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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como problema ¢Como se realiza la comercializacion del
gueso fresco artesanal en la ciudad de Bambamarca, cuales son los volimenes de oferta adquirida y
comercializada, calidad, precio y utilidad?, el objetivo general fue realizar el andlisis comercial del
gueso fresco artesanal en la ciudad de Bambamarca, en términos de oferta adquirida y
comercializada, calidad, precio y utlidad. La investigacion es descriptiva, se utiliz6 el método
inductivo-deductivo y como técnica la encuesta y observacién. Se hizo uso del muestreo no
probabilistica por conveniencia, el tamafio de la muestra es de 30 conformado por comerciantes de
queso fresco artesanal. Los resultados muestran que, la comercializacién del queso fresco artesanal
en la ciudad de Bambamarca se realiza bajo circuitos informales a través de comerciantes, donde el
83% son mayoristas y estan ubicados en el canal de distribucion nivel 4 y el 17% son minoristas y
estan en el canal de nivel 3; el queso fresco artesanal comercializado es de baja calidad; el promedio
de oferta adquirida y oferta comercializada es variable de un mes a otro, los mayoristas en el mes de
setiembre tienen una oferta adquirida de 9037 Kg y oferta comercializada de 8786 Kg; en octubre
oferta adquirida 9489 Kg y oferta comercializada 9226 Kg; en noviembre oferta adquirida 9263 Kg y
oferta comercializada 9015 Kg; y en diciembre oferta adquirida 9377 Kg y oferta comercializada 9121
Kg. Por su parte los minoristas en el mes de setiembre tienen una oferta adquirida de 2376 Kg y
oferta comercializada de 2310 Kg; en octubre oferta adquirida 2495 Kg y oferta comercializada 2426
Kg; en noviembre oferta adquirida 2436 Kg y oferta comercializada 2368 Kg; y en diciembre oferta
adquirida 2465 Kg y oferta comercializada 2397 Kg. Asimismo los precios y las utilidades promedio
por Kg también son variables de un mes a otro, donde en el mes de noviembre se pagan los mejores
precios y se obtienen mas utilidades; mayoristas precio de compra S/.9.00/Kg, precio de venta
S/.12.00/Kg, utilidad S/.1.90/Kg; minoristas precio de compra S/.9.00/Kg, precio de venta S/.14.00/Kg,
utilidad S/.3.30/Kg; y en el mes de diciembre los precios bajan asi como la utilidad; mayoristas precio
de compra S/.5.00/Kg, precio de venta S/.6.50/Kg, utilidad S/.0.50/Kg; minoristas precio de compra
S/.5.00/Kg, precio de venta S/.7.30/Kg, utilidad S/.0.70/Kg de queso.

Palabras claves: Analisis comercial, queso fresco, precio y utilidad.



ABSTRACT

The present research work had as a problem: how is the fresh artisan cheese commercialized in the
city of Bambamarca, what are the volumes of purchased and commercialized offer, quality, price and
utility? the general objective was to carry out the commercial analysis of the fresh artisanal cheese in
the city of Bambamarca, in terms of supply acquired and commercialized, quality, price and utility. The
investigation is descriptive, the inductive-deductive method was used and as a technique the survey
and observation. Non-probabilistic sampling was used for convenience, the sample size is 30 made up
of artisanal fresh cheese merchants.The results show that, the commercialization of artisanal fresh
cheese in the city of Bambamarca is carried out under informal circuits through merchants, where 83%
are wholesalers and are located in the distribution channel level 4 and 17% are retailers and are in the
level 3 channel; fresh artisanal cheese marketed is of low quality; the average of the purchased offer
and the commercialized offer is variable from one month to another, the wholesalers in the month of
september have an offer of 9037 Kg and a commercialized offer of 8786 Kg; in october, 9489 Kg of
purchased offer and 9226 Kg of commercialized offer; in november, the offer was 9263 Kg and the
offer sold was 9015 Kg; and in december, 9377 Kg of purchased offer and 9121 Kg of commercialized
offer. On the other hand, retailers in september have an offer of 2376 Kg and a commercial offer of
2310 Kg; in october, purchased offer 2495 Kg and offer sold 2426 Kg; in november, the offer was
purchased 2436 Kg and the offer sold 2368 Kg; and in december, purchased offer 2465 Kg and offer
sold 2397 Kg. Also the prices and the average utilities per Kg are also variable from one month to
another, where in november the best prices are paid and more profits are obtained; wholesalers
purchase price S/.9.00 /Kg, sale price S/.12.00/Kg, utility S/.1.90/Kg; retailers purchase price
S/.9.00/Kg, sale price S/.14.00/Kg, profit S/.3.30/Kg; and in the month of december the prices go down
as well as the utility; wholesalers purchase price S/.5.00/Kg, sale price S/.6.50/Kg, utility S/.0.50/Kg;
retailers purchase price S/.5.00/Kg, sale price S/.7.30/Kg, utility S/.0.70/Kg of cheese.

Keywords: commercial analysis, fresh cheese, price and utility.
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.  INTRODUCCION

En la actualidad los productos lacteos como el queso fresco artesanal, dado la importancia a
sus constituyentes nutricionales y como fuente de ingresos econdémicos, debido a la
demanda existente en los mercados locales y de las regiones del pais, se ha constituido en
una actividad atractiva para los productores de leche de la zona; sin embargo la
comercializacion del queso fresco artesanal en la ciudad de Bambamarca no resulta tan
atractivo debido que en esta ciudad no existe un marco legal establecido por la
municipalidad provincial que regule la comercializacion de productos lacteos, por ende el
producto se expende en las calles y veredas expuestos a los factores climaticos y sociales,
sin embargo tiene bastante demanda en los mercados. Zavala (2009) sostiene que, el 80%
del queso fresco que consume Lima Metropolitana a través del ingreso terrestre del cono
norte es acopiado en la zona de Bambamarca: entre 90 a 100 Tm de Bambamarca, 57 Tm
de Cajamarca, 30 a 35 Tm de Chota, Cutervo y Agua Blanca. En total entre 130 a 150 Tm
semanales que representan el 10% de la produccién de la agroindustria rural nacional para
abastecer los mercados de Lima, Trujillo y Chiclayo. Estudios realizados por la
Municipalidad Provincial de Hualgayoc-Bambamarca (2008) citado por Llamo (2011) en el
distrito de Bambamarca existen 243 plantas queseras con una produccion total promedio de
180 a 200 Tm de queso que son comercializados semanalmente en los mercados de
Cajamarca, Trujillo, Chimbote, Chiclayo y Lima. La Comision de Promocién de la Pequefa y
Microempresa-PROMPYME (2004) en la RED Tallamac-Cajamarca menciona que, la
comercializacion del queso fresco y suizo se realiza los dias domingos en el mercado de la
ciudad de Bambamarca...los precios de compra-venta de los quesos esta marcada por las
temporadas estacionales que son diciembre-junio de baja demanda y julio-noviembre
temporada de alta demanda en las cuales los precios de compra-venta de quesos son altos

y por ende se obtienen mayores utilidades.

La Norma Técnica Peruana Indecopi (NTP 202.195:2004) citada por Barrientos (2015)
sostiene que, el queso fresco (tradicional) es el queso fresco blanco, no madurado...de
textura relativamente firme, levemente granular, sin cultivos lacticos, obtenido por
separacion del suero después de la coagulacibn de la leche pasteurizada, entera,
descremada o parcialmente descremada. Zavala (2011) la calidad es una propiedad
inherente de cualquier objeto que permite que éste sea comparado con cualquier otro de su
misma especie, la calidad es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un bien o un
servicio que satisfacen las necesidades de los usuarios o consumidores. Por su parte,
Suzanne (2003) dice que, para comercializar de modo eficiente alimentos seguros de alta

calidad en un mercado nacional y global, las compafias alimentarias deben prestar una
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atencion creciente a los reglamentos, directivas gubernamentales, politicas y normas de las
organizaciones internacionales como: normas de etiguetado nutricional, Buenas Practicas
de Manufactura (BPM), Analisis de Peligros y Control de Puntos Criticos (HACCP).

En el presente estudio la formulacién del problema es ¢ Como se realiza la comercializacion
del queso fresco artesanal en la ciudad de Bambamarca, cuales son los volimenes de
oferta adquirida y comercializada, calidad, precio y utilidad?; el objetivo general es realizar el
analisis comercial del queso fresco artesanal en la ciudad de Bambamarca, en términos de

oferta adquirida y comercializada, calidad, precio y utilidad.

Es importante el presente trabajo de investigacion debido que en la ciudad de Bambamarca
segun el Tesista (2017) se comercializa un aproximado de 94 Tm de queso fresco artesanal
por semana, lo cual es adquirido por 68 comerciantes (intermediarios). La data fue obtenida
en el afio 2014 a través de un empadronamiento realizado a los comerciantes de queso
fresco artesanal establecidos en los diferentes jirones y avenidas de la ciudad (ver anexo
31).

El trabajo de investigacion se realiz6 en los meses de setiembre, octubre, noviembre vy
diciembre del afio 2014 en la ciudad de Bambamarca y esta orientado al andlisis comercial
del queso fresco artesanal, en términos de oferta adquirida y comercializada, calidad, precio
y utilidad; con la finalidad de obtener un marco referencial mediante los balances
econdémicos mensuales y las utilidades que se obtienen de la comercializacion de este
importante producto. Por otro lado este trabajo servird como linea base para realizar otras
investigaciones por parte de las instituciones de educacidn superior, municipalidades,
gobiernos regionales, organismos no gubernamentales y profesionales en Ingenieria en

Agronegocios y carreras afines.
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2.1

2.2.

. OBJETIVOS

Objetivo general.

Realizar el andlisis comercial del queso fresco artesanal en la ciudad de
Bambamarca, en términos de oferta adquirida y comercializada, calidad, precio y
utilidad.

Objetivos especificos:

w Determinar la oferta adquirida del queso fresco artesanal en términos de

precio, calidad y unidades producidas.

w Determinar la oferta comercializada del queso fresco artesanal en términos de
precio, calidad, utilidad y unidades comercializadas.

13



lll.  REVISION DE LITERATURA

3.1. Antecedentes de la comercializacion del queso fresco.

3.1.1. En el contexto internacional.

Estudios realizados por Vasek et al. (2008) sostiene que, el queso fresco artesanal de
Corrientes-Argentina, es comercializado bajo circuitos informales, exhibiéndolos para la
venta conjuntamente con diversos productos de granja en mercados fruti-horticolas, el
estudio da como resultado quesos de calidad muy variable, resultando una desventaja
econdémica importante por la imposibilidad de efectuar una comercializacion seria en el

tiempo.

Por otro lado Rios (2008) el queso fresco comercializado en cuatro estados de
Venezuela tiene un porcentaje de humedad de 50% aproximadamente, asimismo en las
condiciones de manipulacion y conservacion observadas existe un alto riesgo de
aumento de la poblacion de Staphylococcus aureus durante su comercializacion. Los
vendedores de queso fresco destacan por la exhibicion del producto a temperatura
ambiente colocado en envases plasticos sumergido en suero y sin refrigeracion,
asimismo en los mercados se expone el queso fresco en ambientes abiertos a
temperaturas promedios de 25-29°C, manteniéndolo en estas condiciones durante varias

horas.

La demanda de alimentos inocuos y de calidad en los mercados internos de América
Latina y el Caribe es débil, porgue la mayoria de los consumidores no puede pagar mas
por alimentos de buena calidad y de inocuidad garantizada. Los comerciantes no tienen
incentivos para mejorar los procesos de acopio y comercializacion debido que no les
reportaria mayores ganancias, en los sistemas tradicionales no es comun la clasificaciéon
por calidades de productos lacteos, usualmente se comercializa una calidad Unica y en
todo caso se clasifican segun tamafo. No obstante, si abunda el posicionamiento de
calidad ligado a la proveniencia geografica como de calidad superior y se vende por un

precio ligeramente mayor (Galvez 2006).
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Segun la Direccion General de Servicios Aduaneros-DGA (2009) de un total de 174 mil
libras de queso ha sido decomisado, el producto pretendia ser introducido de
contrabando a El Salvador, las autoridades han realizado decomisos de queso en su
pais, alegando que este producto, que se introduce de contrabando desde Nicaragua, es
un peligro para la salud de los consumidores, porque no cumple con las normas minimas

de higiene en su proceso de produccidn y comercializacion.

Chaves (2008) sostiene que, los altos niveles de coliformes totales en todas las
muestras comerciales de queso fresco de las queseras en los estados de Venezuela,
confirman la ausencia de condiciones higiénicas en la comercializacion de queso fresco,
por parte de los artesanos queseros. Los recuentos de coliformes totales son Utiles como
indicadores de higiene. La alta incidencia de coliformes totales presente en los quesos
frescos analizados revela las deficientes condiciones de higiene a las cuales estuvo
expuesto el queso y puede deberse a una serie de factores como: la baja calidad de la
leche empleada en la elaboracién, maquinarias o superficies en mal estado, malas

practicas de manufactura, almacenamiento, transporte y comercializacion.

Los quesos comercializados en los mercados presentan condiciones higiénicas
deficientes y no cumplen lo establecido en las normas y regulaciones sanitarias vigentes,
el 97.4% de las muestras se encontraban fuera de los valores limite establecidos por la
Norma Técnica Peruana Indecopi (NTP) 202.087, los productos no estaban aptos para el
consumo humano, debido entre otros factores a las altas cargas de coliformes totales,
coliformes fecales y Escherichia coli evidencian la contaminacion del producto, ya sea
por la materia prima utilizada o por fallas en el proceso de elaboracién o

comercializacién antes de la venta al consumidor (Ruth 2003).

El comercio de los productos lacteos de América Latina experimentdé cambios
considerables; esos cambios tuvieron lugar debido al desarrollo del clister (desarrollo de
complejos productivos) lacteo en cada uno de varios paises de la region; es decir se
formé y desarrollé un sistema de produccién de leche, de su procesamiento y de la
comercializacion de los productos derivados de la leche. Asimismo, se formaron diversos
servicios veterinarios, de transporte, almacenaje, envasado y otros servicios de apoyo.
Aumento el abanico de productos lacteos fabricados y demandados, estimulando asi su
consumo y el comercio internacional. La region todavia permanece como un importador
neto de productos lacteos en que predominan los lacteos en polvo, el menor dinamismo

se observa en el comercio de mantequilla debido a que este producto es mas

15



homogéneo que otros productos del rubro. EI comercio de quesos se desarrolla con
mayor dinamismo debido a la diversidad de sus sabores y cualidades, y tiene una

demanda mas diversificada (Kouzmine 2003).

Kouzmine (2003) sostiene que, los factores que inciden en el comercio de los productos
lacteos en la region, es debido entre otros factores, al desarrollo del cluster de productos
lacteos en varios paises de la regién ha permitido el aumento de la competitividad en
dichos mercados e hizo posible aumentar el comercio intrarregional, desplazando
parcialmente a los productos procedentes de otras regiones. Eso se debi6 a los bajos
precios de leche al productor en Argentina y Uruguay los que junto con Nueva Zelanda y
Austria encabezaron la lista de los paises de mayor eficiencia en la produccion lactea.
Por otra parte, las barreras arancelarias y no-arancelarias obstaculizan el acceso a los
mercados nacionales, destacandose las medidas de apoyo interno y de los subsidios a
la exportacion de los productos agropecuarios en los paises industrializados como
paises de la Union Europea y los Estados Unidos. Un papel especial lo desempefian los
acuerdos de integracion subregional (Comunidad Andina y/o Mercosur) que promueven
el libre comercio entre sus miembros y aplican un arancel externo comun en una

proporcion significativa del comercio con terceros paises.

3.1.2. En el contexto nacional.

Zavala (2010) el sistema lacteo peruano, es un sector industrial altamente atractivo para
las empresas de porte, con una serie de caracteristicas estructurales que determinan una
altisima barrera de entrada, falta de competitividad de la actividad primaria, asimétrica en
el poder relativo de los actores e inequidad en el reparto del valor generado: el Estado no
ha logrado implementar una asociatividad efectiva que consiga economias de escala y no
pone orden en el mercado simulando una situacién de eficiencia econémica, lo que
origina una rentabilidad supra normal para la industria formal, subnormal, precios
elevados para productos de baja calidad (sobre todo sanitario) destinado a los

consumidores.

Galvez (2006) la falta de camaras frigorificas es un problema comdn a muchos mercados
mayoristas y minoristas. AlUn en los casos en que los productos se almacenan en
condiciones higiénicas aceptables, no se aplican las técnicas de manejo mas apropiadas,

cuya calidad y vida util disminuye significativamente.
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El transporte es fuente de numerosos problemas de pérdida de calidad y contaminacion
que puede afectar a los productos lacteos. En primer lugar, las cadenas tradicionales no
usan casi nunca transporte refrigerado y el mal estado de las carreteras, en especial de
los caminos rurales, hace que los tiempos de viaje se prolonguen y el producto se
contamine. La falta de camaras frigorificas es un problema comidn en muchos mercados
mayoristas y minoristas, aln en los casos en que los productos se almacenan en
condiciones higiénicas aceptables, no se aplican las técnicas de manejo mas apropiadas,
la calidad y vida util disminuye significativamente. En segundo lugar, los controles
oficiales de la carga de los camiones pueden causar problemas por diversos motivos
(Gélvez 2006).

Estudios realizados por el Ministerio de Agricultura del Pera-MINAG (2009), el mercado
de Lima es abastecido en un 43.9% por producto procedente de los diferentes distritos de
Lima y el 24.7% es con producto procedente de Cajamarca. En el caso del producto de
Cajamarca, basicamente son los quesos frescos y madurados que se comercializan en el
Mercado Mayorista de Zarumilla, el promedio colocado es de 100 Tm semanales en un
promedio de 50 puestos de venta, siendo el dia principal martes, donde se incrementan a
80 puestos de venta. En éste mercado la comercializacion es al por mayor y menor, los
comerciantes de quesos abastecen a los distritos de: Los Olivos, San Martin de Porras,
San Juan de Lurigancho, Ventanilla, Rimac, Callao, Villa el Salvador, Magdalena, Lima
Cercado, Vitarte y Lince. Otros mercados en los cuales se comercializan los quesos de
Cajamarca pero en menor cantidad son: el Mercado de Ciudad de Dios y el Mercado

Minorista N° 01 de la Parada con un promedio de 6 y 2 Tm semanales respectivamente.

Tabla 1: Procedencia de los quesos del mercado limefio.

Procedencia Porcentaje de participacion en el
mercado (%)

Lima 43.9
Cajamarca 24.7
Arequipa 7.8
Huancavelica 4.3
Ica 4

Huénuco 3.3
Puno 3.25
Tacna 2.8
Ancash 2.8
Ayacucho 2.4
Moquegua 0.7

Total 100%

Fuente: Estudio queso del MINAG 2009.
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3.1.3. En el contexto regional.

Los afios 90 constituyen una etapa importante para el desarrollo de la produccién
quesera en la Region Cajamarca, ésta etapa comienza en el momento del Plan de
Emergencia de Ajuste Econdmico decretado en agosto del afio 1990 por el gobierno de
Alberto Fujimori Fujimori, con el fin de contrarrestar la crisis heredada de la
administraciébn de Alan Garcia Pérez. Los efectos son terribles, en particular para los
empleos y los salarios; la creacion de una empresa artesanal de productos lacteos se
vuelve entonces una alternativa interesante para algunos habitantes de Cajamarca. Es
asi como florecen en aquella época las tiendas queseras y las pequefias queserias
artesanales, a estos factores de orden macroeconémico se afiaden factores exdgenos:
en efecto, en aquella época, las cooperaciones holandesas y japonesas apoyan la
creacion en la region de centros de capacitacion especializada en la fabricacion de
productos lacteos, paralelamente aparecen nuevos derivados lacteos como la mozzarella
y el yogurt, con el propoésito de diversificar la gama de productos, adaptarse a las nuevas
demandas de consumo y conquistar asi nuevos mercados (Escurra 2008).

En la Region Cajamarca se identifican tres grandes cuencas productoras de leche de
vaca: la cuenca de la zona sur que comprende siete provincias: Cajamarca, San Marcos,
Cajabamba, San Pablo, San Miguel, Contumaza y Celendin. En esta cuenca,
especificamente en el distrito Bafios del Inca se ubican las plantas de NESTLE y GLORIA
que acopian cerca de 300 000 litros de leche diarios. Asimismo en Cajamarca y Bafios
del Inca se tiene a los mayores centros de produccion de derivados lacteos. La cuenca
del centro comprende tres distritos: Bambamarca, Chugur y Hualgayoc es una zona
donde se produce mas el queso fresco y tipo suizo, orientando su comercializacion a las
ciudades de Truijillo, Chiclayo y Lima. La cuenca del norte comprende dos provincias:
Chota y Cutervo, en esta cuenca se produce el queso fresco, mantecoso, andino y tipo

suizo destinados a las ciudades de la costa norte y Lima (Santa Cruz et al. 2006).

La Regién Cajamarca es uno de los productores de leche méas importante a nivel
nacional, habiendo pasado de un primer lugar a un tercer lugar en productividad, luego de
Lima y Arequipa. Cajamarca es considerado como el primer productor en volumen con
quesos producidos artesanalmente y cuyos precios de venta en el mercado son
relativamente bajos por el volumen producido y por ser de baja calidad (Comision de

Promocion de la Pequefia y Microempresa-PROMPYME 2004)
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Estudios realizados por Boucher y Desjardin (2005) sostienen que, en el departamento de
Cajamarca se identifican cuatro territorios especificos, interdependientes y superpuestos,

gue tienen articulacion con los productores de leche y de quesillos:

1. Cajamarca. Es el més extenso, se distingue por la diversidad de los productos
fabricados y vendidos como el queso mantecoso cuya materia prima es el
quesillo de origen campesino y el queso andino tipo suizo, y por la imagen de
calidad que los caracteriza.

2. Bambamarca. Produce y exporta la cantidad de queso mas importante del
departamento a la costa, se trata del queso fresco, un producto rastico de calidad
inferior, sin identidad verdadera.

3. Agua Blanca. Es un territorio especifico con un producto tipico y apreciado como
es el queso mantecoso de Agua Blanca y el de Cochan.

4. Chota-Cutervo. Este territorio tiene mercados en la costa como Chiclayo, Piura

y relaciones comerciales con Bambamarca.

3.1.4. En el contexto local.

Estudios realizados por Llamo (2011) el distrito de Bambamarca esta conformado por 243
plantas queseras, de las cuales 13 estan constituidas formalmente y forman parte de la
empresa “AMIPROLAC” S.A.C. (Asociacion de Microprocesadores de Lacteos). Por otro
lado, la Municipalidad Provincial de Hualgayoc-Bambamarca (2008) citado por Llamo
(2011) sostiene que, en el distrito de Bambamarca existen 243 plantas queseras con una
produccién total promedio de 180 a 200 Tm de queso que son comercializados
semanalmente en los mercados de Cajamarca, Trujillo, Chimbote, Chiclayo y Lima; los

productos lacteos (quesos) del distrito se caracterizan por su baja calidad.

Santa Cruz et al. (2006) el mercado de Bambamarca acopia queso fresco y tipo suizo
procedente de los distritos de Bambamarca, Tacabamba, Chalamarca, Chadin, Conchan
y las partes altas del distrito de Chota. Este producto es comercializado en Cajamarca,
Trujillo, Lima y en menor cantidad en Chiclayo. Bambamarca constituye un centro
articulador de la produccion quesera de la Region Cajamarca; en efecto, esta vinculada
con todas las pequefias cuencas rurales de produccion de queso fresco que lo rodean:
toda la provincia de Hualgayoc pero también algunos distritos cercanos de las provincias
de Chota y Cutervo. Esta produccién esencialmente de queso fresco es enviada en

camion hacia la costa, especialmente a Lima; la produccion de la region, concentrada en
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un producto poco elaborado estd destinada al mercado de Lima donde se vende como

producto genérico para la gente mas pobre.

Estudios realizados por la Comisibn de Promocion de la Pequefia y Microempresa-
PROMPYME (2004) en la RED Tallamac-Cajamarca sostiene que, la comercializacion del
queso fresco y suizo se realiza los dias domingos en el mercado de la ciudad de
Bambamarca...los precios de compra-venta de los quesos esta marcada por las
temporadas estacionales que son diciembre-junio de baja demanda, en donde los
intermediarios compran al crédito a los productores de quesos, realizandoles depdsitos
de dinero a través de una cuenta bancaria en el Banco de la Nacion y julio-noviembre
temporada de alta demanda en las cuales los precios de compra-venta de quesos son
altos y por ende se obtienen mayores utilidades.

Segun Zavala (2009) el 80% del queso fresco que consume Lima Metropolitana a través
del ingreso terrestre del cono norte es acopiado en la zona de Bambamarca: entre 90 a
100 Tm de Bambamarca, 57 Tm de Cajamarca, 30 a 35 Tm de Chota, Cutervo y Agua
Blanca. En total entre 130 a 150 Tm semanales que representan el 10% de la produccion
de la agroindustria rural nacional para abastecer los mercados de Lima, Trujillo y
Chiclayo. Por otro lado menciona que, en Bambamarca existen 10,000 productores de
leche que abastecen a 600 plantas queseras que acopian entre 60 a 120 litros de
leche/dia, siendo no mas de 20 plantas que superan los 200 litros/dia. Las plantas
queseras tienen un rendimiento de 6.2 a 6.5 litros de leche por Kg de queso fresco, los
precios pagados a los proveedores de leche es de S/.1.00 a 1.10 en época de estiaje y
S/.0.60 a 0.70 en época de lluvias, existen algunos productores de queso que compran la
materia prima (leche) a S/.1.00 todo el afio pero exigen a los proveedores que realicen

tratamientos anti-mastitis de sus animales y baja acidez de la leche.

En el mercado de Bambamarca se comercializan 100 Tm de queso/semana, donde el
80% es queso fresco, el 4% es tipo suizo y el 16% queso mantecoso. El trabajo se realizé
en los distritos de Bambamarca, Hualgayoc, Chugur, Paccha, Chadin, Catilluc y Tongot
con una poblacién aproximada de 17400 productores de leche fresca y 580 procesadores
de queso fresco y mantecoso (proyecto de desarrollo integral la Libertad-Cajamarca-
PRODELICA 2005 citado por Llamo 2011).
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La ciudad de Bambamarca constituye un centro articulador de la produccion quesera de
la Regibn Cajamarca, esta vinculada con todas las pequefias cuencas rurales de
produccién de queso fresco que lo rodean: toda la provincia de Hualgayoc pero también
algunos distritos cercanos de las provincias de Chota y Cutervo. Los productores de
queso fresco son agro-ganaderos-queseros rurales, se puede estimar en un nimero de
500, de los cuales 300 son productores pequefios que producen menos de 100 Kg de
queso por semana. La ciudad de Bambamarca se convierte todos los dias domingos en
un gran mercado regional donde se concentra la oferta quesera, en su mayoria de queso
fresco y en menores cantidades de queso tipo andino, suizo y mantecoso. Esta
produccion esencialmente de queso fresco es enviada en camiones o traileres hacia los
diferentes mercados del pais como Lima, Trujillo, Chiclayo, etc. donde se vende como
producto genérico para la gente de bajos recursos econémicos (Boucher y Desjardin
2005).

En el distrito de Bambamarca se tiene una tecnologia baja debido entre otros factores a
la falta de implementacion y conocimiento, por ende se tiene un producto no competitivo,
donde intervienen agentes de la comercializacién como: mayorista, minorista y detallista,
siendo los mayoristas los que manejan la informacion de los mercados abastecidos y
precios de los diferentes tipos de queso que se comercializan en la cadena productiva de
lacteos del distrito. Asimismo, la competitividad en la cadena productiva es baja atribuida
al abastecimiento de mercados poco exigentes en calidad, no incursionando a
supermercados de la costa donde hay exigencias en calidad e inocuidad de los productos

para consumo humano (Llamo 2011).
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3.2. Bases teodricas.

3.2.1. Ciclo de vida del producto y composicion del queso fresco

Gaither (2000) sostiene que, el ciclo de vida de un producto tiene cuatro etapas:

a. Etapa de introduccion. Aca se inician las ventas, se esta desarrollando la
produccién, la mercadotecnia y las utilidades son negativas.

b. Etapa de crecimiento. Las ventas crecen de manera dramatica, los esfuerzos de
mercadotecnia se intensifican, la produccion se concentra en ampliar la
capacidad con suficiente velocidad para hacer frente de la demanda y se inicia
las utilidades.

c. Etapa madurez. Se da cuando la produccidon se concentra en produccion,
eficiencia y bajos costos a volimenes elevados.

d. Etapa de declinacion. Se caracteriza por tener utilidades y ventas en decremento.
La Agencia Adventista para el Desarrollo y Recursos Asistenciales-ADRA Peru (2007)

dice que, la composicién del queso fresco es: caseinas (proteina de la leche), grasas,

sales insolubles, agua y pequefias cantidades de azucares (lactosa).

Tabla 2: Composicion por 1Kg de leche, queso blanco y queso duro.

Descripcién Leche Queso blando Queso duro
Grasa 40 gr 240 gr 315 ¢gr
Proteinas 35¢r 210 gr 280 gr
Carbohidratos 48 gr 20 gr 10 gr
Sales minerales 70r 20 gr 25 gr
Agua 870 gr 500 gr 350 gr
Sal de cocina 10 gr 20 gr
Vitaminas ABDEK ABDEK ABDEK

Estas cifras pueden cambiar segun el tipo de queso.
Fuente: El queso maduro y sus secretos PRODAR. Lima-Per0 octubre 2001.
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ADRA Peru (2007) las clases de quesos se distinguen segun el contenido de agua y

por lo general son tres:

a. Quesos blandos. Con méas de 50% de agua, como el camembert, andino y el
gueso fresco.

b. Quesos semiduros. Con un contenido variable entre 40 y 50% de agua, como el
suizo, tilsit, dambo, roquefort, fontina.

c. Los quesos duros como el parmesano, gruyere y emmental que tiene un nivel

de humedad inferior a 40% de agua.

3.2.2. Comercializaciéon

Mercado (2000) los factores de la comercializacion son: investigacion de mercados,
ventas, administracion de las ventas, promocién de ventas, publicidad, relaciones

publicas, logistica mercadolégica y canales de distribucion.

Suzanne (2003) para comercializar de modo eficiente alimentos seguros de alta calidad
en un mercado nacional y global, las compafiias alimentarias deben prestar una atencién
creciente a los reglamentos y a las directrices gubernamentales y a las politicas y las
normas de las organizaciones internacionales; como normas de etiquetado nutricional,
Buenas Préacticas de Manufactura (BPM), Analisis de Peligros y Control de Puntos
Criticos (HACCP).

Segun James (2004) para tener calidad en el proceso de comercializacion se debe tener
en cuenta tres enfoques:
1. Enfoque de gestion psicolégico (trascendente), enfoque de calidad basado en el
usuario y basado en el valor.
Enfoque de calidad basado en el proceso-fabricacion o servicio.

Enfoque de la calidad basado en el producto o en el servicio.
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3.2.3. Calidad, higiene y almacenamiento.

Zavala (2011) la calidad es una propiedad inherente de cualquier objeto que permite que
éste sea comparado con cualquier otro de su misma especie. La calidad es en realidad el
conjunto de propiedades y caracteristicas de un bien o un servicio que satisfacen las
necesidades de los usuarios o consumidores. Asimismo, la norma internacional ISO 9000
citada por Carro y Gonzélez (s.f.) dice que, la calidad es la totalidad de las caracteristicas
de una entidad (proceso, producto, organismo, sistema o0 persona) que le confieren
aptitud para satisfacer las necesidades establecidas e implicitas.

Delgado y Col (2003) citado por Huaman (2013) sostiene que, la higiene de los alimentos
comprende un conjunto de condiciones y medidas necesarias para garantizar la
seguridad y salubridad de los productos alimentarios. La seguridad alimentaria, por su
parte se logra mediante el adecuado control de la calidad de la materia prima durante su
procesamiento hasta obtener un producto manufacturado 6ptimo, pero también es crucial
lograr condiciones adecuadas de almacenamiento, transporte y manipulacién del
producto final. Los alimentos pueden contaminarse con diferentes tipos de agentes que
alteran o no sus caracteristicas y en dependencia del agente contaminante, se distinguen

la contaminacion biolégica, quimica y fisica.

Luluaga y Nufiez (2010) la higiene de los alimentos busca conservar o promover la salud
asegurando la inocuidad y sanidad de los alimentos; para cualquier estudio la higiene
resulta fundamental tener un conocimiento acerca de la contaminacion y de qué forma
puede ser controlado. La contaminacion es la presencia de cualquier materia extrafia en
los alimentos; entonces la higiene de los alimentos esta orientada a eliminar o reducir al
minimo la contaminacion. Por lo tanto, en la comercializacion de alimentos se puede
producir cuatro tipos de contaminacion: fisica, quimica, biol6gica y cruzada. Por su parte
Delgado (2003) sostiene que, la higiene de los alimentos comprende el conjunto de
condiciones y medidas necesarias para garantizar la seguridad y salubridad de los
productos alimentarios, incluida la manipulacion por el consumidor desde el momento en

que adquiere el alimento en un punto de venta hasta que lo prepara y consume.
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3.2.4. Distribuciéon comercial.

Mercado (2000) los canales de distribucién son los conductos que cada empresa escoge
para la distribucion mas completa, eficiente y econémica de sus productos y servicios, de
manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible y en el lugar
gue los solicite. Estos canales tienen por finalidad poner al alcance del consumidor los
bienes o0 servicios en la cantidad, tiempo y lugar adecuado y al costo mas bajo.
Asimismo, los canales de distribucién tienen las siguientes funciones: compra-venta,

transporte, almacenaje y la busqueda de mercados.

Mercado (2000) los procedimientos para la seleccion de canales de distribucién son:

a. Caracteristicas del producto: Valor del producto, volumen, calidad del producto,
técnica de la elaboracion del producto, variedad de productos, caracter temporal
de produccioén y consumo, demanda y aceptacion, posibilidades de sustitucion.

b. Caracteristicas del mercado: Tipo de consumidor, magnitud de los mercados,
concentracion de mercados, mercados dispersos, consumos repetitivos.

c. Caracteristicas del productor: Capacidad financiera, prestigio de la empresa,

politicas de la direccion de comercializacion.

Vigaray (2005) los tipos de canales de distribucién son:

a. Canal de nivel dos (canal de marketing directo). Consiste en un fabricante que
vende directamente al cliente final (fabricante/productor - consumidor).

b. Canal de nivel tres. Se refiere a que existe un detallista, ademas del fabricante y
del cliente final (fabricante/productor - detallista - consumidor).

c. Canal de nivel cuatro. Se refiere a que existe un mayorista, ademas del
detallista, fabricante y cliente final (fabricante/productor - mayorista - detallista -

consumidor).

Vigaray (2005) los principales flujos en el canal de distribucién son:

a. Flujo fisico. Se produce una transaccion de productos o servicios que van desde
guien lo produce hasta quien los compra y finalmente los consume o usa.

b. Flujo monetario. Esta formado por el dinero que cada protagonista del canal va
entregando a la empresa que le ha vendido ese producto o servicio.

c. Flujo informativo. Este flujo es cada vez mas relevante, esta formado por la

informacion de todo tipo que se requiere para hacer funcionar con la maxima
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eficacia un canal; es decir es considerado algo meramente operacional o bien

puede ser visto como fuente de capacidad competitiva.

Monferrer (2013) una de las cuestiones fundamentales asociadas a la distribucion del
producto es la seleccion del intermediario, por ende se diferencia dos tipos de

intermediarios:

a. Los mayoristas. Son aquellos intermediarios del canal que se caracterizan por
vender a los detallistas, a otros mayoristas o0 a los fabricantes, mas no al
consumidor o usuario final (venta al por mayor). Los principales tipos de
mayoristas son: segun la actividad o productos vendidos, segun las relaciones
de propiedad o vinculacién, segun la localizacién (importante en el caso de
productos perecederos), segun la forma de desarrollar la actividad, segun la

transmisién de propiedad de las mercancias.

b. Los minoristas. Son aquellos intermediarios del canal que ponen el producto
en el mercado final, el cual lo va a usar y consumir. Los principales tipos de
minoristas son: segun la actividad o productos vendidos, segun las relaciones
de propiedad o vinculacién, segun la estrategia de venta seguida, segun la

localizacion y venta sin tienda.

3.2.5. Marketing mix.

Martinez et al. (2014) el marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar
la direccién de marketing para conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuatro
instrumentos: producto, precio, plaza (distribucion) y promocién (comunicacién). Por su
parte Monferrer (2013) sostiene que, los cuatro instrumentos del marketing mix de la
empresa, a partir de las cuales se implementaran las estrategias con el fin de lograr los

objetivos, estos instrumentos son:

a. Producto. Normalmente el término producto nos sugiere un bien fisico, sin
embargo hoy en dia son pocos los productos que no vienen acompafiados de
ciertos elementos auxiliares como servicios adicionales, informacioén, experiencia.

b. Precio. Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la
suma de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de

poseer o utilizar productos.
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C.

Plaza (distribucién). La distribucién como herramienta del marketing recoge la

funcién que relaciona la produccién con el consumo; es decir poner el producto a

disposicién del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad

demandada, en el momento que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

La distribucion crea tres utilidades: utilidad de tiempo, utilidad de lugar y utilidad

de posesidn...el canal de distribucién representa cada una de las etapas que

componen el recorrido del producto desde el fabricante hasta el consumidor final,

el conjunto de personas u organizaciones que estan entre el productor y

consumidor se denominan intermediaros (mayoristas o minoristas). En términos

generales, las decisiones a tomar respecto al canal de distribucion se pueden

agrupar en tres:

> Estructura del canal:

e Estructura vertical. Dentro de la distribucibn comercial distinguimos

cuatro tipos de canal:

Canal ultracorto (nivel 1). Canal de distribucion directo, no existe
intermediario alguno y el producto se dirige desde el fabricante al
consumidor final.

Canal corto (nivel 2). Incluye un intermediario.

Canal largo (nivel 3). Introduce dos intermediarios (mayorista y
minorista).

Canal muy largo (nivel 4). Recogeria a todos los demas canales que

introducen intermediarios adicionales.

e Estructura horizontal. Se distinguen tres tipos de distribucion:

Distribucion intensiva. El producto estd en el maximo numero de
puntos de venta, alcanzando la maxima cobertura posible.
Distribucion  selectiva. El producto estd en determinados
establecimientos que cumplen con una serie de requisitos fijados por
el fabricante.

Distribucion exclusiva. El producto estd en un minimo ndmero de
establecimientos en los cuales se formalizan acuerdos de

exclusividad entre fabricante y detallista.
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» Disefio del canal. Los factores que determinaran el disefio final del canal
de distribucién son: entorno, competencia, consumidores y producto.

» Gestion del canal. Las decisiones asociadas a la gestion del canal se
encuentran relacionadas con la seleccién de los miembros del canal, su
motivacién y formacion, asi como con la evaluacion y control de sus
resultados a lo largo del tiempo y su posible modificacion en caso de que

estos resultados no fueran los esperados.

d. Promocion (comunicacién). La comunicacion como instrumento del marketing tiene
como objeto informar acerca de la existencia del producto dando a conocer sus
caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface. Deberd actuar tanto sobre los
clientes actuales como en los clientes potenciales persuadiéndolos para provocar un
estimulo positivo que los lleve a probarlo, la comunicacién persigue tres fines basicos:

informar, persuadir y recordar.

Monferrer (2013) las decisiones sobre el producto individual que el responsable de

marketing ha de tomar son:

> La marca. Se define como un nombre, término, sefal, simbolo, disefio o una
combinacién de alguno de ellos que sirve para identificar los bienes y servicios
que ofrece un vendedor y diferenciarlos de sus competidores. Normalmente la
marca suele estar compuesta por dos elementos: el nombre de marca y el
logotipo. En los Ultimos afios encontramos muchas empresas que introducen un
nuevo elemento en sus marcas, el eslogan, el cual se entiende como frase
identificativa en un contexto comercial de una idea resumida y representada en

un dicho.

» El envase. Es el conjunto de actuaciones destinadas al disefio y produccién del
envoltorio o contenedor de un producto. Se tiene envase primario (contenedor
inmediato del producto), envase secundario (material que protege el envase
primario) y embalaje (conjunto de elementos de proteccion necesarios para el
almacenamiento, identificacion o el transporte). El envase cumple las funciones
de: proteger el producto, ayuda a almacenar el producto, atraer la atencién del

cliente, proteger el valor de la marca y facilitar el uso por parte del consumidor.

» El etiguetado. Es toda leyenda, marca, imagen u otro elemento descriptivo o

gréfico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado, adherido o sujeto al
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envase 0 al propio producto. Su funcion principal es la informar sobre las
caracteristicas del producto, fecha de caducidad, modo de uso, advertencias

sobre posibles peligros, composicién, informacién nutricional.

Monferrer (2013) la seleccidén de las estrategias de marketing se basa en la definicion

de la manera de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Estas estrategias a

considerar por la empresa son:

a.

Estrategias de crecimiento. Son aquellas que parten de un objetivo de
crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacion de mercado o en los
beneficios y son de tres tipos: estrategia de crecimiento intensivo, estrategia de
crecimiento por diversificacion, estrategia de crecimiento por integracion.
Estrategias competitivas de Kotler. En funcién de la posicion de nuestra
empresa frente a la competencia podemos distinguir cuatro tipos de estrategias:
estrategia de lider, estrategia de retador, estrategia de seguidor, estrategia de
especialista.

Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter. La empresa puede optar
por tres tipos de estrategia:

» Estrategia de costos. La organizacién esta actuando en todo el mercado y
la ventaja competitiva que busca es la de reducir costes (se suele utilizar
en mercados de productos poco diferenciados).

» Estrategia de diferenciacion. La organizacion estd actuando en todo el
mercado y la ventaja competitiva que busca es la de diferenciar su
producto.

» Estrategia de enfoque o especializacion. La organizacion no se dirige a la
totalidad del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se

puede buscar una estrategia de coste o diferenciacion.

Monferrer (2013) sostiene que, desde el punto de vista del marketing lo que determina

la existencia de un mercado es:

La existencia de un conjunto de personas

Que estas tengan una necesidad de un producto o servicio

Que deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o potenciales)

Que tengan la capacidad de comprar (no solo econ6mica, también legal, de

cualificacion, etc.).
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Monferrer (2013) los elementos basicos que ha de tener en cuenta la organizacién a la

hora de definir su mercado sera: sus intereses, ingresos, acceso y su calificacion. En

funcion de estos elementos considerados en la definicibn del mercado, podemos

dividirlo en diferentes niveles:

Y/
0'0

R/
0'0

R/
0'0

Mercado global. Conjunto formado por todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio.

Mercado potencial. Conjunto de consumidores que muestra interés por un
producto o servicio particular.

Mercado disponible. Conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y
acceso a un producto o servicio particular.

Mercado disponible cualificado. Conjunto de consumidores que tienen interés,
ingresos, acceso y cualificacion para un producto o servicio particular.

Mercado objetivo. Parte de mercado disponible cualificado a la que la compafiia
decide dirigirse.

Mercado penetrado. Conjunto de consumidores que han comprado un

determinado producto o servicio, es decir los clientes.

Monferrer (2013) los cuatro criterios mas utilizados para clasificar el mercado son:

Segun el producto que se comercializa: mercado de productos de consumo,
mercado de productos industriales y mercado de servicios.

Segun el ambito geografico: mercado local, mercado regional, mercado
nacional, mercado internacional

Segun las caracteristicas del comprador: mercado de consumidores, mercado
de organizaciones.

Segun la novedad del producto: mercado de primera mano y mercado de

segunda mano.
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3.2.6. Segmentacion del mercado y posicionamiento del producto.

Segun Ferrell, et al. (2002) los modelos de segmentacion de mercado tradicionales son:

a. Marketing a gran escala. Se orienta hacia el mercado completo en el caso de
determinado producto y funciona mejor cuando las necesidades de todo un
mercado son mas o menos homogéneas.

b. Marketing diferenciado. La mayor parte de las compafias aplica cierta forma de
segmentacion de mercado al dividir al mercado local en grupos de consumidores
que tienen necesidades relativamente comunes y homogéneas, y buscan
desarrollar una mezcla de marketing que atraiga a uno 0 mas de estos grupos.

c. Marketing de nicho. Consiste en entender y satisfacer las necesidades de los
clientes en forma tan completa que pese al tamafio reducido del nicho, la
participacién sustancial de la empresa haga que el segmento resulte muy

redituable.

Monferrer (2013) segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio en
grupos diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demas, en
cuanto a habitos, necesidades y gustos. Estos grupos se denominan segmentos y se
obtienen mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing méas adecuadas para lograr los objetivos
establecidos por la empresa. La segmentacion se puede practicar a diferentes niveles en
funcion del grado de segmentacién aplicado al mercado, de forma general se distingues

tres niveles:

a. Marketing de masas (contrasegmentacion). La empresa se plantea una oferta
Unica para todos los clientes.

b. Marketing segmentado. La empresa diferencia claramente grupos de individuos
con caracteristicas homogéneas y diferentes entre si (segmentos) planteando
ofertas distintas para cada uno de ellos.

c. Marketing individual (hipersegmentacion). La empresa plantea ofertas

personalizadas por individuos o lugares.
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Monferrer (2013) existen muchas formas de segmentar el mercado, sin embargo no todas
son efectivas, por ende la empresa para proceder a una segmentacién efectiva debe
exigir que el segmento resultante sea:

» Medible. El tamafio, poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos se deben
de poder medir.

» Rentable. EI segmento debe ser bastante grande o rentable como para
atenderlo.

» Accesible. El segmento se debe de poder alcanzar y atender de manera eficaz.

> Operativo. Debe ser posible disefiar programas efectivos para atraer y servir al
segmento.

Monferrer (2013) los criterios de segmentacion del mercado son:

» Criterios de segmentacion para el mercado de consumidores:

e Criterios geograficos. Region, tamafio de localidad, tipo de poblacién, tipo
de clima, idioma.

e Criterios demogréficos. Sexo, edad, educacion, ocupacion, religion, raza,
clase social, tamafo de familia, estado civil.

e Criterios de comportamiento. Tipo de usuario, intensidad de uso, volumen
de compra, actitud hacia el producto, beneficio esperado, frecuencia de
compra, lugar de compra.

e Criterios psicograficos. Estilos de vida (deportista, aventurero, familiar, con
conciencia social, etc.), personalidad (extrovertido, agresivo, compulsivo,
dominante, autoritario, ambicioso, etc.).

» Criterios de segmentacién para el mercado industrial:

e Criterio demogréafico. Sector industrial, tamafio de la empresa,
localizacion.

e Criterios operativos. Tecnologia, usuarios/no usuarios, capacidad de los
clientes.

e Criterios de compra. Organizacion de la funcion de compra, estructura de
poder, naturaleza de las relaciones existentes, politicas generales de
compra, criterios de compra.

e Criterios de situacién. Urgencia, aplicaciones especificas, tamafio de la

orden.
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e Criterio de personal. Semejanza comprador/vendedor, actitudes hacia el

riesgo, lealtad.

Monferrer (2013) una vez identificado los diferentes segmentos en el mercado, la
empresa debe decidir a cudles de ellos se dirigira, es decir definir su publico objetivo. A la
hora de tomar esta decision, sera clave el valorar cada uno de los segmentos fijandose

en tres factores:

» Tamafio y crecimiento del mercado. Las empresas grandes prefieren
segmentos con voliumenes importantes de venta, evitando con frecuencia los
segmentos pequefios, sin embargo las pequefias evitan los segmentos grandes
porque requieren demasiados recursos.

> Atractivo estructural del segmento. Para valorar el atractivo a largo plazo de un
segmento la empresa debe valorar el efecto sobre la rentabilidad a largo plazo
de las cinco fuerzas de Porter: La competencia en la industria, el potencial de
penetradores en el mercado, los productos sustitutos, el poder de negociacién
de los compradores y el poder creciente de negociacién de los proveedores.

> Objetivos y recursos de la empresa. La empresa tendra que abandonar aquellos
segmentos que no encajan con sus objetivos a largo plazo, se debe considerar
si la empresa posee las habilidades y recursos necesarios para obtener éxito en

tal segmento.

Monferrer (2013) las compafias deben decidir cuantos segmentos atender y como
atenderlos, por ende la empresa puede adoptar tres estrategias genéricas de

segmentacion:

» Marketing mix indiferenciado. Se centra en la parte comun de los
compradores, disefiando un producto y un programa de marketing que tenga
sentido para el mayor numero de ellos, confiando en la publicidad y
distribucion masiva.

» Marketing mix concentrado. La empresa selecciona un Unico segmento y se
dirige a él con un Unico producto y una sola estrategia de marketing.

» Marketing mix diferenciado. Conlleva operar en diversos segmentos del
mercado disefiando productos y programas concretos para cada uno. Por lo

general, a través de esta estrategia se logra un volumen de ventas mayor que
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en el anterior, pero también se incrementan los costes al tener un producto

menos estandarizado.

Monferrer (2013) el posicionamiento de los productos de la empresa en el mercado, es la
concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio determinado en la mente
del consumidor frente a otros productos competidores; es decir es el lugar que el
producto ocupa en la mente de los clientes. Para ello es fundamental que la empresa
consiga diferenciar su oferta, concentrdndola en sus ventajas competitivas, una vez
identificadas estas, debe construir su posicién sobre la que, de entre todas ellas resulte
mas adecuada. Por lo tanto, llevar a cabo una estrategia de posicionamiento implica una

metodologia compuesta de cuatro fases:

Identificar los atributos principales del producto
Conocer la posicion de los competidores en base a los atributos

Decidir el mejor posicionamiento para el producto

YV V V V

Comunicar el posicionamiento.

3.2.7. Utilidad y margenes de comercializacion.

Rodriguez (2009) desde el punto de vista econdmico la utilidad es el grado de
satisfaccion derivado del uso o consumo de un bien o servicio. Por su parte las ciencias
contables definen a la utilidad como la diferencia entre los ingresos y los costos en la
gestion del negocio o emprendimiento. Por su parte Rawls citado por Martin (2010) la
utiidad es la satisfaccion de un deseo y admite comparaciones interpersonales que
pueden al menos ser sumadas al margen, asimismo la utiidad se mide mediante un
procedimiento independiente a las elecciones que implican riesgo postulando una
capacidad para jerarquizar diferencias entre diversos niveles de satisfaccién. Cobo (s.f.)
dice que, la utilidad es la capacidad de un bien o servicio para satisfacer las necesidades
humanas, por tanto la utilidad depende basicamente de factores subjetivos no
susceptibles de cuantificacion, de donde el tratamiento de la misma sera intensivo y no

extensivo.

Bruna et al. (1990) el margen de comercializacion se define como la diferencia entre el
precio que paga el consumidor y el precio que efectivamente obtiene el productor. Dado
que el producto recibe un conjunto de servicios durante el proceso, los margenes de
comercializacion se definen también como la suma de los servicios que recibe el producto

hasta llegar al consumidor. Por su parte Schwentesius y Gomez (2004) sostienen que, el
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margen de comercializacion es la diferencia entre lo que paga el consumidor y lo que
recibe el productor en campo. El margen de comercializacion incluye todos los gastos
que se efectian para agregarlo valor al producto, para almacenarlo, acondicionarlo,
transportarlo y para ofrecerlo al consumidor y, ademas incluye las ganancias de los

agentes de transformacion, almacenamiento, distribucién y comercializacion.

3.2.8. Ofertay demanda.

Gil y Portilla (s.f.) la oferta y demanda en los diferentes mercados da origen a los precios,
los cuales constituyen una pieza de informacién esencial tanto para consumidores
productores. Precios elevados serviran para incentivar a las empresas a producir mas y a
los consumidores para demandar menos, y lo contrario ocurrira si los precios son bajos.
Por esta razdn, si el sistema de precios funciona razonablemente bien y sin
interferencias, su papel resulta esencial en la determinacién de las funciones basicas que
debe cumplir todo sistema econdmico y en consecuencia para el funcionamiento de la
economia misma. Por su parte Alvarez et al. (s.f.) dice que, la oferta y demanda

determinan la cantidad intercambiada de cada bien y el precio al que se intercambia.

Rodriguez (2009) la demanda esta constituida por las cantidades de determinado bien o
servicio que los compradores estan dispuestos a adquirir a cada nivel de precio. Implica
entonces no solamente la intencién de adquirir en bien en cuestién sino adicionalmente la
disposicién de los medios econdémicos para su realizacion. Los factores que determinan
la funcién de demanda son: D(x)=f(Px, Pr, G, R; Pe). Esto significa que la demanda del
bien x esta en funcion de: el precio del bien x, el precio de los bienes relacionados, los
gustos, el nivel de ingreso o renta y el precio esperado del bien. Segin Casares y

Tezanos (2009) los determinantes de la demanda son:

— Precio

— Precio de los bienes relacionados
— Renta del consumidor

— Preferencias/gustos

— Expectativas

— Tamafo del mercado.
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La cantidad demandada es la cantidad de un bien o servicio que los consumidores estan
dispuestos a comprar; es decir que desean y pueden comprar en un periodo de tiempo
determinado. Por su parte la ley de la demanda establece que manteniendo todo lo
demas constante, la cantidad demandada de un bien disminuye cuando el precio del bien

aumenta (Alvarez et al. s.f.).

Rodriguez (2009) la oferta esta constituida por todas las cantidades que los productores
de determinado bien o servicio estan dispuestos a ofrecer a cada nivel de precios. Los
factores determinantes de la funcion de la oferta son: O(x)=f(Px, Cx, T, Ob). La oferta del
bien x esta funcion de precio del bien, del costo de los factores productivos utilizados, de
la tecnologia empleada y de los objetivos empresariales; usualmente tiene pendiente
positiva. Segun Casares y Tezanos (2009) los determinantes de la oferta son:

— Precio

— Precio de los factores (trabajo y capital)
— Tecnologia

— Expectativas

— Tamafo del mercado.

La cantidad ofrecida es la cantidad de un bien o servicio que los vendedores estan
dispuestos a vender; es decir que desean y pueden vender en un periodo de tiempo
determinado. Por su parte la ley de la oferta establece que manteniendo todo lo demas
constante, la cantidad ofrecida de un bien aumenta cuando su precio aumenta (Alvarez et

al. s.f.).

3.2.9. Transporte.

Mercado (2000) el transporte es el movimiento de personas, propiedades o productos
desde el punto en donde se localizan, producen o cultivan, hasta el lugar en que se
consumen, distribuyen o almacenan. El transporte desempefia un papel vital en la vida
social, econémica y politica del mundo y de las naciones o comunidades, por ende es
esencial tanto en la produccién como en la distribucion, sin él no hay distribucion. La
mayor utilidad que produce el transporte es el costo que se agrega a la mercancia por el
hecho de moverla de su lugar de produccién a los lugares donde falta, sin los actuales
sistemas de transporte las mercancias no podrian llegar a los centros de consumo y la

escasez aumentaria su valor. Por tanto, sin un transporte rapido y eficiente la industria
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estaria limitada a elaborar productos con materias prima