADOTECNIA Y COMERCIALIZACION.
ALGUNAS CONSIDERACIONES PARA SU DIFERENCIACION

Podemos atender a los procesos de produccion como el principio de una cadena de valor
empresarial que necesita ser distribuida; he aqui donde interviene el concepto de
mercadotecnia al brindar una solucion al problema de la distribucion del producto a través de,
la comercializacién. Pero antes, definamos los conceptos de mercadotecnia Yy

comercializacion.

En castellano, la palabra mercadotecnia o marketing tiene su equivalente en comercializacion
0 mercadeo, provocando confusion al tratar de diferenciar los términos y profundizar en ellos;
el concepto de marketing ha sido objeto de varias definiciones planteadas por autores,

analizandolos desde distintos puntos de vista. (Suarez, 2011).

Para poder entender la idea del marketing y diferenciarlo del concepto de comercializacion, a
continuacion, se presentan algunas de las principales concepciones de marketing:

e Eslarealizacidn de actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios
del productor al consumidor o usuario. (AMA, 1960).

e Es un sistema total de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar precios,
promover Yy distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los
consumidores actuales o potenciales. (Stanton, 1969).

e Estudia especificamente como son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas las
transacciones. (Kotler, 1972).

e Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través del proceso
de intercambio. (Kotler, 1980).

e Esta constituido por todas las actividades que tienden a generar y facilitar cualquier
intercambio cuya finalidad es satisfacer las necesidades o deseos. (Stanton y Futrell,
1987).

e EIl proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de
individuos y organizaciones, para la creacion y el intercambio voluntario y competitivo

de productos y servicios generadores de utilidades. (Lambin, 1991).

35



Proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen
lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor
para otros. (Kotler, 1992).

Un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio con la finalidad de que sea
satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad mediante el desarrollo,
valoracion, distribucion y promocién por una de las partes de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita. (Santesmases, 1993).

El objetivo es tratar de conocer las necesidades genéricas del consumidor o carencias
béasicas propias de la naturaleza y condicion humana, analizar los deseos o formas en
que cada individuo desea satisfacer una necesidad determinada, estimular la
conversion de los deseos en demanda buscando formulas creativas para potenciar la
voluntad de compra y evitar las restricciones del poder adquisitivo. (Vazquez et al.,
1994).

Méndez (2004, en Suérez, 2011) menciona que entre las causas de la confusion terminoldgica

Se encuentran:

La existencia de cuatro escuelas hispanas referenciales: la mexicana, argentina,
espafola y la brasilefia, aclarando que el orden no significa importancia, cada una
utiliza los términos individualmente o como sinénimos.

La traduccion de textos anglosajones.

La existencia de institutos de educacién en muchos paises latinoamericanos, donde
lamentablemente se desempefian como facilitadores mercadoldgicos, profesionales de
otras especialidades que no tienen el perfil curricular requerido.
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Ahora bien, gracias a los conceptos dados por los autores, se puede dimensionar el marketing,
analizdndolo como un todo, como un proceso holistico de la empresa, consiguiendo asi,
separarlo de la de comercializacion que, dado que, Drucker (1975) tiene dos significados

diferentes para el marketing:

e considerarlo como una concepcion de la empresa en relacion con las necesidades y
deseos de los consumidores, enfocado exclusivamente hacia el servicio al consumidor
0,

e como una funcion de la empresa que designa los esfuerzos sistematicos u organizados

por esta para buscar, promover y servir mercados de acuerdo con cierta planeacion.

1.1. Comercializaciéon

Entonces, ¢qué es comercializacion?

Antes de entrar de lleno con las definiciones Mendoza (1980), sostiene que en el proceso
econdémico general se distinguen tres fases: la produccién, la circulacion y el consumo.
Relacionando el término circulacién, a los de mercadeo, por lo tanto, a lo ya mencionado por

(Suérez, 2011) podemos vincular estas dos definiciones a la de comercializacion.

Para esto, segun Kotler (1995), el proceso de comercializacion incluye cuatro aspectos
fundamentales: ;cuando?, ;donde?, ¢ca quién? y ;cémo? En el primero, el autor se refiere al
momento preciso de llevarlo a efecto; en el segundo aspecto, a la estrategia geografica; el
tercero, a la definicién del pablico objetivo y finalmente, se hace una referencia a la estrategia

a seguir para la introduccion del producto al mercado.
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1.1.1. Definicidon de comercializacion

Para comprender mejor la idea, a continuacion, se presentan algunas de las principales

definiciones:

Conforme a Jefkins (1997):

“... la transferencia de bienes del producto al consumidor. Esto involucra el
proceso total de almacenamiento, transportacion, bodegas, publicidad y
promocion de ventas y las organizaciones, como mayoristas y minoristas, a
través de los cuales los bienes son vendidos al cliente final.” (Jefkins, 1997,
p. 157).

De acuerdo con Stern (1999):

“Los canales de comercializacion pueden ser considerados como conjuntos
de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el cual
un producto o servicio estd disponible para el consumo.” (Stern L. W. et al.,
1999, p. 4).

Por su parte, Fisher (2011) sefiala que le canal de comercializacion:

“...lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si que llevan
los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios
finales.” (Fisher, 2011, p, 160).

1.1.2. Sistemas de comercializacion

Por lo tanto, la comercializacion es una actividad especificamente humana, que tiene por fin

facilitar y consumar intercambios.
Suérez (2011) considera la opinién de otros autores; tal es el caso de, Ugarte et al. (2003)

qguien plantea que la comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a

comercializar productos, bienes o servicios.
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Las técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos y maneras de trabajar para
introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucién y es aqui donde diferentes
autores desarrollaron diversas investigaciones al respecto; (Martinez, 2013); (Rebollar, 20011)
y (Rodriguez, 2011), en el &mbito agropecuario, con articulos especializados referentes a los
margenes de comercializacion de queso y de leche; los autores (Solom, 2012) y (Martinez,
2005) del mismo modo, realizando articulos sobre la comercializacién, pero en su caso en el
area de botanica; demostrando que la importancia de la comercializacion se ve reflejada en
diversas areas de produccion.

Asi, comercializar un producto es encontrar para él la presentacion y el acondicionamiento
susceptible de interesar a los futuros compradores, la red mas apropiada de distribucion y las
condiciones de venta que habran de dinamizar a los distribuidores sobre cada canal logrando
que los productores locales deban decidir si lanzar el producto en una Unica localidad, una
region o en varias regiones; en dependencia de las caracteristicas del segmento de mercado
potencial al que se dirige, para ello siempre serd necesario que la empresa defina como
introducir el producto en los mercados instrumentando un plan de accion para ello, y

sefialando el momento concreto para las distintas actividades de comercializacion.

1.1.3. Estructura del sistema de comercializacion

Como proceso, la comercializaciéon constituye una funcion empresarial interrelacionada con
otras dos grandes funciones de la empresa: la produccién y la financiacion (en el caso de las
productoras de bienes o los servicios) y la financiacion en el caso de las empresas de
prestacion de servicios. De acuerdo con Santesmases (1999), la estructura del sistema de
comercializacion depende en gran medida de estos dos elementos ya que las ventas esperadas
dependen de los gastos de fabricacion y las necesidades de inversion. Entenddmosla como el
conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas
acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.

Las funciones universales de la comercializacion son:
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[Funciones

significa buscar y evaluar bienes vy

Comprar servicios para poder adquirirlos eligiendo
el mas beneficioso para nosotros.
Vender se basa en promover el producto para
recuperar la inversion y obtener ganancia.
Transportar se refiere al traslado de bienes o servicios
necesario para promover su venta o
compra de los mismos.
Financiar provee el efectivo y crédito necesario para

operar como empresa 0 consumidor.

Tomar riesgos

entrafia soportar las incertidumbres que

forman parte de la comercializacion.

Tabla 1. Elaboracion propia.
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e comprar: significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder
adquirirlos eligiendo el mas beneficioso para nosotros.

e vender: se basa en promover el producto para recuperar la
inversion y obtener ganancia.

e transportar: se refiere al traslado de bienes o servicios necesario
para promover su venta o compra de los mismos.

e financiar: provee el efectivo y crédito necesario para operar como
empresa o consumidor.

e tomar riesgos: entrafia soportar las incertidumbres que forman parte

de la comercializacion.

Estas, son ejecutadas por los productores, consumidores y especialistas en comercializacion.
(Zudiga, 2012).

Como sefiala Bueno (1989), los productos obtenidos por una empresa para Su
comercializacion mediante adquisicion se dirigen hacia un mercado donde estos bienes seran
asignados a sus futuros consumidores. Esta actividad, que en su momento comenzo en el
proceso productivo, entonces llega hasta el consumidor y puede considerarse como el sistema

de comercializacion.

En relacion con el sistema de comercializacion Hernandez (1998) define que un sistema es un
conjunto de elementos con propiedades y atributos que constituyen un todo, relacionados a la
vez entre si y con el entorno comun a ellos, del cual se obtienen determinadas entradas de
alimentacion y al que brindan determinadas salidas. El sistema de comercializacion debera
estar encaminado a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales pretendiendo como
objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento de
las cifras de venta. De igual forma, el sistema de comercializacion se ocupa tanto de analizar y
estudiar las oportunidades de mercado, como definir un plan de actuacién dirigido a establecer
los medios necesarios para que sus oportunidades se traduzcan en el cumplimiento de sus

objetivos.
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Segln Bueno (1989), en general un sistema de comercializacion debe tener en cuenta un

conjunto de aspectos los cuales se relacionan a continuacion:

e El entorno de mercado que recoge los elementos externos que afectan a la demanda
global, como son: crecimiento demografico, renta por habitante, demanda de bienes
complementarios y otros.

e Objetivos y estrategias de las empresas competidoras que afectan la reaccion de las
ventas frente a las actuaciones comerciales de la empresa.

e Decisiones estratégicas de la empresa referente a la cartera de productos que se dirige
al mercado y a los canales de distribucion empleados.

e Decisiones operativas de la empresa referente a la utilizacion de las variables precio,
producto, publicidad y distribucion.

e Modelo explicativo del comportamiento del consumidor que recoja la incidencia que
tienen en las ventas las modificaciones de los elementos antes mencionados (entorno,
competencia y decisiones estratégicas y tacticas).

e Modelo explicativo de los objetivos de la empresa y de la incidencia en los mismos de

las ventas y costos previstos.

1.2. Comercializacién agricola

Una vez delimitada la definicién de comercializacion y enfatizada su importancia, se tiene que
vincular a los productores artesanales de queso de la ciudad de La Paz, B.C.S. con la propia
definicion; por lo cual, se acufia el termino comercializacion agricola; en ese sentido
Caldentey & Giménez (2004), definen la comercializacion agricola, como la actividad
mediante la cual se cubren los servicios que se ocupan de hacer llegar el producto agricola
hasta el consumidor. Como se ha expuesto con anterioridad, existen numerosas actividades

interconectadas implicadas en el proceso de comercializacion.
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1.2.1. Canales de comercializacion agricola

Como bien menciona Holguin (2014) éste tipo de comercializacion es realizada en gran parte
por el sector privado dejando fuera en los procesos de administracion al gobierno, esto implica
prestar mayor atencion a los agentes de la comercializacion involucrados en dicho proceso ya
que, ellos se auto regulan imponiendo precios que pudieran afectar a productores locales, por
lo tanto, es importante conocer cuales son estos agentes; segun Mendoza (1980), se encuentran

los siguientes tipos de agentes en la comercializacion:

1.2.2. Estructura del sistema de comercializacion agricola

]

F Corredores

Mayorista _
r Acopiador rural

Productor Minoristas o Detallistas |~

b Exportadores e importadores —
L Asociacion de productores y de consumidores |J

L| Entidades o agencias gubernamentales

Figura 1, Elaboracion propia.

EMBOO~ECSHWZOO
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Productor: Es el primer participante en el proceso.

Acopiador rural: Es el primer enlace entre el productor y el resto de intermediarios.
Relne o acopia la produccion rural dispersa.

Mayorista: Tiene la funcion de concentrar la produccién y hacer lotes grandes y
uniformes que permitan la funcién formadora del precio y faciliten operaciones
masivas y especializadas de almacenamiento, transporte y en general de preparacion
para la siguiente etapa de distribucion.

Minoristas o Detallistas: Son intermediarios que tienen por funcién bésica el
fraccionamiento o division del producto y el suministro al consumidor.

Empresas transformadoras: las empresas transformadoras que usan como materias
primas los productos agropecuarios, son parte del canal de comercializacion.
Exportadores e importadores: Son los comerciantes, generalmente constituidos como
empresas, que se especializan en la exportacién de productos.

Entidades o agencias gubernamentales: Agrupan todos los organismos estatales o
paraestatales encargados de la doble funcion de garantizar precios minimos al
productor y el abastecimiento regular a precios controlados al consumidor.

Asociacién de productores y de consumidores: Comprende tanto las agremiaciones y
cooperativas de agricultores para fines de regulacion, politicas y actuacién en
produccion y en mercadeo.

Corredores: Son agentes comisionistas de los demas participantes. Acttan a todos los
niveles del proceso de distribucion.

Consumidores: es el ultimo eslabdn en el canal de comercializacion.

Estos elementos se integran en el conocimiento del mercado y sus reacciones ante los

diferentes estimulos comerciales controlados o no por la empresa y la configuracion de un

plan comercial en el que se integran las decisiones estratégicas y tacticas que puedan

adoptarse, de forma que conduzcan a la satisfaccion de sus objetivos, logrando la

implementacién de un sistema de comercializacién adecuado para conseguir una mejora en la

estructura interna de la organizacion; con la implementacion del sistema de comercializacion

se consigue que la produccion salga a la venta y que se generen ganancias.
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Por lo tanto, la produccidn se convierte en un tema importante de estudio y de un analisis mas
detallado; pero antes es de suma importancia resaltar las caracteristicas de la funcion de la
produccién ganadera, por lo tanto, se tiene que definir quien ejecuta esa funcion de
produccidn, para ese caso se define primero la empresa ganadera. En ese sentido Ballesteros
(1985) sostiene que la empresa ganadera es una unidad econdémica de produccion que combina
los factores (tierra, mano de obra, etc.), mediante una determinada técnica, con el fin de

producir bienes que son destinados al mercado.

1.3. Margen de comercializacion
El precio de un alimento puede dividirse en sus componentes: precio del producto primario
(precio al productor) y precio de la comercializacion del campo al consumidor final. La parte
que cubre la comercializacion también se denomina margen de comercializacion, que es la
diferencia entre lo que paga el consumidor y lo que recibe el productor en campo.
(Wohlken,1991). EI margen de comercializacion incluye todos los gastos que se efectdan para
agregarle valor al producto, para almacenarlo, acondicionarlo, transportarlo y para ofrecerlo al
consumidor 'y, ademas, incluye las ganancias de los agentes de transformacion,
almacenamiento, distribucion y comercializacion. En realidad, el consumidor estd pagando
dos precios: el precio del producto agropecuario primario y el precio o margen de
comercializacion. Estos precios reflejan el costo de produccion en campo y el costo del
servicio de transformacion y comercializacion (incluye costos y ganancias de transporte,
almacenamiento, transformacion y distribucién). Tedricamente se manejan dos conceptos: el

margen absoluto de comercializacion y el margen relativo.

1.3.1. Margen absoluto y margen relativo de comercializacion

El margen absoluto de comercializacién, en términos de moneda por unidad de producto se
expresa en la siguiente forma algebraica:

M =Pc-Pp

donde:

M es el margen absoluto de comercializacion

Pc el precio de venta al consumidor
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Pp el precio pagado al productor

El margen relativo de comercializacion es el porcentaje del margen absoluto en el precio de
venta:

m = (M /Pc) x 100

donde:

m es el margen relativo de comercializacion

Pc es el precio de venta al consumidor

M es el margen absoluto de comercializacion

El margen de comercializacion por su parte se compone del costo de la comercializacion y de
la ganancia que obtienen los diferentes agentes involucrados en la comercializacion:
M=C+G
donde:
C es el costo de la comercializacion y

G la ganancia en la comercializacién

1.3.2. Percepciones sobre el margen de comercializacion

Para Kohls, Richard L. & Joseph N. Uhl, (1990), existen por lo menos cuatro ideas y

convicciones equivocadas con respecto al margen de comercializacion:

1. "Un margen alto de comercializacidn es equivalente a una ganancia alta"".
Incluso, muchas veces se toma el margen de comercializacion como una medida de la
ganancia. En este caso se esta ignorando que el proceso de comercializacion implica
costos y que el concepto de margen de comercializacion esta compuesto por el costo y
la ganancia. En realidad, el concepto mismo de margen de comercializacion causa
confusion porque hace Unicamente alusién al proceso de comercializacién y no
distingue a la transformacion, almacenamiento, transporte y distribucion, procesos que

también estan incluidos en la comercializacion.
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Es por lo que los productos transformados, automéaticamente tienen un margen de
comercializacion mayor que los frescos o no-transformados. Ante el problema
mencionado se deberia hablar por lo menos del margen de transformacion y

comercializacion. Pero es mas claro el concepto de ganancia de la comercializacion.

""Un margen pequefio significa una mayor eficiencia en la comercializacion y por
ello ésta es la forma mas deseada.”

El menor margen de comercializacién se tiene cuando el producto es vendido
directamente al pie de la unidad de produccion. En este caso el margen puede tender a
cero, porque el productor recibe el 100% del precio del producto y solamente se
efectlla una transaccion entre el productor y el consumidor. (W6hlken,1991). Aunque
esta forma de comercializacion, efectivamente, esta creciendo en la actualidad, sobre
todo en los paises desarrollados, (Ishee 1997). En México es mucho menor; por varias
razones: concentracion regional de la produccién, larga distancia entre zonas de
consumo Yy zonas de produccion, malas condiciones de las vias de comunicacion, alto
grado de urbanizacion, etcétera. En noviembre de 1999 un kilo de naranja cost6 $3.00
en un supermercado, mientras que al productor se le pag6 a sélo $0.55. A simple vista
esto fue una injusticia por el margen tan grande de comercializacion (82%) y ante la
pérdida de un gran porcentaje de produccién por las inundaciones en las zonas
productoras de Veracruz durante el mes de octubre del mismo afio. Pero ¢cual seria la
alternativa para el consumidor del D.F.? ¢ir a la zona de produccion y comprar
directamente? ¢(En cuanto le saldria un kilo de naranja? Naturalmente, la idea es
absurda, pero tal vez ilustrativa para insistir en que la comercializacion implica costos
considerables en organizacion, transporte, infraestructura, acondicionamiento,
financiamiento, riesgo, experiencia, conocimiento y relaciones humanas, por ejemplo.
En México se da, incluso, el fendmeno de que cultivos producidos en provincia son
enviados a la Central de Abasto de la Ciudad de México, D.F. y de ahi regresan a los
mercados locales de las zonas donde se produjeron. Aproximadamente, el 35% de
todas las frutas y hortalizas comercializadas en México pasan como turistas por la
Central de Abasto del D.F. Este fendmeno si hace dudar de la eficiencia de la

comercializacion en México.
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Sin embargo, las zonas productoras no son importantes como consumidoras y, por eso,
regresan a ellas sélo pequefias cantidades de los vastos voliumenes que enviaron a las
grandes Centrales de Abasto urbanas que distribuyen las frutas y hortalizas a todo el

pais. (Schwentesius, & Gomez, 2004).

“Un margen alto de comercializacion se debe a un numero demasiado grande de
intermediarios, por lo que eliminando algunos de ellos éste se puede reducir”.
Efectivamente, es posible reducir el nimero de intermediarios, pero no es posible
eliminar las funciones que cumplen en la comercializacion y los costos que aplican. Es
por ello mas correcto decir que el margen de comercializacion depende mas del
nimero y del costo de las funciones de comercializacion que del numero de los
intermediarios. Existen en México muchos ejemplos en que organizaciones de
productores se han formado precisamente para reducir el nimero de intermediarios y
quedarse con la ganancia de comercializacién. No obstante, estas organizaciones o
cooperativas no son muy numerosas. En el caso de la naranja existe solamente una, en
Hermosillo, Sonora, que trabaja en forma exitosa, y en el caso del limon persa todos
los intentos de los pequefios productores han fracasado hasta la fecha, porque no han
podido cubrir las funciones y costos en que incurren los comerciantes. Ademas, hay
que considerar que un mercado altamente exigente puede requerir de un mayor namero
de intermediarios con una alta especializacién; en este caso el aumento en el nimero

de agentes es condicién para una mayor eficiencia. (Schwentesius, & Gomez, 2004).

"El incremento en el margen de comercializacion baja automaticamente el precio
al productor™.

Es importante insistir en que la comercializacion agrega valor y costo a un producto, y
esto se refleja finalmente en el precio final del alimento. Es posible, por ello, que el
precio al productor y el margen de comercializacion crezcan en forma paralela. No
obstante, histéricamente el margen de comercializacién, efectivamente, crece mas que
el precio al productor. Pero este fendmeno no se explica por la consideracion de que
los comerciantes quiten parte del precio al productor, sino porque las exigencias de los

consumidores, en cuanto a calidad, presentacion y oportunidad de la oferta, crecen.
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El andlisis de los margenes de comercializacion por si mismos, no permite concluir sobre la
eficiencia de un modelo de comercializacion ni que el aumento en el margen signifique
automaticamente un aumento en las ganancias de comercializacion, ya que, puede ser el
reflejo de un incremento en los costos. Incluso, cuando los productores solamente reciben un
porcentaje reducido del precio al consumidor, no necesariamente son mas explotados por los
comerciantes. EI margen total de comercializacién dependera de la longitud del canal de
comercializacion, del tiempo de almacenamiento, de la transformacion de un producto y de los
servicios de comercializacion, entre otros. Para conocer si un margen de comercializacion es

prudente, 0 no, es necesario considerar y entender sus costos.
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CAPITULO 2. COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS LOCALES

El objetivo de esta investigacion es definir un modelo de comercializacion para productores de
queso artesanal bovino de la localidad y para tal efecto este trabajo terminal se basara en los
circuitos cortos y largos de comercializacion de productos locales contenidos en
“Comercializacion de los productos locales circuitos cortos y circuitos largos” escrito por
Frangois, M. & Ricci, C. & O ’Reilly, S. & Soto, P. & Pujol, D., en el afio 2000.

2.1. Circuitos cortos

En el plazo de algunos afos, el paisaje de la comercializacion alimentaria ha cambiado
radicalmente. La distribucién al por mayor (la venta en los supermercados) ha registrado un
crecimiento desenfrenado. Acapara en algunos paises del 60% al 80% de la comercializacion
alimentaria. (Francois, et. al., 2000). La distribucion al por mayor impone su ley, la del mas
fuerte, a los proveedores, grandes o pequefios, para los cuales su presencia es inevitable. Ante
esta centralizacion de las compras, es importante proceder a una homogeneizacion de las
calidades a una profesionalizacion de las prestaciones. Todo esto suponen un cambio respecto
a las practicas anteriores. No obstante, perdura la venta directa, los circuitos “cortos”, que
satisfacen, en particular, las aspiraciones del consumidor de la ciudad de conocer a los
productores. Esta es la razon por la que las ventas directas de productos artesanales ven hoy

consolidadas sus fortalezas. (Francois, et. al., 2000).
En la siguiente imagen se ejemplifican maltiples formas de comercializacion segmentados en

circuitos cortos y largos de los cuales se determinara la mas conveniente para aplicar en el

mercado local de comercializacion de queso artesanal.
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DOS TIPOS DE CIRCUITOS Y MULTIPLES FORMAS DE COMERCIALIZACION

Circuitos “cortos” Circuitos “largos™

> Venta directa en la explotacion o en la unidad > Venta en los estantes en los supermercados
de produccién, incluida venta a los turistas grandes v medianos

> Venta por correo > Venta a los mayoristas

> Venta por Internet > Reventa a comerciantes minoristas

> Tienda de productores > Exportacion

> Enftrega a domicilio
> Venta a los restaurantes locales
> Venta a los comités de empresa

> Venta en el marco fenas, mercados locales,
exposiciones

> Venta por el productor, en una instalacion
especifica, en las grandes superficies de las
inmediaciones

2.1.1. Comercializar los productos artesanales en circuitos cortos
Las nuevas tendencias del consumo conducen a la bisqueda de productos sanos, naturales,
establecidos con una identidad propia (productos artesanales) abriendo nuevas oportunidades

de mercado a los productos de queso artesanal bovino de la ciudad de La Paz.

Los circuitos cortos de comercializacién permiten al productor disminuir los intermediarios
entre el productor y el consumidor. Asi pues, el circuito mas corto es aquel en que el productor
proporciona directamente su producto al consumidor (venta directa). Los circuitos cortos
representan oportunidades de crear valor afiadido en la localidad y de reforzar el carécter de
artesanal de los productos. Debido al estrecho vinculo que se desarrolla entre cliente y
producto, estas formas de venta refuerzan el caracter de la produccion local. Pero para
comercializar los productos mediante los circuitos cortos, es de suma importancia seguir un
plan riguroso que permita minimizar los riesgos de fracaso y minimicé las inversiones
costosas que lleven a la larga a los productores artesanales a la quiebra. (Frangois, et. al.,
2000).
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La venta en circuitos cortos se extiende en los mercados de cercania cultural o geografica: los
consumidores locales o los turistas presentes en la localidad son los clientes potenciales de la
venta directa. La comercializacion a través de circuitos cortos es una forma de venta de facil
acceso; la venta en circuitos cortos pretende mejorar los precios de venta. También permite
realizar el trabajo de venta a escala local y contribuye asi al sostenimiento de los empleos en la
ciudad de La Paz.

Algunos productos locales son especificos: se derivan de una historia, de un método de
produccion, de condiciones geograficas o climéaticos particulares. No obstante, estas
caracteristicas no se valoran siempre bien en los comercios tradicionales, 0 a un precio poco
rentable. Al favorecer un contacto directo con el productor (mediante un comercio local), la
venta directa permite explicar las caracteristicas al consumidor y la creacidn y sentimiento de

valor ante el mismo. (Francois, et. al., 2000).

A través de los productos artesanales, se antepone la localidad y su potencial; su presencia,
claramente indicada en los comercios, es un medio de hacer tomar conciencia al cliente
(poblacidn local y turistas) de la propia existencia de la region, su valor, cultura y productos

artesanales.

A continuacién, se muestra un esquema que sintetiza el proceso de un circuito corto de

comercializacion.

DEFINICION DE U'N CIRCUTTO CORTO

Produccion

Transformacién

Commercializacién

Circuito
corto

» b

Mayorista Central de compras

v )

Minonsta Supermercados

g | 52

Consumo -



2.1.2. Condiciones del éxito de los circuitos cortos de comercializacion
Segun Francois, et. al., 2000, el desarrollo y el éxito de las acciones de comercializacion de los
productos artesanales en los circuitos cortos requieren el seguimiento de 6 puntos clave para
su Optimo funcionamiento; en este apartado, los autores enmarcan condiciones especificas de
regiones europeas por lo que, para el efecto del presente trabajo, y donde asi sea necesario, se
adaptaron los puntos clave a la dinamica presente en la ciudad de La Paz como a los

productores artesanales de la region.

1. Evaluar de forma realista el volumen a comercializable en los circuitos cortos.
El volumen comercializable en los circuitos cortos depende del tipo de circuito. Con
respecto a la venta en la explotacion, se considera en Francia, por ejemplo, que, para
comprar productos artesanales, un cliente se desplaza generalmente en un radio de

accion de menos de 20 km.

2. Desarrollar la accion colectiva.

Las acciones individuales a menudo encuentran sus limites con rapidez y por otra parte
puede ser ventajoso ofrecer una amplia gama de productos: la venta de un dnico
producto raramente supera algunos miles de pesos al afio para el productor interesado,
mientras que el volumen de negocios de un punto de venta colectivo, que ofrezca una
gama de productos artesanales, puede alcanzar varios cientos de miles de pesos,
distribuidos entre una decena de productores. La agrupacion y el compromiso colectivo
de los productores permite la puesta en el mercado de una gama de productos
diversificada, apoya la motivacién en cuanto a perspectivas de futuro, limita la
inversion financiera de cada productor para desarrollar un nuevo circuito y refuerza la
solidaridad y la cohesion social del territorio.

En cuanto al planteamiento colectivo, se aconseja la utilizacion de estructuras de
apoyo; ya sea, por ONG’s, sector privado o sector gobierno para acompafiar a la
agrupacion de productores en su proyecto: el planteamiento es complejo, incluye varias
etapas, debiendo ajustarse los intereses y objetivos individuales a una dimension

colectiva; un ejemplo local de dichas agrupaciones seria la conformacion de
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5.

cooperativas ampliamente utilizadas en el estado de B.C.S. en comunidades pesqueras
de la Pacifico-Norte.

Movilizar las competencias comerciales para desarrollar la venta directa.

En un principio, generalmente es posible la venta en circuitos cortos sin una gran
inversion. EIl propio productor puede garantizar la venta en locales propios o
minisaper. Pero en cuanto se prevea la realizacion de inversiones (para instalar una
tienda, por ejemplo) se necesitan competencias comerciales y de gestion, asi como
estudios de mercado formales. Por otra parte, la motivacion del productor es
indispensable: la venta directa implica que una 0 mas personas se dediquen a la misma,

hagan de ello su oficio y adquieran competencias para realizarlo (capacitacion).

Garantizar la calidad del producto.

La calidad del producto es determinante. No hay una buena forma de venta ni clientes
fieles para un mal producto. La mejora de la calidad del producto y su adaptacion a las
expectativas de los consumidores meta (regularidad, embalaje, etc.) son en la mayoria
de los casos fundamentales para el desarrollo de los circuitos de venta. Para el propio
productor no es facil formular un juicio objetivo sobre su producto, ajeno a
consideraciones mercantiles o emocionales. Una “mirada exterior” (de un asesor
especializado, y a menudo, de los clientes) permitira valorizar mejor las virtudes de los

productos para orientarlos hacia nuevos consumidores.

Adoptar un enfoque progresivo.

Si es posible, una estrategia “paso a paso”, que movilice las formas de venta,
comenzando por los mercados mas faciles de abordar con una inversion limitada,
permite afrontar los obstaculos progresivamente. Los productos se adaptan a los
clientes, la produccidn se pone en rodaje, los productores prueban la envergadura real
de su capacidad de venta. Se aconseja realizar un estudio de mercado antes de tomar
una decision de inversién, mientras que la observacién permanente de la demanda

permite modificar periddicamente la oferta e iniciar nuevas acciones.
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6. Concebir nuevos productos.

El hecho de considerar como un conjunto la region, las poblaciones locales y los
productos artesanales, a menudo permite crear productos 0 Servicios nuevos que
incorporan una parte de los servicios generadores de valor afiadido para la localidad.
La asociacion de actividades sencillas para el descubrimiento de un producto, de un
método de produccion o para transmitir conocimientos y una cultura en torno a un
producto, pueden brindar diversas oportunidades. Entonces, uno de los imperativos es
pensar, desde el momento de concepcion de la accidn, en el modo en que los agentes
implicados recuperaran, en forma de volumen de negocios o en prestacion de servicios,

el trabajo invertido.

2.2. Circuitos largos

La presencia de intermediarios entre el productor y el consumidor final es la principal

caracteristica de los circuitos largos de comercializacion. (Francois, et. al., 2000).

Se entiende por circuitos largos a la mayoria de los canales de comercializacion situados

generalmente fuera de los mercados de proximidad. No se trata de una definicion académica,

ni, por lo demas, de una pretension de establecer una distincion entre circuitos cortos y

circuitos largos. Estos udltimos poseen sin embargo algunas caracteristicas relacionadas

generalmente con la presencia de varios intermediarios entre el productor y el consumidor,

Ccuyas consecuencias son evidentes:

dada la ausencia de contacto directo, es mas dificil que el productor comprenda en qué
medida sus productos responden a las expectativas del consumidor;

el producto reviste también un papel méas importante para transmitir la identidad del
productor, respecto al cual es, en algunos casos, la Gnica fuente de informacion.

debido a que el cliente del productor es un intermediario, la calidad de sus relaciones
tendra una fuerte repercusién en las ventas; el productor es también un interlocutor

comercial para el intermediario.
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En tales circunstancias, hay factores como la distancia geogréafica que pueden tener un
significado menos importante. (Francois, et. al., 2000). Por ejemplo, si la distribucion
organizada y la exportacion pueden considerarse como circuitos largos, la venta por correo, en
cambio, cuando implica una relacion directa entre el productor y el consumidor, puede

asimilarse a un circuito corto.

Ante el aumento de la demanda, los operadores presentes en el mercado han modificado su
actitud hacia los productos locales. Asi, en su busqueda permanente de elementos que puedan
presentar carcter a sus puntos de venta, los grandes del sector alimenticio ven hoy en los
productos artesanales un factor que puede transmitir al cliente imagenes positivas. (Francois,
et. al., 2000).

Esta situacién abre oportunidades de mercado interesantes, pero define también nuevas formas
de competencia que no sé observaban con anterioridad. Si la competencia entre productores no
es, feroz (sobre todo en los circuitos largos donde la presencia de pequefias empresas
artesanales es aun limitada), se presencia en todo caso al auge de nuevas formas de
competencia entre las industrias de la alimentacion, cada vez mejor implantadas en el
mercado, mediante gamas de productos que transmiten una imagen tipica y artesanal y con

grandes cadenas de distribucion. (Francois, et. al., 2000).

2.1.1. Condiciones del éxito de los circuitos largos de comercializacion

Segun Francois, et. al., 2000, las iniciativas de comercializacién en circuitos largos relativas a
pequefias empresas se efectlan casi siempre a nivel colectivo. Ademas, la participacion de
productores artesanales en el desarrollo de una amplia gama de productos alimenticios
representa un objetivo estratégico para muchos grupos de desarrollo local. Sin embargo, las
implicaciones de la participacion en este tipo de proyecto son numerosas; los riesgos y los

factores de fracaso estan presentes desde un principio.
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Condiciones preliminares:

Las condiciones previas de aplicacion de una accion colectiva de desarrollo comercial se

refieren a 4 grandes ambitos (Francois, et. al., 2000).:

e los productos, que deben poseer una gran calidad y caracteristicas comunes, como la
procedencia, la imagen y la localizacion;

e |os productores, que deben implicarse de manera concreta, lo que significa compartir
objetivos, estar dispuesto a participar activamente, aceptar y aplicar las normas
establecidas de comun acuerdo;

e el grupo promotor (los productores, expertos, etc.) encargado de administrar la
iniciativa, debe poseer recursos y competencias especificas del sector comercial (o una
experiencia directa, o recurrir a la participacion de especialistas exteriores);

e la motivacion colectiva, el entorno de trabajo que permite la movilizacion en el

ambito de la iniciativa, crear impulso y confianza reciprocos.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA Y CARACTERIZACION DEL OBJETO
DE ESTUDIO

3.1. Caracterizacién de los casos de estudio (La Paz, leche y las empresas)

La investigacion de mercado es una funcién que vincula a los consumidores y clientes con el
productor a través de la informacion. Informacion que se utilizara para identificar las
oportunidades y problemas en la comercializacion; generar y evaluar acciones de marketing y

mejorar la comprension de la comercializacion de queso artesanal.

3.1.1. Descripcion del producto/servicio que se desea ofrecer
Como bien se menciona con anterioridad, la investigacion de mercado se centrara en el
producto “queso” y en este sentido, la NOM-121-SSA1-1994 los define:
"Quesos, productos elaborados con la cuajada de leche estandarizada y
pasteurizada de vaca o de otras especies animales, con o sin adicién de
crema, obtenida por la coagulacion de la caseina con cuajo, gérmenes
lacticos, enzimas apropiadas, acidos orgédnicos comestibles y con o sin
tratamiento ulterior por calentamiento, drenada, prensada o no, con o sin
adicion de fermentos de maduracion, mohos especiales, sales fundentes e
ingredientes comestibles opcionales, dando lugar a las diferentes variedades

de quesos pudiendo por su proceso ser: fresco, madurado o procesado.”

3.1.2. Analisis del macroentorno
Se tienen que tener en cuenta los elementos externos del entorno, ya que, estos pueden afectar
la situaciéon del mercado y de los productores. Es fundamental analizar los elementos que
componen el Macroentorno de la ciudad de La Paz de una forma minuciosa, ya que, de ellos
se derivan oportunidades y amenazas que los productores tendran que aprovechar o evitar en

su competencia por el mercado.
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El Macroentorno lo componen las fuerzas externas y no controlables de una localidad o

region; y para poder analizarlos se tienen que tomar en cuenta los siguientes puntos:

Entorno demografico:

En este sentido el enfoque del estudio se daré para beneficio de productores de queso
artesanal elaborado con leche de bobino residentes de la ciudad de La Paz, Baja
California Sur; la cual es encuentra en la cabecera municipal del Estado; su superficie
es de 15,397.3 kilémetros cuadrados, que representan el 21.1 % del total del estado, asi
como con una poblacion total de 712 029 habitantes y 272 711 hab. en el municipio de
La Paz. Para efectos del estudio se analizara la ciudad de La Paz como zona urbana
con 215 178 hab. En Baja California Sur el 86 % de los habitantes viven en zonas
urbanas y el 14% en zonas rurales, (INEGI 2010).

Ciudad de La Paz, Baja California Sur.

LaPaz

! LaPaz

LaPaz
LaPaz
LaPaz
LaPaz
LaPaz

LaPaz
LaPaz

Fuente: Google Maps.
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Entorno medioambiental:

En el estado de Baja California Sur, predomina el clima Muy seco (92%). Se encuentra

también clima Seco y semiseco (7%) y Templado subhumedo (1 %) en la region de la
sierra de La Laguna.

La temperatura media anual es 18 a 22°C.

La temperatura promedio mas alta, de 35°C, se presenta en los meses de julio y agosto,
la mas baja es de 9°C y se registra en enero.

En la ciudad de Loreto se han registrado temperaturas maximas extremas de 40°C en
los meses de mayo a septiembre.

Las lluvias son muy escasas y se presentan durante el verano, la precipitacion total
anual promedio en el estado es menor a 200 mm. (INEGI 2015).

Baja "
California

Océano

I ar de
Pacifico

Corés

I Muy seco 92%*
Secoy semizeco Fop*
Templado zubhdmedo 19*

Fuente: Google Maps
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Entorno econémico:

Segin datos del Banco de Meéxico en su Encuesta sobre expectativas de los

Especialistas en Economia del sector Privado: octubre de 2016 nos arroja el siguiente

panorama de la economia para México:

Las expectativas de inflacion general y subyacente para los cierres de 2016 y

2017 aumentaron en relacion con la encuesta de septiembre.

La probabilidad asignada por los analistas a que la inflacion general para los
cierres de 2016 y 2017 se ubique dentro del intervalo de variabilidad de méas o
menos un punto porcentual en torno al objetivo de 3 por ciento se mantuvo en
niveles similares a los reportados en el mes previo. Por su parte, la probabilidad
otorgada a que la inflacién subyacente para los cierres de 2016 y 2017 se
encuentre en el intervalo entre 2 y 4 por ciento también permanecié en niveles

cercanos a los registrados en la encuesta anterior.

Las expectativas de crecimiento del PIB real para 2016 y 2017 disminuyeron en
relacién al mes precedente, si bien la mediana de los prondsticos para 2016 se

mantuvo constante.
Las perspectivas sobre el nivel del tipo de cambio del peso frente al délar

estadounidense para el cierre de 2016 disminuyeron con respecto a la encuesta

previa, al tiempo que para el cierre de 2017 permanecieron en niveles cercanos.
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3.2. Estrategia metodoldgica

Durante el desarrollo del presente trabajo terminal han sido revisados desde un enfoque
teorico los principales aspectos relativos a la comercializacion del queso artesanal bovino, por
lo que en el presente capitulo se busca validar la hipétesis propuesta en relacién con el tema 'y
mostrar como se lleva a cabo la comercializacion por productores artesanales de la ciudad de

La Paz.

Lo anterior, con la finalidad de poder establecer finalmente una propuesta que les permita a los
productores de La Paz, B.C.S. obtener una ventaja competitiva en la comercializacion de su
queso artesanal. Para poder lograr lo anterior, la estrategia general de investigacion utilizada
es el trabajo de campo, que a diferencia de la investigacion cualitativa y cuantitativa se refiere
a la circunstancia de salir a recolectar los datos (Blaxter, Hughes, & Tight, 2007). De acuerdo
con la literatura, el trabajo de campo se entiende como el acercamiento a la realidad que se
pretende estudiar, acudiendo directamente al sujeto/objeto de estudio para entender la
situacion y la dindmica en que se desarrolla (Sandoval Forero, 2003), por lo que la
informacidn y los datos recopilados en el presente trabajo terminal, son los obtenidos mediante
un acercamiento directo con los productores de queso artesanal ubicados en la ciudad de La
Paz en el estado de Baja California Sur. A continuacion, se presenta el diagnostico obtenido de
la investigaciéon de campo realizada, asi como los instrumentos y herramientas de trabajo que
se utilizaron para indagar sobre el tema de interés, su aplicacion y los resultados. Por ultimo,
concluimos el presente trabajo terminal con la propuesta del modelo de comercializacién del

queso artesanal.
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3.2.1. Encuesta o cuestionario aplicado

La encuesta fue aplicada a productores artesanales de la ciudad de La Paz. Se empled el
muestreo no probabilistico en virtud de que la seleccion de los elementos o unidades de
analisis del estudio no dependen de la probabilidad, sino de su estratificacion; asi, el disefio
del trabajo terminal se realiz6 mediante el enfoque de la encuesta, tomando en consideracién
que la investigacion basada en la encuesta es el método de recolectar informacién formulando
una serie de preguntas establecidas de antemano y dispuestas en una determinada secuencia,
en un cuestionario estructurado para una muestra de individuos representativos de una
poblacién definida (Blaxter, Hughes, & Tight, 2007). Asimismo, las técnicas de investigacion

(cualitativas) utilizadas para la recoleccion de datos fue la encuesta.

Se disefid un cuestionario con 27 reactivos y cuatro variables de andlisis las cuales permitiran
tener un conocimiento del modo en que operan los productores de queso artesanal bovino en la
ciudad de La Paz, B.C.S.

El cuestionario en extenso se encuentra en Anexos 1.

Las cuatro variables que estudiar son:

e Produccién.
e Comercializacion.
¢ Venta.

e Social.
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Produccion

Dentro de la variable de produccion se cuenta con siete reactivos que nos ayudaran a encontrar

los factores que determinantes para la comercializacion del bien. Estos reactivos son:

e ;Cuénto tiempo tiene produciendo queso artesanal?

e ;Cuéntas personas participan en su produccion de queso artesanal?

e (;Cdomo obtiene la materia prima para la elaboracion del queso?

e ;Qué insumos maneja para la alimentacion del ganado?

e En caso de contar con su propio ganado ¢Cual es el costo semanal aproximado de

manutencion?

e Con base a su experiencia/consumo ¢cudl es el precio al que produce/adquiere el litro

de leche?

e Con base a su experiencia ¢cual es el precio al que produce el queso artesanal?

Comercializacion

Dentro de la variable de comercializacion se cuenta con seis reactivos que nos ayudaran a
encontrar los factores que determinantes para la comercializacion del bien y como los

productores desarrollan esta actividad. Estos reactivos son:

e ;Hace cuanto tiempo comercializa su producto?

e (Qué canal utiliza para comercializar su queso artesanal?

e (Qué tipo de empaque utiliza para la comercializacion del queso artesanal?
e ;Queé tipo de transporte utiliza para la comercializacion del queso artesanal?
e ;Cuantos dias a la semana destina a la comercializacién de quesos?

e ;Utiliza algiin medio para promover el queso artesanal?
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Venta

Dentro de la variable de venta se cuenta con siete reactivos que nos ayudaran a encontrar 1os
factores que determinantes para la comercializacion del bien y entender la manera en que se

desarrolla la venta del producto. Estos reactivos son:

e ;En qué presentacion vende el queso?

e ;Cuantos quesos vende a la semana?

e Con base a la presentacion estandar, ¢a queé precio vende el queso arsenal?
e Con base a los métodos de pago, ¢qué modalidad es méas habitual?

e ;Existe variacion del precio segun la estacion del afio?, ¢;Por qué?

e El precio pagado por su producto es justo?, ;Por qué?

e ;Quién decide el precio al momento de la transaccion?

Social

Dentro de la variable de venta se cuenta con siete reactivos que nos ayudaran a encontrar 10s
factores que determinantes para la comercializacion del bien y como afecta/favorece esta

actividad en sus vidas cotidianas. Estos reactivos son:

e ;Cual es el principal motivo de que se dedique a producir queso?

e ;Producir queso es su actividad principal?

e ;Recibe asistencia técnica de alguna instancia gubernamental para la elaboracion de
quesos?

e ;Leesrentable producir queso?

e Enqué utiliza el dinero recibido por la venta del queso artesanal?

e Del 1al 5, indique los principales retos para producir y comercializar queso artesanal;
siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

e Del 1 al 5, indique las principales oportunidades para producir y comercializar queso

artesanal; siendo 1 el méas importante y 5 el menos importante.
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3.3. Andlisis e interpretacion de los resultados

Finalmente, solo se pudieron aplicar 3 encuestas a productores artesanales de los 8
identificados. Esto, debido a las siguientes dificultades que se presentaron en la realizacion del
trabajo de campo y que disminuyeron la aplicacion del nimero de encuestas planteadas

originalmente:

e Lo concerniente a la desconfianza. Los productores tratan de mantenerse lo mas
ocultos posible, debido a que es muy grande su desconfianza para cualquier tercero que
quiera localizarlos para la obtencion de informacion; esto debido a dos razones: no se
encuentran registrados en el Servicio de Administracion Tributaria SAT y no confian

en los estudios de investigacion elaborados por distintos entes académicos.

e Las relativas al tiempo disponibles para la realizacion de la investigacion. No se contd
con el tiempo suficiente para poder aplicar las encuestas planteadas originalmente,
debido a que la duracion de la maestria es de dos afos, la determinacion y aplicacion
del instrumento se llevo a cabo en el ultimo afio de esta necesitando en promedio un

afio mas de trabajo para una exhaustiva identificacion de mas productores artesanales.

Después de haber realizado el trabajo de campo en la ciudad de La Paz, nuestro diagnéstico
indica que los productores artesanales de queso de bovino de la regién no estan aprovechando
las ventajas que implica producir de manera artesanal al igual que muchas carencias,
preocupaciones y desconfianza en diversos y variados temas. Posterior a subsanar las
dificultades de las entrevistas, cabe aclarar que se pudo obtener informacion valiosa pertinente
para el presente trabajo terminal. Para dar una explicacion mas amplia se desarroll6 el

siguiente mapa conceptual.
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Se detectaron cinco areas de oportunidad existentes entre los productores artesanales de queso
de bovino de la ciudad de La Paz que necesitan ser atendidas. Estas son:

e Educacion.

e Idiosincrasia.

e Gobierno.

e Sociedad.

e Tecnologia.

67



CAPITULO 4. RESULTADOS Y DISCUSION

De la encuesta realizada a los 3 productores de queso artesanal, se destacan los siguientes

datos:

Todos los productores encuestados tienen al menos 4 afios produciendo y comercializacion de
queso artesanal. EI 100% de los encuestados ha comercializado el producto practicamente

desde que comenz6 ha producirlo

Todos los productores de queso artesanal producen/adquieren el litro de leche a precios
mayores a los $8.00.

El precio al que se produce el queso artesanal es mayor a los $25, en un consenso del 100%,

cuyo monto es establecido por el vendedor y pagado en efectivo por el consumidor

Ningun productor de queso artesanal recibe tarjeta como forma de pago, ni maneja crédito en

la venta

Pese a considerar justo el precio pagado por el queso artesanal, un 33% de los productores

considera gque no es rentable producirlo

Los principales retos para producir y comercializar queso artesanal, son:.

Cargas fiscales

Permisos sanitarios

Competencia de productos sustitutos
Condiciones geograficas

Gran cantidad de Intermediarios
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Las principales oportunidades para producir y comercializar queso artesanal, son:

Facilidades fiscales

Certificaciones de calidad

Valor regional

Existencia de Tianguis o cooperativas

Alianzas con cadenas comerciales

Ahora bien, y como se menciono al final del capitulo anterior, la parte importante de los
resultados se puede apreciar en el mapa conceptual propuesto el cual, se describira a

continuacion para después poder llegar a una discusion de resultados:

Educacion:
De acuerdo con los resultados del aprendizaje de los alumnos en México obtenidos por
la OCDE en 2012 estos estan considerablemente por debajo del promedio de la OCDE.
A pesar de la impresionante expansion del sistema educativo en las ultimas décadas, el
nivel del logro educativo sigue siendo un reto. Asimismo, el alto porcentaje de
alumnos que abandonan el sistema educativo de forma temprana y con habilidades
deficientes sigue siendo un problema importante. Ademas, hay indicios de que el logro
académico esta fuertemente influido por factores socioculturales; lo cual genera que la
experiencia necesaria para iniciar y mantener en funciones una empresa sean limitadas

o nulas.

Idiosincrasia:

De acuerdo con lo dicho por la Real Academia Espafiola la idiosincrasia se refiere a:

rasgos, temperamento, caracter, etc., distintivos y propios de unindividuo o de una

colectividad. Lo que hace que el actuar del sudcaliforniano se remonte a sus raices

coloniales; de la época misional donde los colonizadores fueron militares europeos
traidos para poblar la peninsula; este apartado debe de ser analizado con mayor detalle

en futuras investigaciones.
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Gobierno:

El papel del gobierno es fundamental para el buen desarrollo de un pais y para efectos
de operatividad éste se basa en un Plan de Desarrollo tanto federal, estatal, asi como
municipal; donde se cumplirdn una serie de ejes fundamentales para su optimo
funcionamiento.
Para efectos del presente trabajo terminal se analizaron:

e PND 2013-2018

e PED 2015-2021

e Plan Rector del Comité Sistema o Especie Producto Bovino Leche en Baja

California Sur 2006.

Sociedad.

Lo dicho por la Real Academia Espafiola referente a la sociedad es que: es un

conjunto de personas, pueblos o naciones gue conviven bajo normas comunes.

Tecnologia.

Lo mencionado por la OCDE respecto a la tecnologia es que, estas medidas permiten
incrementar la competitividad de las empresas en el contexto actual que se vive con la
globalizacién econdmica y el crecimiento de grandes marcas que poco a poco acaparan

el mercado nacional y a su vez, el local.

Gracias a la aplicacion de las encuestas y entrevistas con diversos productores, asi como
organismos gubernamentales; se lograron establecer las cinco aéreas de oportunidad y el
modelo de comercializacidn a proponer para los productores locales.
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CAPITULO 5. DEFINICION DE UN MODELO DE
COMERCIALIZACION PARA EL QUESO ARTESANAL BOVINO

Derivado de la revision tedrica y practica del actual proceso de comercializacion del queso
artesanal bovino de la ciudad de La Paz, B.C.S. y sustentado en los enfoques tedricos sobre
comercializacion de productos agropecuarios, a continuacion, se presenta la propuesta del
modelo de comercializacion. Este sugiere que puede ser utilizado por los productores
artesanales de la regién como lineamientos a seguir para poder atender un nicho de mercado

en expansion.

5.1. Diagnostico (FODA)

Para poder dar certeza y valides a la propuesta se desarrollo un anélisis FODA a los
productores; la matriz FODA es una herramienta que permite realizar un andlisis de la
situacion actual de los productores de queso artesanal, el mismo que permite obtener un

diagnostico relevante que permita tomar decisiones.
El analisis FODA se realiza internamente como externamente:

e En la parte interna se analizan las fortalezas y debilidades de los productores.
e En la parte externa se analizan las oportunidades que ofrece el entorno y las amenazas

que se deben afrontar.
Fortalezas:

Capacidad de produccién.

Constantes cursos de capacitacion por parte de SAGARPA.
Existen bienes y servicios para la produccion de quesos.
Disponibilidad de transporte.

Mano de obra.

© g kA~ w N

Satisfaccion de los clientes.
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Oportunidades:

O N o g A~ w D e

Creciente innovacion tecnologica en el sector.

Acceso de la poblacién a programas de inclusion social.

Infraestructura vial en condiciones aceptables.

Buscar mercados para mejorar la comercializacion.

Factibilidad de erradicar enfermedades debido al apoyo gubernamental.
Baja participacion en el mercado (mercado en crecimiento constante).
Promocion y publicidad.

Posicionamiento de marca.

Debilidades:

a > w0 DN

Bajo nivel de educacion de las personas que se dedican a producir queso.

Sistemas de informacion desactualizados.

Poca preparacion de los productores para enfrentar procesos de aperturas comerciales.
Baja calidad de los productos que se comercializan en el mercado interno.

Tecnologias obsoletas, debido a que las personas que dedican a esta actividad son de
€sCaso0s recursos econémicos.

Costos crecientes de algunos rubros debido a la inflacion.

Insuficiente capacitacion integral para la produccion y comercializacion.

Amenazas:

1.

Ingreso de productores extranjeros a precios bajos en relacién con el producto
nacional.

Inestabilidad econdmica.

Elevados precios de los insumos para la produccion y comercializacion.

Tasas de interés elevadas con respecto a los créditos otorgados por la banca publica y
privada.

Presencia de sustitutos.

Presencia de nuevos competidores.

Competidores actuales.
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Estrategias que se desprenden de la matriz FODA:

Las siguientes estrategias consideran las fortalezas y debilidades del sector para aprovechar las

oportunidades, y asi, poder disminuir las amenazas que se presentan en el entorno econémico.

A continuacion, se enumeran las estrategias del anélisis de la matriz FODA realizado:

FO

DO

Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades).
Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades).
Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas).

Estrategias DA (Debilidades-Amenazas).

Creacion y desarrollo de proyectos productivos con ayuda de entidades publicas.
Desarrollo de programas de investigacion y capacitacion tecnoldgica para mejorar la

comercializacion.
Buscar alianzas estratégicas con supermercados, restaurantes y distribuidores.

Integrar nuevas tecnologias en los procesos de comercializacion.

Proporcionar a los productores informacién crediticia otorgada por los bancos,
instituciones de gobierno (INAES, INADEM, etc.).

Utilizar la informacion que brindan los entes gubernamentales para lograr obtener
productos de calidad y con mayor eficiencia.

Buscar nuevos mercados a través de la promocién de los productos via internet.
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FA

e Lograr que los productores obtengan fuentes de financiamiento con mayor facilidad.
e Creacion de mesas de dialogo con entes del estado para comercializacion de un

producto de calidad.
DA

e Lograr incrementar la inversion pablica para generar nuevas fuentes de empleo.

¢ Implementar programas de asesoramiento técnico.

5.2. Propuesta: Modelo de venta por internet (e-commerce)

Dentro de este capitulo se dard una breve explicacion de la seleccion del modelos de
comercializacion e-commerce seleccionado por su importancia y gran potencial de eficiencia
en la comercializacion de productos agropecuarios asi como su probada utilizacion en
diferentes lugares de México, asi como del extranjero que podrian incluirse a la dinamica
predominante en la regién; la seleccién de la propuesta del modelo adecuado se realizaron
después de haber copilado un vasto estado del arte, asi como las opiniones y recomendaciones
de productores e instituciones locales dando asi como resultado la obtencion de la propuesta
del modelo de comercializacion para productores de queso artesanal bovino que, de forma
general logre solucionar las probleméticas anunciadas en el presente trabajo terminal.
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5.2.1. El comercio electrénico como ventaja competitiva

De acuerdo con Gaytan 2001, desde sus inicios, el comercio electrénico fue una tierra
inexplorada pero que hoy en dia representa un nuevo panorama para la comercializacion de
nuevos productos a regiones fuera de los limites para productores locales de queso artesanal.
El espacio en internet fue reclamado por el primero que tuviera recursos suficientes para crear
un negocio. “Ahora, los expertos contienden, el mundo esta entrando en la segunda generacion de e-
commerce, y el éxito dependerd mas de la estrategia que por la experimentacion.” (Gaytan, 2001). La
apertura que presenta la tecnologia y el acceso cada vez mayor de los ciudadanos al internet en
México hacen una alternativa viable el lograr comercializar el queso artesanal bovino a través
del modelo de comercio electronico; para poder entender mejor de que se esta hablando, se
tiene que analizar rapidamente como se encuentra el uso de internet a nivel global y a nivel
pais y para tales efectos la Organizacién para la Cooperacion y Desarrollo Econdémicos
(OCDE) ofrece una breve explicacion en su publicacion “OECD Digital Economy Outlook
20177,

De acuerdo con la OCDE (2017), el acceso a Internet esta creciendo, las velocidades promedio
son mas rapidas y los precios estan disminuyendo. Sin embargo, el uso de datos moviles esta
aumentando mucho mas rapido en algunos paises que en otros, Finlandia y Letonia, en

particular, llevan una gran delantera a los demas.

En cuanto al uso general de Internet, en 2016, el 97% de la poblacion utiliz6 internet en
Dinamarca, Islandia, Japon, Luxemburgo y Noruega; mientras que sélo el 60% o menos lo
hizo en México y Turquia. Mas del 95% de los jovenes entre 16 y 24 afios interactuaron en
linea contra menos del 63% de los adultos entre 55 y 74 afios. En 2016, el 95% de las
empresas de los paises de la OCDE tenian internet de alta velocidad, contra el 86% en 2010;

los mayores incrementos ocurrieron en México, Letonia y Polonia. Sin embargo, hay

diferencias enormes entre las empresas grandes y las pequefias, sobre todo en México, Grecia,
Polonia y Turquia. (OCDE, 2017).
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Este crecimiento de la cultura cibernética no es uniforme a través de los diferentes sectores
econdmicos y estratos sociales mexicanos. Segun Gaytan 2001 se da en mayor medida en las
escuelas siguiendo en importancia los lugares laborales y en dltima instancia los hogares y
zonas de bajo crecimiento econdmico. La cultura del comercio electronico esta en etapa de
madurez y adn tiene un estrecho camino por desarrollar excepto, por algunos casos de éxito
aislados que han roto estandares como el caso de una empresa local; Rancho Cacachilas o
paginas gubernamentales que apoyan en todo sentido el fomento al campo; SAGARPA. Estos
casos comunmente alardean de una capacidad econdémica adquirida por efectividad y
popularidad de su sitio, sin embargo, hacen dudar de la sostenibilidad econdémica basicamente
por los hébitos y poder de compra del mexicano, (Gaytan, 2001), haciendo que su modelo de
negocios se enfoque al extranjero; se abre un paréntesis en este apartado puesto que, es
necesario que se ahonde mas en la investigacion por si solo de esta empresa ya que, por los
alcances de la investigacion actual y delimitacién del tema no se recabo la informacion
necesaria de la empresa proponiendo un trabajo en paralelo del modelo de negocio empleado

por el Rancho Cacachilas.

Existe una amplia gama de servicios que los sitios proporcionan sobre el sector agropecuario:
desde informacion especializada hasta avisos de ocasion. Cada uno de los sitios pretende ser
un portal que proporcione informacién relevante para la toma de decisiones al productor
agropecuario a lo largo de todo el ciclo productivo. Estos se diferencian en su razén de existir
mediante nichos de servicios que pueden ofrecerse, pueden pretender ser un canal para realizar
transacciones comerciales o simplemente captar audiencia y promocionar productos de
terceras personas. A través de estos servicios, grandes grupos de gente pueden ahora, facil y
econdémicamente, ganar acceso directo y en tiempo real de informacidén que ellos necesitan
para tomar decisiones seguras y coordinar actividades complejas. (Gaytan, 2001). La
proposicion para el campo es posible porque el acceso a internet ha llegado a dispositivos
moviles de vanguardia haciendo posible la trasmision de informacion en tiempo real y con

nuevas funciones.
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El e-commerce estd proporcionado una infraestructura de colaboracion, herramientas para
transacciones, administracion del conocimiento, asi como el proporcionar aplicaciones que
faciliten la comercializacion de queso artesanal bovino no solo en un mercado nacional si no,

tal vez, en algin momento, pensar en llegar a mercados internacionales.

Para tal caso Tapscott (et. al.) 2000 afirma que existen nueve caracteristicas, las cuales son
claves para el disefio de los comercios electronicos (e-commerce). Estas caracteristicas
describen los alcances que se tienen al utilizar un modelo e-commerce y dar mayor contexto

de los servicios que éstos proveen a los productores artesanales.

Las nueve caracteristicas son:

1. Infraestructura de internet. Los participantes capitalizan los esfuerzos del internet para
partir los costos de transaccion, usandola como su infraestructura primaria para

comunicaciones interpersonales y transacciones de negocios.

2. Innovacion y proposicion de valor. Esta red provee una propuesta Unica y nueva de
valor que deja obsoletas viejas maneras de hacer negocios.

3. Maquina de capacidades multiplataforma. Es un modelo de sociedad donde se participa

en un monopolio interno de compraventa.

4. Clase de participantes. Esta infraestructura incluye cinco tipos, o clases, de

contribucion de valor:

e Clientes. Son quienes, no solo reciben sino contribuyen dando valor al
comercio electronico.

e Proveedores de contenido. Disefian, hacen y entregan las formas intrinsecas de
valor que satisfacen las necesidades de los clientes.

e Proveedores de servicios comerciales. Apoyan el flujo de los negocios,

incluyendo las transacciones, administracion financiera, seguridad y privacidad,
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administracion de la informacién y conocimiento, logistica de entrega y
servicios regulatorios.
e Proveedores de infraestructura. Entregan comunicaciones Yy computo,

electronica y registros fisicos, carreteras, edificios, oficinas y relacionados.

Competencia. Desde que los participantes cooperan y compiten uno con otro, las redes

demandan competencia.

Centrados en el cliente. Las redes efectivas funcionan como altamente responsables a
satisfacer las necesidades de los clientes. En vez de construir bienes y servicios para
colocar en los almacenes de acuerdo con un plan de inventarios, ellos monitorean de

cerca y responden a sus clientes.

Reinos de contexto. El proveedor de contexto tipicamente administra las relaciones de
los clientes y coreografias de las actividades de creacion de valor del sistema entero.
Definiendo, piloteando y administrando el contexto, un lider obtiene participacion del

botin del negocio.

Reglas y estandares. Los participantes deben saber y adherirse a las reglas de
compromiso de la red. El adherirse voluntariamente a los estandares abiertos de
tecnologias minimiza la dependencia de los métodos propios de los participantes de la

red.

Llenos de conocimientos. Los participantes en una red de comercio electronico usan el
internet para intercambiar datos operacionales, informacion y conocimiento
instantaneamente entre los participantes que necesitan saber—a veces a profundidad,
otras veces en un grado limitado. En base a estas caracteristicas describiremos los
sitios que participan en el sector agricola, ademas de los servicios que especificamente

ofrece cada uno de ellos.
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Servicios que proveen los sitios orientados al sector agricola:

e Ayuda. Guia del sistema de navegacion a través del portal y todos sus componentes
y participantes.

e Contactos. Direcciones electronicas y teléfonos o direccion para establecer alguna
comunicacion con el personal relacionado con el sitio.

e Mapa. Descripcién de la estructura de servicios que se ofrecen en el sitio para rapidez
de busqueda.

e Articulos. Publicacion de articulos especializados en el agro de interés general para el
sector, que ayudan a la toma de decisiones y a compartir conocimiento.

e Mercados. Informacion referente a los precios de los productos de mayor movimiento
en el sector agricola para efecto de planeacion.

e Finanzas. Indices econémicos y publicacion de precios agropecuarios nacionales e
internacionales que describen la economia del sector.

e Innovaciones tecnoldgicas. Articulos tomados sobre tecnologia aplicada en la
agricultura, tal como técnicas agropecuarias e incluso el uso de herramientas como el
manejo de informacion.

e Tienda. Mercado electrénico de venta de productos agropecuarios.

e Subastas. Colocacion de ofertas de productos por oferentes voluntarios para su venta al
mejor postor.

e Eventos. Seminarios, conferencias, exposiciones, etc. sobre temas relacionados con el
agro para compartir informacion y contribuir al fortalecimiento de la base de
conocimientos.

e Libros. Recomendacion y venta de libros de utilidad al sector agropecuario.

e Links. Enlaces con otros portales de interés general para el sector para referencia y
busqueda de mas informacion.

e Directorio de compafiias anunciantes. Servicio que ofrece el sitio donde compafiias
ofrecen sus productos y servicios de manera libre para el bien de los productores.

e Mapas. Informacién relacionada a la distribucion geografica de productores artesanales

en la region.
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e Glosario de términos. Diccionario de términos utilizados por el sitio para facilitar la
navegacion en sus paginas y sobre conceptos generales.

e Avisos clasificados. Pagina que se dedica a mostrar avisos de manera gratuita de
particulares interesados en ofrecer un producto o servicio.

e Foro de discusion. Foro donde se discute un tema de interés comdn para un grupo de
personas para ayudarse mutuamente o expresar sus ideas.

e Servicios financieros. Servicios del sitio orientados a informar y a ayudar
econdémicamente.

e Ultilerias. Coleccidn de software util para el internauta.

e Ayuda fiscal. Asesoria fiscal del manejo de los negocios agropecuarios.

e Bolsa de trabajo. Foro para anunciar requerimientos laborales y ofertar sus servicios de

manera gratuita.

5.2.2. Modelo del canal de comercializacion apoyado en internet

Los participantes del modelo por el lado de la venta seran los mismos productores de queso
artesanal bovino. Si bien es cierto que muchos de los productores tienen los medios
econdmicos para adquirir una computadora, también es cierto que muchos de ellos carecen de
la infraestructura necesaria (teléfono, conexion a internet local, etc.) la cual les permita
acceder al e-commerce en el estudio no se es significativo este dato ya que el trabajo de
investigacion se llevé a cabo dentro de los limites de la ciudad de lapas con productores
artesanales que viven dentro de la zona urbana y esto permite el acceso a toda la
infraestructura necesaria para el buen desarrollo del modelo propuesto. Los participantes del
modelo por el lado de la compra seran; comercializadores, intermediarios mayoristas y

minoristas, asi como los consumidores finales (clientes).

El modelo estd disefiado para que compradores y vendedores de queso, realicen sus
operaciones a traves de internet. Los participantes del mercado podran especificar el tipo de
queso que desean comprar o vender, y ademas podran negociar el precio de manera
interactiva. La mecanica del modelo se divide en dos areas para su funcionamiento, el area del

comprador y del vendedor.
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El comprador podra solicitar un pedido de queso para ser cotizado y deberad especificar
algunos aspectos generales. Tendra ademas la opcion de escoger si el queso lo quiere puesto
en su lugar de destino o en el lugar de procedencia, encargandose del pago del flete. En ambos
casos podra sugerir un precio de compra opcional. El vendedor podra ofrecer el queso para
venta, especificando los aspectos generales tales como donde proviene su producto, el precio,

y la calidad de este.

5.2.3. Mecéanica operativa del modelo

Los aspectos generales que contempla ingresar al modelo de comercio en linea son:

1. Estar dado de alta en hacienda SAT. Para poder hacer deducciones fiscales, entregas de
facturas, etc.

2. Contemplar un stock de mercancia minimo para cubrir la demanda.

3. Contar con infraestructura minima para el e-commerce. Computadora y acceso a

internet.
4. Apertura una pagina web facil y cbmodo; cientos de plataformas gratuitas (Wix.com,

GoDaddy.com, etc.).
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CONCLUSIONES

El delimitar un modelo de comercializacion dentro de los procesos productivos de los
productores artesanales de queso de bovino es una tarea ardua que requiere un esfuerzo
coordinado de gobierno-academia que permita fortalecer uno de ejes mas importantes de la
vida socioecondmica del estado de Baja California Sur; en especifico, de la Ciudad de La Paz:

diversificacion econémica.

Lograr una sinergia entre las cinco areas de oportunidad descritas y las cinco areas de

oportunidad es imperante y para ello se delimitaron las siguientes estrategias:

1. Crear y desarrollar proyectos productivos con ayuda de entidades publicas. Esto
se enfoca en no solo brindar el apoyo para la apertura de proyectos productivos si no,
que las entidades publicas se involucren en todo el desarrollo de este para poder

brindar la asesoria necesaria para que los proyectos logren sobrevivir.

2. Desarrollo de programas de investigacion y capacitacion tecnologica para
mejorar la comercializacion. Un tema de suma importancia la cual no es tomada con
la seriedad necesaria ya que se tiene nula o escasa informacion sobre la distribucion de
queso de bovino en la regién; teniendo como Gnico precedente un reporte elaborado en

2006 el cual, es deficiente y no ofrece informacion alguna.

3. Buscar alianzas estratégicas con supermercados, restaurantes y distribuidores. Un
aspecto que hasta el término de esta investigacion viene con gran crecimiento; las
dependencias ofrecen atractivos espacios para acercar al productor artesanal; el
problema radica en la preparacion y habilidad empresarial (bases econdmico-

administrativas) con la que cuentan los productores.
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4.

Integrar nuevas tecnologias en los procesos de comercializacion. De suma
importancia la tecnificacion de la produccion ya que esto ara mas competitivo a los
productores artesanales; para lo cual productores y gobierno deben crear lazos mas

duraderos y basados en la transparencia y la confianza.

Proporcionar a los productores informacion crediticia otorgada por los bancos,
instituciones de gobierno (INAES, INADEM, etc.). El cercamiento con los
productores de parte de organismos gubernamentales debe de enfocarse
adecuadamente a los segmentos mas necesitados requiriendo un esfuerzo mayor en la
catalogacion de dichos segmentos para asegurar el éptimo aprovechamiento de los

recursos ofrecidos ademas de ofrecer seguimiento constante.

Utilizar la informacion que brindan los entes gubernamentales para lograr
obtener productos de calidad y con mayor eficiencia. Un esfuerzo por parte de la
sociedad para ascender a las oportunidades de ayuda que ofrecen las instituciones de
gobierno.

Buscar nuevos mercados a través de la promocion de los productos via internet.

Ofrece una gran oportunidad; la cual ya fue detallada en el presente trabajo terminal.

Lograr que los productores obtengan fuentes de financiamiento con mayor
facilidad. Proponer una mayor eficiencia y eficacia en tramites fiscales, asi como para

la obtencién de financiamiento.

Creacion de mesas de dialogo con entes del estado para comercializacion de un

producto de calidad.

10. Lograr incrementar la inversion publica para generar nuevas fuentes de empleo.
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11. Implementar programas de asesoramiento técnico por parte de instituciones
educativas. Fomentar de manera més activa la participacion de universidades,
ofreciendo apoyos a productores regionales con asesorias economico-administrativas a

través de organos que vinculen adecuadamente a la sociedad del ramo civil con

entidades educativas del estado.
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ANEXOS

Encuesta Productores de Queso Artesanal de la ciudad de La Paz,
Baja California Sur, Mexico.

Edad:

Genero:

Escolaridad:

Colonia: C.P.:

PRODUCCION

. ¢Cuanto tiempo tiene produciendo queso artesanal?
a) 0-3 afios b) 4-7 afos c) 8-10 afios d) 11 afios 0 mas

. ¢Cuéntas personas participan en su produccion de queso artesanal?

a)l b)2a4 c)5al0 d) Mas de 10
. ¢COomo obtiene la materia prima para la elaboracién del queso?
a) Hato ganadero propio b) Hato ganadero comunitario c) Compra a terceros d)
Otros

. ¢Qué insumos maneja para la alimentacion del ganado?

a) Heno b) Maiz c) Soya d) Otros

En caso de contar con su propio ganado ¢Cual es el costo semanal aproximado de
manutencién?

a) Menos de $5,000.00

b) De $5,000.00 a $9,999.00
c) $10,000.00 a $15,000.00
d) Mas de $15,000.00

. Con base a su experiencia/consumo ¢cudl es el precio al que produce/adquiere el litro de
leche?

a) Menos de $5.00
b) De $6.00 a $7.99
c) $8.00a$9.99

d) Mas de $10.00
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Con base a su experiencia ¢cual es el precio al que produce el queso artesanal?
a) Menos de $15  b) De $16 a $20 c) $21 a $25 d) Mas de $25

COMERCIALIZACION

¢Hace cuénto tiempo comercializa su producto?
0-3 aflos 4-7 afos 8-10 afos 11 afios 0 mas

¢ Qué canal utiliza para comercializar su queso artesanal?

a) Venta directa al consumidor
b) Tiendas locales
c) Intermediarios
d) Otros

¢ Qué tipo de empaque utiliza para la comercializacién del queso artesanal?
a) Papel b) Bolsa de plastico  ¢) Al alto vacio  d) Otro

¢ Qué tipo de transporte utiliza para la comercializacion del queso artesanal?
a) Auto propio b)) Camion repartidor  ¢) Motocicleta  d) Otro

¢ Cuantos dias a la semana destina a la comercializacion de quesos?
a)dela? b)de3a4 c)de5a6 d)Todalasemana

¢ Utiliza algin medio para promover el queso artesanal?
a) Volante  b) Anuncio en periédico c) Redes sociales d) Otro

VENTA

¢En qué presentacion vende el queso?
a)¥2kg b)l1kg c)2Kg d)Otro

¢ Cuantos quesos vende a la semana?
a) 1-10 b) 11-20 c) 21-30 d) 31 0 mas

Con base a la presentacion estandar, ¢a qué precio vende el queso arsenal?

a) Menos de $65.00
b) De $65.00 a $70.00
c) $71.00 a $75.00

d) Mas de $75.00
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17. Con base a los métodos de pago, ¢qué modalidad es mas habitual?
a) Efectivo  b) Tarjeta c) Crédito d) Otro

18. ¢ Existe variacion del precio segun la estacion del afio?, ¢ Por qué?
a) Si  b) No

19. ¢ El precio pagado por su producto es justo?, ¢Por qué?
a)Si b) No

20. ¢ Quién decide el precio al momento de la transaccion?
a) Comprador b) Competencia ¢) Intermediario d) Vendedor

SOCIAL

21. ¢ Cuél es el principal motivo de que se dedique a producir queso?
a) Herencia/Tradicion familiar ~ b) Alternativa laboral  ¢) Ingresos extras
d) Otros

22. ¢Producir queso es su actividad principal?
a) Si b) No Cual?

23.  ¢Recibe asistencia técnica de alguna instancia gubernamental para la elaboracion de
quesos?
a) ¢SiCudl? b) No

24. ¢ Le es rentable producir queso?
a) Si  b) No

25. ¢En qué utiliza el dinero recibido por la venta del queso artesanal?
a) Gastos familiares  b) Pago de deudas c) Reinversion del negocio d) Otros

26. Del 1 al 5, indique los principales retos para producir y comercializar queso artesanal;
siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

Permisos sanitarios

Cargas fiscales

Gran cantidad de Intermediarios
Competencia de productos sustitutos
Condiciones geograficas
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27.Del 1 al 5, indique las principales oportunidades para producir y comercializar queso
artesanal; siendo 1 el méas importante y 5 el menos importante.

Existencia de Tianguis o cooperativas
Facilidades fiscales

Certificaciones de calidad

Alianzas con cadenas comerciales
Valor regional

Gracias
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Reacti Encuesta l
eactivo
A B C D

1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X
21 X X
22 X
23 X
24 X
25 X X
26. Del 1 al 5, indique los principales retos para producir
y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Permisos sanitarios 2
Cargas fiscales 1
Gran cantidad de Intermediarios 5
Competencia de productos sustitutos 4
Condiciones geograficas 3
27. Del 1 al 5, indique las principales oportunidades para
producir y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Existencia de Tianguis o cooperativas 4
Facilidades fiscales 2
Certificaciones de calidad 3
Alianzas con cadenas comerciales 5
Valor regional 1




Reacti Encuesta 2
eactivo
A B C D

1 X
2 X
3 X
4
5
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X
21 X
22 X
23 X
24 X
25 X
26. Del 1 al 5, indique los principales retos para producir
y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Permisos sanitarios 3
Cargas fiscales 1
Gran cantidad de Intermediarios 5
Competencia de productos sustitutos 2
Condiciones geograficas 4
27. Del 1 al 5, indique las principales oportunidades para
producir y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Existencia de Tianguis o cooperativas 4
Facilidades fiscales 1
Certificaciones de calidad 2
Alianzas con cadenas comerciales 5
Valor regional 3




Reacti Encuesta 3
eactivo
A B C D

1 X
2 X
3 X
4
5
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X
21 X
22 X
23 X
24 X
25 X
26. Del 1 al 5, indique los principales retos para producir
y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Permisos sanitarios 2
Cargas fiscales 1
Gran cantidad de Intermediarios 5
Competencia de productos sustitutos 3
Condiciones geograficas 4
27. Del 1 al 5, indique las principales oportunidades para
producir y comercializar queso artesanal; siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.
Existencia de Tianguis o cooperativas 1
Facilidades fiscales 2
Certificaciones de calidad 3
Alianzas con cadenas comerciales 4
Valor regional 5
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