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RESUMEN

En Puno, en la provincia de El Collao, entre octubre del 2018 a enero del 2019,
desarrollamos una investigacion sobre los canales de comercializacién de la carne de
alpaca. Se utilizé instrumentos para investigacién de mercados como encuestas y pruebas
estadisticas de diferencia de medias y prueba de Tukey. Se determiné que los elementos
de los canales de comercializacion son: Productor — Acopiador — Intermediario —
Beneficiador — Distribuidor — Vendedor al por menor. Se determiné que la distribucion
por elemento de la transferencia de valor fue: respecto de la ganancia total en 25%,
33.36%, 30.43% , 11.20% sobre el productor, el acopiador, el intermediario y el vendedor
al por menor, respectivamente. Del mismo modo respecto a la ganancia por Kg de carne
de alpaca se determind que el 19.6%, 24.48%, 26.65% Yy 29.24% recaen sobre el
productor, el acopiador, el intermediario y el vendedor al por menor, respectivamente. Se
dedujo que la influencia de la actividad econdmica de la comercializacion de carne de
alpaca se distribuye de la siguiente forma: los grados de satisfaccién como muy satisfecho
y satisfecho en su actividad comercial, con 34.20 y 33.00%, respectivamente; prevalecen
sobre los grados de medianamente satisfecho e insatisfecho con 17.60 y 11.75%,
respectivamente. Por otro lado la influencia esta actividad econdmica esta explicada en
89; 87; 77; 86; 73; y 82% para los elementos productor, acopiador, intermediario,
beneficiador, distribuidor y vendedor al por menor, respectivamente quienes lograron
adquirir bienes gracias a la actividad de comercializacion.

Palabras clave: Canales de comercializacion, carne de alpaca, El Collao, influencia

econOmica y transferencia de valor.
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ABSTRACT

In Puno, in the province of El Collao, between October 2018 and January 2019, we
develop on alpaca meat marketing channels. ~We used market research instruments such
as surveys and statistical tests of mean difference and Tukey test. We determine that the
elements of the channels of marketing are: Producer - Acopier - Broker - Beneficiary -
Distributor - Retail seller. It was determined that the distribution by element of the transfer
of value was: with respect to the total profit of 25%, 33.36%, 30.43%, 11.20% on the
retail seller, the producer, the collector, the intermediary and the retail seller respectively.
In the same way regarding the gain per kg of alpaca meat we determined that 19.6%,
24.48%, 26.65% and 29.24% fall on the retail seller, the producer, the collector, the
intermediary and the retail seller respectively. It was deduced that the influence of the
economic activity of the alpaca meat commercialization is distributed in the following
way: satisfaction levels as very satisfied and satisfied in their commercial activity, with
34.20 and 33.00% respectively, prevail over the degrees of moderately satisfied and
dissatisfied with 17.60 and 11.75% respectively. On the other hand, the influence of this
economic activity is explained in 89; 87; 77; 86; 73; and 82% for the elements producer,
collector, intermediary, beneficiary, distributor and retailer respectively who managed to
acquire goods thanks to the commercialization activity.

Keywords: alpaca meat, economic influence, El Collao, Marketing channels, value

transfer.
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INTRODUCCION

La comercializacion de la carne de alpaca en el Peru posee diversos canales, los cuales se
vuelven particulares en cada lugar por sus diversas caracteristicas culturales y
econdmicas. De manera que los canales de comercializacion descritos por Pride (2000)
quien indica que existe una secuencia entre Productor al comprador final a los cuales
denomina Productor, Mayorista, Detallista y Consumidor, no se cumple necesariamente
como en El Collao, puesto que los canales de comercializacion que se cumplen desde el
nucleo de comercializacién en llave se realiza, por ejemplo los canales descritos como
tradicionales, se dan de manera incompleta. Los efectos que producen los intermediarios
cobran una importancia diferente, por ejemplo la transferencia de valor, los mismos que
se distribuyen de manera homogénea entre los elementos de la cadena, en donde se
describe como el canal mas factible o tradicional. Del mismo modo en llave, la
comercializacion se realiza mediante este flujo, y asi, cada elemento del flujo determina

una transferencia de valor diferente.

La parte final de la comercializacién, el menudeo, es una funcién que realizan los
intermediarios convirtiéndose en la parte final del flujo (Pride 2000), que muchas veces
no es contemplada por los intermediarios que actlan en etapas previas del proceso, es

decir que estos elementos del canal no siempre son completamente coordinados.

Los canales de comercializacion deben su sustento a instituciones formales nacionales o
de la provincia de EI Collao, asi, teniendo como nucleo central a la ciudad de llave que
cuenta con un Camal oficial y reglamentado por SENASA como institucion del gobierno,
que centraliza el proceso de beneficio de los animales como también otorga las licencias
necesarias para poder ser comercializadas finalmente, tiene alianza con el Municipio
provincial que regula el comercio de todos los productos; sin embargo esto no se cumple
necesariamente existiendo otros camales clandestinos que también benefician animales
para consumo humano, lo que oculta parte del canal de comercializacién de la carne de

alpaca ya que se tuvo que indagar esto como datos secundarios (Malhotra 2008).
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CAPITULO |
REVISION DE LITERATURA
1.1. Canales de comercializacion

Formacion profesional (2018) indica respecto a los canales de comercializacion:

Los canales de comercializacion son las vias que las empresas tienden para llevar sus
productos a sus clientes de la forma mas econdmica, eficiente y efectiva. Es uno de los
puntos clave dentro de la comercializacion de productos y en la gestién de ventas y

espacios comerciales.

Del mismo modo Biblioteca practica de negocios (1987) define los canales de
comercializacion como las vias por donde circulan los productos desde su origen, el
fabricante, hasta el consumidor final. Estos canales estan formados por empresas
independientes de los fabricantes que tienen como funcion comercializar, vender o ayudar
a la venta de los productos creados o fabricados por otros. Y termina diciendo que los

canales de comercializacion son los que ayudan a vender los productos de otros.

1.1.1. Canales de distribucién

Pride (2000), define a los canales de distribucion fisica como grupos de individuos

y organizaciones que dirigen el flujo de productos a los consumidores.

Un canal de distribucion es la ruta o medio tomada por la propiedad de las
mercancias a medida que estas se mueven del productor al consumidor final. Un
canal siempre incluye tanto al productor como al consumidor final del producto, asi

como el intermediario, agente o mercantil, que participa en la transferencia de la
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propiedad. Son los medios utilizados para hacer llegar nuestro producto a los

clientes.

Canal de distribucion. Es el conjunto de empresas o individuos que adquieren la
propiedad, o participan en su transferencia de un bien o servicio a medida que éste

se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial, (Kotler, 1991)

El canal de distribucion es una red de organizaciones que cooperan y realizan
conjuntamente todas las actividades necesarias para vincular a los fabricantes de
productos y servicios con los usuarios finales a fin de realizar la tarea de

mercadotecnia. (Cravens y Woodruff, 1990).

Un canal de distribucion es la serie de empresas a traves de las cuales fluyen los
bienes a medida que se movilizan desde el productor hasta el consumidor final o

usuario. (Lipson y Darling, 1987).

Canales de distribucion son los conductos a través de los cuales se desplazan los
productos desde su punto de produccion hasta los consumidores o usuarios. Estos
canales de distribucion pueden ser de propiedad de la empresa, cuando ésta realiza
directamente la venta a dichos consumidores o usuarios mediante locales de
expendio propios, 0 ajenos, cuando la venta se realiza por medio de intermediarios,
(Torres, 1993).

Segun Stern (1996) los canales de mercadotecnia pueden verse como un conjunto
de organizaciones independientes involucradas en el proceso de hacer que un

producto o servicio esté disponible para su uso 0 consumo.

1.1.2. Ladistribucion como variable del marketing

Formacién Profesional (2018) ademas precisa respecto a la funcién logistica y
optimizadora que la distribucién es la encargada de poner en contacto el sistema de
produccion con el de consumo de una forma 6ptima. Su objetivo no es otro que el
de poner el producto, en la cantidad, lugar y momento adecuados, al alcance de los
consumidores. Para cumplir este objetivo la distribucion necesita de unos canales
de comercializaciébn como intermediario entre la empresa o produccion y el

consumidor.
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1.1.3. Administracion de canales de mercadotecnia

Lo primero que es necesario entender son los conceptos relativos a la
administracion de los distintos canales de venta o distribucion de productos, asi
como su identificacion para tener en mente las ventajas y desventajas que estos

presentan. (Castellanos, 1999).

La mayoria de los productores trabajan con intermediarios de comercializacion para

Ilevar productos al mercado (Kotler, 1991).

1.1.4. Importancia de los canales de distribucion

Pride (2000) considera que se debe comprender como llega el producto hasta su
destinatario final. Se debe tener en cuenta los multiples factores que influyen en esa
corriente. Es necesario apreciar la importancia del papel de los intermediarios para
hacer que el producto llegue al usuario final y asegurar que se reciba un precio
razonable. La utilizacion de canales de distribucion adecuados mejora la eficiencia
de las ventas.

El canal de distribucion es el camino seguido por la propiedad del producto en su
movimiento desde el fabricante hasta el consumidor final. Son los canales a través
de los cuales se llevan a cabo las ventas y se distribuyen los productos. Sin la
existencia de estos las empresas e industrias caerian en un enorme caos de la
distribucion y no podrian realizar las actividades que hoy en dia son muy comunes,
a tal magnitud que las hojas en que fue impreso esta recopilacion de datos no
hubiesen sido posibles obtenerlas de una forma rapida y sencilla; Sin mencionar la

disponibilidad que nos ofrecen los canales de distribucion actualmente.

Kotler (1991) afirma que se puede decir que los productores ceden una parte del
trabajo de vender a los intermediarios, cediendo también una parte del control de
cémo o a quién vender. Los productores deben considerar que tienen ciertas
ventajas al utilizar a los intermediarios pues ellos venden directamente a los
consumidores. Muchos de ellos carecen de los recursos financieros para llevar a
cabo la comercializacion directa. Esta comercializacion requeriria que muchos
productores se convirtieran en intermediarios de los productos complementarios de

otros productores con objeto de lograr economias de la distribucion masiva.
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Al emplear intermediarios se logra una mayor eficiencia para que los bienes estén
a la disposicion y sean accesibles a los mercados meta. Estos canales realizan el
trabajo de llevar los bienes a los consumidores, resolviéndose las brechas de tiempo,

lugar y posesion que separan los bienes y servicios de aquellos que los usaran.
Se puede resumir que el uso de los intermediarios se debe a dos razones:

a. Reduccidn de las transacciones. Las operaciones de manera directa no son
factibles entre el productor y el comprador, en vista de la amplia gama de
necesidades y deseos.

b. Equilibrio de las discrepancias. La discrepancia es una diferencia en las
preferencias acerca de qué se produce y dénde o cuando se ha de producir.
Los intermediarios desempefian las funciones necesarias para eliminar esa
discrepancia. Existe discrepancia en tiempo y ubicacion porque no se puede

producir en el momento y lugar en que se compra. (Kotler, 1991).

1.1.5. Comportamiento del canal

Al estructurarse acuerdos entre el productor y los canales es para buscar un bien
comun. Cada uno de los miembros que compone el sistema de distribucion va a
depender de los demas, formandose entre ellos una mezcla de cooperacion y
conflicto. No importa que tan bien se manejen, siempre existira algin tipo de
conflicto porque los intereses de los canales no coinciden del todo; son los
objetivos, preferencias, prioridades y control donde difiere una compafiia de las
otras del canal. (Cravens y Woodruff, 1990).

1.1.6. Cooperacion entre los miembros del canal

El productor espera una cooperacion del canal porque esta cooperacion por lo
general, produce mayores utilidades totales por canal que si cada miembro del canal
actuara s6lo en su propio beneficio. Es fundamental que en la formacién de un canal
de distribucion sus miembros estén entrelazados para cooperar. La cooperacién en
el canal puede fomentarse en distintas formas, y es frecuente que los productores

ofrezcan estimulos a los miembros del canal.

Al lograrse una cooperacién mutua, los miembros pueden percibir, servir y

satisfacer de manera mas efectiva al mercado meta. El productor puede ofrecer
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apoyos en forma de devolucion de fondos, capacitacion sobre el producto, servicio
o0 algun otro tema; establecer centros de servicio para atender a los intermediarios

puede servir a tener un mejor contacto y relacion entre ellos.

La cooperacion puede facilitarse cuando uno de los miembros hace las veces de
lider. La empresa que coordina, respalda y controla las actividades de los demas
miembros del canal recibe el nombre de canal capitan. Se puede obtener por medio
de la propiedad, nexos contractuales o el prestigio del producto. (Cravens y
Woodruff, 1990).

1.1.7. Conflictos entre los miembros

A los miembros del canal que cooperan para alcanzar objetivos generales a veces
les implica abandonar las metas individuales de una compafiia. Pero por lo general,
les van a preocupar méas sus metas a corto plazo y sus relaciones con las empresas
que se encuentran mas cercanas a ellos dentro del canal, impidiendo poder trabajar

en estrategias a largo plazo.

Un conflicto de canal es un desacuerdo entre los miembros del canal de
comercializacion sobre los objetivos y papeles respectivos, sobre quién debe hacer

qué y a cambio de qué remuneracion. (Kotler, 1991).
Se presentan varios tipos de conflictos entre los miembros del canal:

- Conflicto horizontal. Se presentan disputas entre empresas del mismo nivel
del canal, por diversas politicas y actividades de operacion (manejo de
mercancias, jurisdiccién geografica y publicidad cooperativa).

- Conflicto vertical. Se refiere a los desacuerdos entre los diferentes niveles
de un mismo canal.

o Puede ser entre el productor y los intermediarios, o entre éstos y los
miembros de otros niveles como detallistas y distribuidores.

- Conflicto multicanal. Se presenta cuando el fabricante ha establecido dos o
mas canales que compiten entre si para vender en el mismo mercado. Este
conflicto puede llegar a ser muy intenso cuando los miembros de un canal
obtienen un precio mas bajo o esta dispuesto a trabajar con un margen menor.
(Kotler, 1991).
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Hay que tener en cuenta diferentes causas que pueden producir los conflictos en el
canal. Se pueden identificar cuatro posibles causas de conflictos.

1. Incompatibilidad de objetivos que no permiten caminar en forma conjunta.
Es una de las causas con mayor dificultad para resolver.

2. Roles y derechos indefinidos en territorios de ventas, control de créditos, etc.

3. Diferencias en la percepcion del ambiente que rodea a la industria.

4. Gran dependencia de los intermediarios con relacion con los fabricantes.

Es importante buscar la solucion de los conflictos dependiendo de la gravedad de
los mismos. La solucién mas practica es dar por concluida la relacién comercial,
pero en algunos casos estos conflictos pueden ser constructivos asi que se debe de
manejar lo mejor posible, ya que esto puede conducir a adaptarse con mayor

dinamismo al medio ambiente cambiante.

Existen varios mecanismos para manejar los conflictos pero muchas veces
dependerd de cada caso concreto. Pero cuando existen conflictos crénicos los
miembros involucrados pueden recurrir a la diplomacia (cada bando envia a una
persona para que se retina con su contraparte para resolver el conflicto), mediacién
(recurrir a una tercera parte neutral que tenga habilidad en la conciliacion de los
intereses de ambos bandos) y el arbitraje (dos bandos estan de acuerdo en presentar

sus argumentos a una tercera parte y aceptar la decision de ésta). (Kotler, 1991).

1.2. Tipos de canales de comercializacion

1.2.1. Tipos de canales segun el tipo de tecnologia de compraventa:

Formacion profesional (2018) los clasifica de la siguiente manera:

1.2.1.1. Canales tradicionales

Son los que, como su hombre indica, no utilizan la tecnologia avanzada para

conseguir sus fines.

Al respecto Sanchez (2018) denomina canales tradicionales a los siguientes

componentes:

- Representantes intermediarios

- Distribuidores Mayoristas
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- Venta Directa
- Distribuidores Minoristas

1.2.1.2. Canales automatizados

Utilizan la tecnologia de forma bésica para canalizar los productos hacia el

consumo. Por ejemplo, las maquinas expendedoras de productos.

1.2.1.3. Canales audiovisuales.

Son los canales que usan diferentes medios. Por ejemplo, la television para
dar a conocer sus productos, el teléfono para contactar con compradores
potenciales y una empresa de transporte para hacer llegar el producto a su

casa.

1.2.1.4. Canales electronicos

Son los canales de comercializacion que utilizan internet como medio para

conectar con los consumidores.

1.2.2. Canales de distribucion por tipo de bienes

Pride (2000) clasifica los canales de la siguiente manera

1.2.2.1. Canal de distribucién de bienes de consumo.

Es hacer llegar los productos perecederos por diversos canales de distribucién

hacia las manos de los consumidores de manera facil y rapida.

1.2.2.2. Canal de distribucion de los bienes industriales.

Es cuando se dispones de diversos canales para llegar a las organizaciones
que incorporan los productos a su proceso de manufactura u operaciones.
1.2.2.3. Canal de distribucion de servicios.

La naturaleza de los servicios da origen a necesidades especiales en su
distribucion. Una es que el servicio se aplique al demandante en el momento

de producirse.

1.2.3. Tipo de canales de distribucion por la cantidad de intermediarios
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Del mismo modo Pride (2000) hace la siguiente clasificacion de acuerdo a los

intermediarios

1.2.3.1. Canal Directo

El producto o fabricante vende el producto o servicio directamente al
consumidor sin intermediarios. Es el caso de los servicios; también es

frecuente en las ventas, pero no es tan corriente en los productos de consumo.

1.2.3.2. Canal Indirecto.

Manifiesta que un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existe
intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio
de los canales se mide por el nimero de intermediarios que forman el camino
que recorre el producto. Dentro de los canales indirectos se puede distinguir

entre canal corto o canal largo.

1.2.3.3. Canal corto

Solo tiene dos escalones, es decir, un Unico intermediario entre fabricante y
usuario final. Este canal es habitual en la comercializacion de automdviles,
electrodomeésticos, ropa de disefio. En que los minoristas o detallistas tienen
la exclusiva de venta para una zona 0 se comprometen a un minimo de

compras. Otra también seria la compra e través de un hipermercado o hiper.

1.2.3.4. Canal largo

Intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores, almacenistas,
revendedores, minorista, agentes comerciales entre otros.). Este canal es
tipico de todos los productos de consumo, especialmente productos de
convivencia o de compra frecuente como los supermercados, las tiendas

tradicionales, los mercados o galerias de alimentacion.

En general, se considera que los canales de distribucion cortos conducen a
precio de venta al consumidor reducidos y al revés, que canales de
distribucion largos son sindnimos de precios elevados. Esto no siempre es
verdad; puede darse el caso de que productos comprados directamente al
productor tengan un precio de venta mayor que en un establecimiento

comercial.
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1.3. Niveles de distribucion

Nivel de canal. Es una capa de intermediarios que participa en una parte de la labor de
acercar el producto al comprador final. Cada intermediario que desempefia alguna funcién

para acercar el producto y su titularidad al comprador final. (Kotler, 1991).

Nivel de canal. Es la posicion o ubicacion de cada tipo de intermediario de mercadotecnia

en el canal. (Cravens y Woodruff, 1990).

1.3.1.  NUmero de niveles de un canal

Lipson y Darling (1987) expone que el nimero de niveles de los intermediarios
participantes en el proceso de acercar los productos o servicio determina la longitud

de un canal.

» Un canal nivel cero (6 mercadotecnia directa) consiste en la venta directa del
fabricante a los consumidores finales, no tiene niveles de intermediarios. Las
cuatro formas son: de puerta en puerta, demostraciones, por correo y tiendas
del fabricante. Un ejemplo de este es Avon.

* Un canal de un nivel contiene un intermediario de ventas, como es un
detallista. El ejemplo tipico seria Coca-Cola.

« El canal de dos niveles contiene dos intermediarios que en los mercados

de consumo son un mayorista y un minorista.

Fabricante -------------=---emmmmmm oo Detallista --- Cosumidor
Fabricante ---  Mayorista -------------------- Detallista --- Consumidor
Fabricante ---  Mayorista --- Minorista --- Detallista --- Consumidor

Para describir la configuracion de los niveles de los canales se utilizan dos tipos de

dimensiones:

- Dimension vertical. Se refiere a la disposicion de diferentes organizaciones
gue abarcan desde el productor hasta el consumidor.
- Dimension horizontal. Se refiere a los participantes del canal en un nivel

particular del mismo y que se asemejan en su tipo y funcién.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




TESIS EPG UNA - PUNO

Desde el punto de vista del productor el problema de obtener informacién sobre los
usuarios finales y ejercer control aumenta con el nimero de los niveles del canal,

aunque por lo general el fabricante trata sélo con el nivel inmediato.

Existen cuatro problemas basicos que se deben resolver al crear un canal: (Lipson
y Darling, 1987).

1. ¢Qué tanto se debe integrar el fabricante, extendiendo de este modo su propia
organizacion de mercadeo hacia el cliente?

2. ¢Qué tipos de intermediarios de mercadeo proporcionaran los servicios que
demanden tanto el fabricante como el cliente?

3. ¢Cuantos intermediarios de mercadeo se deben seleccionar en cada nivel del
canal de distribucion?

4. ¢Queé tanto control de los intermediarios debe tratar de tener el fabricante?
(Lipson y Darling, 1987).

Del mismo modo Pride (2000) clasifica los componentes en niveles de distribucion
del producto e indica que cada producto requiere de un manejo especial por parte

del canal de distribucion para que llegue en buenas condiciones al consumidor.

1.3.2. Productores de bienes consumibles.

- Productor - Consumidor. Es el nivel mas corto, los articulos se venden
directamente del fabricante al consumidor.

- Productor - Detallista - Consumidor. En este nivel un intermediario
(detallista) compra los productos al fabricante para posteriormente venderlos
al consumidor final.

- Productor - Mayorista - Detallista - Consumidor. Este canal es el méas
factible y tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante,
posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo 0 menudeo,
en caso de que sea al mayoreo, los detallistas compran los productos en esas
tiendas para finalmente venderlos al consumidor.

- Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor. Los fabricantes
recurren a los agentes, quienes a su vez utilizan a los mayoristas que venden

a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefias. Pride (2000)

1.4. Sistemas de canales de mercadotecnia
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Existen cuatro sistemas por los cuales se identifican los canales de mercadotecnia. Se
puede decir que son una clasificacion general de los tipos de canales y la manera en que
se estructuran. Estos sistemas son: canales convencionales, sistemas de crecimiento de
mercadotecnia vertical, sistemas de la mercadotecnia horizontal y sistemas de

mercadotecnia multicanal. (Lipson y Darling, 1987).

1.4.1. Canales de distribucién convencional

Un canal convencional es un canal formado por uno o mas productores, mayoristas
y detallistas independientes; cada uno de ellos trata de maximizar sus propias
ganancias, incluso a expensas de la totalidad del sistema (Lipson y Darling, 1987).
Est4 formado por empresas que compran y venden entre si y colaboran en forma

general al desempefio de las diversas funciones de aquéllos.

La independencia de los participantes puede provocar conflictos ocasionales,
porque la principal preocupacion de ellos es su propio desempefio y no el de todo

el canal. Entrar y salir de este tipo de canal no resulta dificil.

1.4.2. Sistema de mercadotecnia vertical

El sistema de mercadotecnia vertical (SMV) es una estructura de canal de
distribucion en el cual los productores, mayoristas y detallistas actian como un
sistema unificado. (Lipson y Darling, 1987).

Se crean para controlar el comportamiento del canal y eliminar los conflictos que
surgen al perseguir los miembros independientes del canal sus propios objetivos.
Se logran economias gracias a su tamafio, a su poder de negociacion y a la

eliminacidn de servicios duplicados.
Son tres los principales tipos de sistemas de mercadotecnia vertical: (Kotler, 1991).

1. SVM Corporativo. Consiste en que combina las etapas sucesivas de la
produccion y la distribucion bajo un solo propietario. La coordinacién y la
mediacion de los conflictos se logran por medio de una propiedad comdn a
diferentes niveles.

2. SMV Administrado. Coordina etapas sucesivas por medio del tamafio y poder

de uno de los participantes.
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3. SVM Contractuales. Se relinen empresas independientes de diferentes niveles
de la produccién y distribucién por medio de contratos para conseguir
mayores economias 0 un mejor impacto de ventas de lo que lograrian por si
solas. Son de tres tipos:

a. Cadenas voluntarias patrocinada* por el mayorista. Los mayoristas
organizan cadenas voluntarias de detallistas independientes para
ayudarlos a competir en contra de las grandes organizaciones de las
cadenas corporativas.

b. Cooperativas de detallistas. Los detallistas organizan un nuevo negocio,
de propiedad comun, para llevar a cabo la venta al mayoreo, y quizé
incluso la produccion.

c. Organizacion de franquicias. Un miembro del canal, llamado duefio de
la franquicia, vincula varias etapas del proceso de produccién y

distribucion.

1.4.3. Sistema de mercadotecnia horizontal

El sistema de mercadotecnia horizontal es un canal organizado de tal manera que
dos 0 mas compafiias del mismo nivel se unen para seguir una nueva oportunidad

de mercadotecnia.(Kotler, 1991)

Las compafiias pueden trabajar juntas en bases temporales o permanentes, o crear
una compafiia separada (denominada por Lee Adler como mercadotecnia
simbidtica).

1.4.4. Sistema de mercadotecnia de multicanal

Kotler (1991) establece que existe un sistema de mercadotecnia de multicanal o de
multiple canal cuando una sola empresa establece dos o mas canales de

comercializacion para llegar a uno o mas segmentos de clientes.

En el pasado, muchas compafiias vendian a un solo mercado a través de un solo
canal. Hoy dia, con la proliferacion de los segmentos de consumo y las
posibilidades de canal, mas y mas compafiias han adoptado la mercadotecnia de

multicanal.
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Con este sistema de mercadotecnia se obtiene volumen con cada nuevo canal. La
desventaja es que los diferentes canales pueden competir y crear conflictos
destructivos del canal. Algunos canales pueden resistirse a trabajar con el fabricante

si éste no limita los canales de la competencia o los recompensa de algin modo.

En el manejo de los distintos canales de mercadotecnia se pueden presentar diversos

papeles de las firmas individuales en un canal:

» Privilegiados. Son miembros del canal dominante que gozan del acceso a las
fuentes de abastecimiento preferidas, y que son muy respetados en la
industria.

» Luchadores. Son firmas que buscan convertirse en privilegiados.

+ Complementadores. No forman parte del canal dominante. Sirven a los
segmentos pequefios del mercado.

» Transitorios. No pertenecen al canal dominante ni buscan ser miembros de
él.

* Innovadores externos. Son "desestabilizadores™ de los canales dominantes,

puesto que desarrollan nuevos sistemas de mercadotecnia.

1.5. Funciones de los canales de distribucién

Kotler (1991) también menciona que el objeto principal de un canal de distribucion es
cubrir la brecha entre el productor del bien o servicio y el consumidor o usuario final, asi
mismo realiza el trabajo de llevar los productos y servicios del fabricante al consumidor.

Son tres elementos que integran un canal de distribucion:

1) El fabricante de un producto o servicio.
2) El cliente final, consumidor o usuario de ese producto o servicio.

3) Los intermediarios que pueden ser mayoristas o detallistas.

Algunas funciones clave de los canales de mercadotecnia son:

Investigacion. Relnen la informacion necesaria para planear y facilitar el
intercambio.

« Promocion. Comunicacion persuasiva para atraer clientes.

« Contacto: Encuentran a los compradores posibles.

« Correspondencia: Dan forma a la oferta y adaptan las necesidades del consumidor.

» Negociacion. Acuerdo final sobre el precio y otras condiciones.
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« Distribucidn fisica: Transportan y almacenan los bienes.
« Financiamiento: Adquieren y utilizan fondos para cubrir los costos

» Riesgos: asumen los riesgos de desempefiar la labor del canal

Las primeras cinco funciones ayudan a completar las transacciones; las tres Gltimas
ayudan a ejecutar las transacciones completas. Estos se definen como flujos de avance y
flujos de retroceso. Lo que importa de estas funciones es quién va a desempeiiarlas.
(Kotler, 1991).

1.6. Funciones de los canales de distribucién por esfuerzo de comercializacion.

Pride (2000) indica que estas funciones dan a los productos beneficios de lugar, se lleva
el producto cerca del consumidor final para que este no tenga que recorrer grandes

distancias para obtenerlo y asi satisfacer sus necesidades.

- Transportar: los productos del lugar de fabricacion al lugar de consumo.

- Fraccionar: poner los productos fabricados en porciones y condiciones que
corresponden a las necesidades de los clientes y usuarios.

- Surtir: conjuntos de productos adaptados a situaciones de consumo o uso.

- Almacenar: toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricacion
y el momento de compra o uso.

- Contactar: facilitar la accesibilidad de grupo de compradores numerosos y
dispersos.

- Informar: mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado y de los

términos de intercambio competitivo.

1.6.1. Funcion Transaccional

- Contacto y promocién: contacto de clientes potenciales, promocién de
productos y solicitud de pedidos.

- Negociacién: determinar cuantos articulos o servicios se deben vender y
comprar, tipo de transporte que se usard, fecha de entrega y método y
momento de pago.

- Asumir riesgos: Asume el riesgo de ser propietario del inventario.

1.6.2.  Funcidn Logistica.

- Arreglo: resolver discrepancia de cantidad y surtido mediante:
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- Clasificacién: Dividir un suministro heterogéneo en existencia homogéneas
separadas.

- Integracion: Combinar existencias similares en un mayor suministro
homogéneo.

- Asignacion: Desarticular un suministro en lotes mas pequefios “division de
carga’”.

- Surtido: Combinar productos en colecciones o surtidos que los compradores

desean que estén disponibles en un solo lugar.

1.7. Factores que influyen en el disefio de los canales de distribucién.

e Caracteristicas de los clientes.

e Caracteristicas de los productos.

e Caracteristicas de los intermediarios.
e Caracteristicas de la competencia.

e Caracteristicas de la empresa.

e Caracteristicas del medio ambiente.

1.8. Elementos o componentes de un canal de comercializacion

1.8.1. Intermediarios.

Son empresas independientes que realizan diversas funciones dentro del canal; son
especialistas en el desempefio de distintas tareas de distribucion. (Cravens y
Woodruff, 1990).

Kotler (1996) menciona que el papel de los intermediarios es transformar el surtido

de los productos de los fabricantes en el surtido que desea el cliente.

Es la persona o empresa que se dedica a comprar y vender los productos o servicios
durante el flujo de mercancias entre el productor y el consumidor final. Existen dos
clases de intermediarios: aquél que interviene en las compras y ventas de los
productos/servicios sin adquirir la propiedad de los mismos, como el corredor o
seguros o el agente de ventas, cuya remuneracion consiste en una comision y aquél
que si adquiere, los almacena y los vende y corre con todos los riesgos del negocio.
Estos intermediarios se conocen como distribuidores, mayoristas o detallistas.
(Torres, 1993).
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Pride (2000) menciona que en algunas ocasiones, los criticos de marketing han
afirmado que los precios de los productos son altos debido a que existen demasiados
intermediarios que realizan funciones innecesarias y duplicadas. Aungue éstos se
pueden eliminar cuando se intenta reducir los costos de distribucion, no siempre se

logran costos inferiores.

Los intermediarios son organizaciones de negocios independientes que ayudan en
forma directa al flujo de bienes y servicios entre una organizacion de marketing y

sus mercados.

1.8.1.1. Caracteristicas de los intermediarios

- Se pueden eliminar intermediarios, pero no sus funciones.- Pride
(2000) afirma que éstas se pueden desplazar de una parte a otra en un
esfuerzo por mejorar la eficiencia. Sin embargo, alguien tiene que
llevarlas a cabo, si no es un intermediario, entonces el productor o el

consumidor final.

En ciertas situaciones, los intermediarios estén quiza en posibilidad de
realizar las actividades de distribucion mejor, o en forma mas barata,
que los productores o los consumidores. Los intermediarios pueden
llegar a ser realmente indispensables en muchas situaciones. Por lo
general, no resulta practico para el productor negociar directamente con

los consumidores finales.

- Son especialistas en sus campos respectivos.- Justifican su existencia
econOmica al realizar un trabajo mejor a un costo inferior de lo que

puede hacer por si misma la organizacion de marketing.

1.8.1.2. Servicios que prestan los Intermediarios

- Compras.

- Ventas.

- Transportes.

- Envié en volumen.
- Almacenamiento.
- Financiamiento.

- Asumir riesgos.
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- Servicio administrativo. (Lipson y Darling, 1987).

1.8.1.3. Funciones de los intermediarios

Pride (2000) menciona que para el responsable de este proceso, la
comercializacion abarca tanto la planificacion de la produccién como la

gestion.

Para el mayorista y para el minorista implica la seleccion de aquellos
productos que desean los consumidores. El correcto emplazamiento del
producto, en el momento adecuado es relevante en grado sumo cuando se trata
de bienes que estan de moda, de bienes temporales y de productos nuevos

cuya tasa de venta es muy variable.

- Fijacion de precios. Con el fin de fijar precio a un servicio es
importante definir la unidad de consumao del servicio o que es lo mismo
debe fijarse el precio al terminar una tarea especifica.

- La solucidén a la desregulacion. Muchas industrias de servicios que
pasaron por la desregulacion, en afios recientes cambiaron sus
estrategias de precios.

- Promocién. Es la comunicacién entre compradores y vendedores con
el fin de influir en las actitudes y comportamiento. Como una de las
principales variables de mercadeo sirve para decir al grupo objetivo de
consumidores que el producto adecuado esta disponible en el lugar
preciso y en el tiempo justo.

- Herramientas de promocion: Las herramientas de promocion
comercial son todas aquellas actividades que se realizan para dar a
conocer las ventajas de un producto o empresa. La seleccion de una
herramienta dependera de los objetivos de la empresa y el presupuesto
asignado. Para poder iniciar con la promocion se debe realizar
previamente lo siguiente:

- Identificar su audiencia objetiva 0o grupo meta es decidir qué
quiere decir o comunicar.

- Establecer un presupuesto es decidir como alcanzar la meta.

- El grupo meta puede variar de mercado en mercado y de producto

en producto.
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1.8.1.4. Problemas que resuelven los intermediarios.

a. Distancia geografica. Que el producto pueda estar al alcance de los
clientes y sea accesible para la mayoria de las personas.

b. Estimulacién de las compras. Fomentar el consumo de los productos
bien se puede hacer por la publicidad que se le dé a un determinado
producto.

c. Surtido. Es proveer de todo lo necesario o todo lo que se requiera en el

lugar fecha y condiciones de entrega. (Pride, 2000)

1.8.1.5. Tipos de intermediarios

Pride (2000) indica que la propiedad del producto se tiene que transferir en
alguna forma de la persona individual o la organizacion al consumidor que
los requiere. También se tiene que transportar las mercancias desde el lugar

de la produccidn hasta donde se necesitan.

1.8.1.5.1. Institucion Mayorista

Los comerciantes mayoristas son negocios de propiedad independiente
que poseen titulos de los productos que ofrecen para su venta a los
compradores u organizaciones. Los comerciantes mayoristas cuentan
con 80 por ciento de todos los establecimientos de mayoreo y con poco

mas de la mitad de las ventas totales de mayoreo.
Clasificacion de mayorista

- Mayoristas de mercancia general: Se abastecen de un
amplio surtido de lineas de productos no relacionados como
articulos varios de farmacia, ferreteria, partes eléctricas,
refacciones para automovil, alimentos no perecederos,

detergentes y cosméticos.

Mayoristas de linea general: Solo llevan una o dos lineas
de productos pero estan surtidas en mayor profundidad que
las lineas de un mayorista de mercancia general, algunos de
ellos son los mayoristas de medicamentos, los de abarrotes

y los de articulos de ferreteria.
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- Mayoristas de especialidad: Llevan una parte especifica
de una linea de productos.

- Mayoristas de estanteria o comerciantes de servicio: Se
originaron cuando los supermercados comenzaron a
expandirse con articulos no comestibles de alto margen,
como libros de bolsillo, salas de belleza, etc. Los mayoristas
de este sistema por lo general se surten de linea limitada de
productos, mayormente articulos béasicos y de rapida
produccion.

- Mayoristas de entrega directa al consumidor: Estos
toman los pedidos de sus clientes y se los dan a los
productores, quienes los embarcan directamente a los
clientes mayoristas.

- Mayoristas de camion: Estos operan bodegas rodantes y
venden una linea limitada de productos directamente de sus
camiones a sus clientes.

- Mayoristas por correo: Estos envian catélogos a clientes
meta, para quienes es apropiada la compra de pedidos por

correo.

1.8.1.5.2. Institucion Minorista-detallista

El menudeo

El Menudeo incluye Todas las actividades involucradas en la
venta o realizacion de bienes y servicios de consumo
directamente a los consumidores finales para su uso personal o
doméstico. EI menudeo no incluye la venta de productos
industriales o la venta de productos de consumo a los
revendedores. No todas las empresas que llevan el menudeo son
minoristas. Un minorista es una empresa que otorga mas de la
mitad de sus ingresos de las ventas directas hechas a los
consumidores. (Kotler, 1996).

El menudeo o ventas al detalle permite hacer llegar los productos

y servicios de un gran numero de empresas a los consumidores y
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usuarios finales, haciendo esta labor de una manera directa y
siendo estos establecimientos los que estan en comunicacion

personal con estos consumidores.

Este canal de venta involucra manejar pocos niveles lo que
presenta ciertas ventajas y desventajas dependiendo de las

decisiones tomadas por la compaiiia. (Lipson y Darling, 1987)

El menudeo comprende todas las actividades involucradas en la
venta directa a los consumidores finales de bienes o servicios para

uso personal, no comercial. (Kotler, 1996).

Torres (1993) define el menudeo como la venta al detalle, en
pequefias cantidades. Es la forma de vender que, con respecto a

las cantidades, se encuentra en el extremo opuesto del mayoreo.

Por su parte, Fisher (1992) define a los minoristas como aquellos
comerciantes cuyas actividades se relacionan con la venta de
bienes y/o servicios a los consumidores finales. Normalmente son

duefios del establecimiento que atienden.

La venta minorista 0 menudeo comprende las actividades de
venta (o alquiler) de productos y servicios a usuarios finales, que
pueden ser familias, individuos y otros que compran para el

consumo. (Cravens y Woodruff, 1990).

Un detallista o una tienda de menudeo es cualquier empresa cuyo
mayor volumen de ventas proviene de las ventas al detalle.
(Kotler 1996)

Un detallista es un comerciante intermediario, y en ocasiones un
agente intermediario, que vende directamente a los consumidores

finales, (Lipson y Darling, 1987).

Torres (1993) define al detallista como aquél comerciante que

vende al por menor, en pequefias cantidades.

(Kotler 1996) define el comercio al detalle como todas las

actividades que intervienen en la venta de bienes o servicios
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directamente a los consumidores finales para su propio uso, sin

fines lucrativos ulteriores.

(Lipson y Darling, 1987) indican dos conceptos importantes y

marcan ciertas diferencias a considerar:

- Un Comerciante intermediario compra los productos
directamente y tiene derechos sobre ellos.

- Un Agente intermediario ayuda directamente a crear
transacciones de mercado que dan lugar a un cambio de
propietario, pero no tiene derechos sobre los bienes.

- Una diferencia entre comerciante y agente es el tener derecho
sobre el producto. EI comerciante tiene el derecho directo y se
especializa en compras 0 en ventas.

- Otra diferencia es el grado de riesgo que corren. Todos los
intermediarios corren riesgos, ya que pueden o no, tener éxito; el
agente trabaja para otros y el riesgo de precios y la demanda no
le afectan directamente.

Naturaleza de la venta al detalle

Cotidianamente  estamos en  contacto con  muchos
establecimientos que nos permiten conseguir bienes o servicios
para el consumo inmediato. El menudeo proporciona un servicio
valioso a los consumidores, pues reduce la complejidad y el costo

de las compras y otras funciones de comercializacion.

Las actividades minoristas incluyen la compra de productos y
servicios para la venta, almacenamiento, exhibicion,
determinacion de precios, publicidad, financiamiento, servicio y
demaés actividades necesarias para llevar a cabo las transacciones

con los compradores.

Tipos de detallistas
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Los consumidores pueden comprar bienes y servicios en una
amplia variedad de tiendas. Los tipos de tiendas de ventas al
detalle, al igual que los productos, pasan a través de etapas de
crecimiento y declinacion, las cuales se describen como ciclo de

vida del menudeo.

Clasificacion de detallistas por la cantidad de servicios

La gama enorme de productos requiere proporcionar diferentes
servicios, derivados por las preferencias de los clientes tan
diversas. Se puede establecer una clasificacion de los
establecimientos de detallistas por el nivel de servicio que
otorgan, teniendo presente que entre mayor es el nivel de servicio
ofrecido los precios de los productos y servicios también son mas

altos por los costos de operacion en que se incurre.

- Detallistas de autoservicio. Son aquellos comerciantes que
proporcionan muy pocos servicios; los clientes se ocupan
ellos mismos del proceso de localizacion, comparacion y
seleccion para ahorrar dinero. Entre estos establecimientos
se encuentran las tiendas departamentales, supermercados,
tiendas de conveniencia, y otras.

- Detallistas de servicio limitado. Son comerciantes al
detalle que proporcionan al comprador una cantidad
limitada de asistencia y servicios extras, como crédito y
devolucion de mercancia. Proporcionan mayor asistencia
en el proceso de la compra. Ejemplos de estos son
RadioShack, Sears, etc.

- Detallistas de servicio completo. Son aquellos
establecimientos al detalle que ayudan al cliente en cada
una de las fases del proceso de compra, y que proporcionan
una amplia variedad de servicios adicionales. Ofrecen mas
bienes de especialidad o articulos de movimiento mas lento,

como camaras fotograficas, joyas y automoviles. Algunos
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ejemplos de estos comercios son las agencias de autos como
Honda, BMW, etc.

Clasificacion de detallistas por Lineas de productos

La clasificacién mas usual para los establecimientos al detalle es
por la linea de productos que ofrecen, considerando la longitud y

amplitud del surtido de esas mercancias.
Principales tipos de tiendas al menudeo:

- Tienda de departamentos: Maneja varias lineas de
departamentos, en general ropa, muebles domésticos y
articulos para el hogar. Cada una de estas lineas operan
como departamentos separados, administrado por
compradores y comercializadores especializados. Ejemplo
de ellas son Comercial Mexicana, Gigante, Sears, etc.

- Tienda de especialidad. Estos establecimientos manejan
una linea estrecha de productos, con un surtido profundo
dentro de la linea. Han prosperado por segmentar en mayor
grado el mercado al cual se dirigen, la seleccion del
mercado mas precisa y la especializacion del producto.
Ejemplo de estos establecimientos son Office Depot,
Libreria Fiscal, Toy's "R" Us, etc.

- Supermercados: Es una operacion relativamente grande,
de bajo costo, margenes bajos, gran volumen y de
autoservicio, disefiada para servir las necesidades totales
del consumidor en lo referente a alimento, limpieza, hogar,
etc. Son de tamafio mas pequefio que las tiendas
departamentales, con menor gama de productos. Un
ejemplo de ellos es Super G, en nivel regional.
Generalmente son de caracter local.

- Tiendas de conveniencia. Son tiendas relativamente
pequefias localizadas cerca de zonas residenciales que

permanecen abiertas muchas horas, los siete dias de la
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semana y manejan una linea limitada de productos en gran
movimiento. Ejemplos de ellos Oxxo, Super Uno, etc.

- Tiendas de descuento. Son comercios que venden
mercancias estandar a precios mas bajos que los
comerciantes convencionales al aceptar margenes mas
bajos y vender grandes volimenes. Bajas sus costos al
operar en instalaciones tipo almacén en distritos de rentas
bajas pero muy frecuentados. Algunos ejemplos son Sam's
Club, Price's Club, etc.

- Abarrotes. Son establecimientos pequefios que
generalmente comercian con articulos de consumo
inmediato y que manejan pocos inventarios. Son una
estructura bésica de comercio con gran cercania a los
hogares.

- Tianguis. Son agrupaciones de vendedores individuales
que se asientan periddicamente en un area determinada. Los
precios y formas de venta quedan al juego de la oferta y la
demanda asi como los acuerdos entre el consumidor y
oferente.

- Tiendas de barrios. Operan en pequefias unidades
dispersas, adosadas a las unidades habitacionales, con
escaso surtido de productos por falta de capacidad

econdmica

Tipos de tienda

Fisher (1992) clasifica las tiendas segun el esfuerzo que el
consumidor realiza para hacer su compra. Como se percibe a la

tienda o la imagen:

- Tiendas de servicio rapido. Ubicadas céntricamente en
colonias residenciales, tiene gran surtido de productos de
consumo de compra rapida.

- Tiendas comerciales. Se especializan en consumo mas

duradero como ropa, articulos eléctricos y deportivos.
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- Tiendas especializadas. Se ofrece un tipo especifico de
productos y cuentan con la preferencia de una clientela.

Forma de propiedad.

Los minoristas pueden operar en forma independiente o formar

parte de cadenas.

- Minorista independiente. Es el duefio del establecimiento
y no esté afiliado a ninguna agrupacion.

- Tiendas en cadena. Constan de dos 0 més establecimientos
que son propiedad de una persona u organizacion. Se
manejan los mismo articulos y decorados.

- Organizacion por cooperativas. Grupo de comerciantes
que se unen para combinar sus recursos y lograr beneficios
por las compras en gran escala.

- Cadenas voluntarias. Grupo de comerciantes que unen sus
recursos como en el caso anterior, s6lo que estan dirigidos
por un mayorista que organiza la cadena.

- Franquicia. Es un contrato de caracter legal firmado entre

un abastecedor y algunos minoristas independientes.

Lineas de productos.

Se clasifica de acuerdo a la variedad y al surtido de productos que

ofrecen al publico.

- Minorista de mercancias en general. Ofrece a los
consumidores una gran cantidad variada de articulos de las
maés diversas lineas.

- Minorista de lineas limitadas. Ofrece una linea de
productos o varias complementarias que buscan satisfacer
solo un tipo de necesidades de una manera completa.

- Minorista de lineas especiales. Ofrecen s6lo una o dos
lineas de productos destinadas a satisfacer un tipo de

necesidad de manera muy profunda.
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Existen algunos tipos de detallistas en los que las ventas no se
realizan dentro de una tienda o lugar fisico. Estos son
denominados Detallistas no tienda, que es una manera de
comercio al menudeo sin la necesidad de algun establecimiento
fijo. Algunos ejemplos de este tipo son la mercadotecnia directa,

la venta directa, venta automatizada y el servicio de compra.

Decisiones del detallista acerca de la mercadotecnia

Actualmente muchos detallistas buscan nuevas estrategias para

atraer y conservar a los clientes.

Normalmente para conservar a los clientes, manejan surtidos de
mercancias especificas o Unicas, ofrecen mas y mejores servicios
que los competidores. Pero todo esta cambiando, muchas tiendas
ofrecen surtidos similares, siendo el resultado que las tiendas se

parezcan cada vez mas entre si.

Los clientes se han convertido en compradores mas inteligentes y

mas sensibles al precio.

- Decisiones del mercado meta

Se debe buscar a que tipos de clientes se va a enfocar. Es
preciso segmentar al maximo el mercado al cual se desean
dirigir las ventas. Cada vez mas tiendas buscan especializar

sus ventas para poder ser lideres en su segmento.

Son muchos los detallistas que no han definido o que tratan
de satisfacer a demasiados mercados, sin hacerlo bien con

ninguno.
- Decisiones acerca del surtido del producto y servicio

Se tiene que decidir sobre el surtido del producto,
adecuandose a las expectativas de compra del mercado
meta. Debe observarse la amplitud y profundidad del

surtido. Algunos establecimientos buscan una alta rotacion
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de los productos con marcas lideres, como el caso de tiendas

de conveniencia.

Tambieén se tiene que considerar la mezcla de servicios que
desean los clientes. Como se sefial6 en una clasificacion de
los detallistas, los costos operativos afectan el
establecimiento de los precios. ElI ambiente de la tienda es
la disposicion fisica que hace facil o dificil el movimiento
a su alrededor. EI acomodo de la variedad de productos de
la tienda crea este ambiente dando lugar al agrado del

consumidor (tema tres).

- Decisiones del precio

El precio de los articulos se decide basandose en el mercado
meta, la mezcla de surtido de productos y servicios y la
competencia. Hay que poner atencion a las técticas de
precios, estableciendo precios bajos a ciertos productos que

sirvan como creadores de trafico o articulos gancho.

- Decisiones acerca de la promocion

Se pueden usar estrategias de promocionales para apoyar y
reforzar el posicionamiento de la imagen del negocio. El
uso de promociones constantes puede ser el enfoque

permanente que se busca.

- Decisiones sobre el lugar

El lugar apropiado serd un éxito en la venta al detalle.
Consideraciones como flujo de trafico, densidad
poblacional y nivel socioecondmico son algunos de los
principales factores a considerar de acuerdo al mercado

meta.

El tipo de comercio al detalle define en gran medida el lugar
mas conveniente para establecer un local y encontrar la

cercania al mercado meta.
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Para determinar cuales seran las mejores decisiones se
deben tener presentes algunas tendencias de la venta al

detalle:

- Nuevas formas de venta al detalle

- Reduccion del ciclo de vida de las ventas al detalle

- Incremento de la competencia intertipo

- Polaridad de las ventas al menudeo

- Cambio de la definicion de compras en un solo lugar
- Crecimiento de los sistemas de crecimiento vertical

- Crecimiento de la importancia de la tecnologia de las

ventas al menudeo

1.8.2. Distribuidor
Loudon y Delia (1996) clasifican la distribucion de la siguiente manera:

1.8.2.1. Distribucién intensiva.

Los productores de bienes de conveniencia buscan abastecer sus productos en
numerosas plazas. Se intenta vender el producto en tantos puntos como sea
posible. Estos bienes deben colocarse en lugares publicos. Los productos de

abarrotes son el ejemplo mas comun que se puede identificar en este apartado.

1.8.2.2. Distribucidn selectiva.

Se otorga a un numero limitado de detallistas el derecho exclusivo de
distribuir los productos de una compafiia en sus territorios. EI emplear mas
de uno pero no todos los intermediarios dispuestos a manejar un producto en
particular permite lograr una cobertura adecuada del mercado, con mayor

control y menor costo.

1.8.2.3. Distribucioén exclusiva.

Se limita la cantidad de intermediarios para el manejo del producto. Es la
utilizacion de méas de un punto de venta, pero no de todos los intermediarios

dispuestos a ofrecer los productos de una compafiia.

1.9. Las herramientas de promocién utilizadas
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a. Correo, fax, E-mail o correo electronico: se utiliza para enviar folletos, cartas,
cotizaciones y toda la informacion necesaria para dar a conocer un producto a los
miembros de nuestro grupo meta. Este es el primer paso para efectuar la promocién,
la clave del éxito es una comunicacion personalizada y selectiva.

b. Internet: se refiere a colocar paginas en el Internet para consulta de posibles
clientes.

c. Teléfono: Basicamente son Ilamadas a clientes, es una herramienta importante ya
que se tiene respuestas inmediatas.

d. Publicidad: Se refiere a medios masivos de comunicacion. La publicidad puede ser
gratuita o pagada. Es gratuita cuando nos referimos a editoriales o noticias y pagada
cuando son anuncios.

e. Logistica. El empleo estratégico de la logistica del negocio puede permitir a una
compaiiia fortalecer su posicion en el mercado al dar mas satisfaccion a los clientes

y reducir los costos de operacion.

1.10. Andlisis de las necesidades de servicio al consumidor

El primer paso en el disefio de los canales de mercadotecnia es entender qué, donde, por
qué, cuando y como compran los clientes metas. Se debe entender los niveles de
produccion del servicio deseado por los consumidores, considerando que estas decisiones

involucran costos por canal y el precio directo al consumidor.
Los canales producen seis tipos de servicios: (Kotler, 1991).

- Tamafio del lote. Es la cantidad de unidades que un canal le permite adquirir a un
cliente tipico en una compra. Mientras mas pequefio sea el lote, mas grande sera el
nivel de produccion de servicio que debe proporcionar el canal.

- Tiempo de espera. Es el tiempo promedio que esperan los clientes de un canal para
recibir los bienes. Un servicio mas rapido necesita un gran nivel de produccion de
servicio.

- Comodidad en distancia. Es el grado en que los canales le facilitan a los clientes
la compra del producto. La comodidad de distancia se estd aumentando cada vez

mas con el empleo de la mercadotecnia directa.
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- Variedad del producto. Representa la variedad del surtido que proporciona el
canal. Se prefiere mayor variedad porque con esto se incrementa las posibilidades
de satisfacer sus necesidades.

- Respaldo de servicio. Son los servicios agregados que proporciona el canal.

Los consumidores en la mayoria de ocasiones buscaran comprar en lugares cercanos a
ellos, una entrega rapida de la mercancia, desean un surtido amplio para seleccionar, y a
lo mejor quieren servicios extras como credito, servicio pos-venta, etc. Es por esto, que
al disefiar el canal debe conocerse la produccion de servicio deseado por los clientes meta.
Si se proporcionan niveles elevados de produccion de servicio, se incrementan los costos

por canal y los precios al consumidor. (Kotler, 1991).

1.11. Caracteristicas del ambiente donde se desenvuelve la empresa

1.11.1. Producto.

Los productos perecederos requieren de mas mercadotecnia directa debido a los
peligros relacionados con las demoras y el constante manejo. Los productos de
manejo dificil requieren canales que reduzcan la distancia de embarque y el manejo

en el movimiento desde su lugar de origen hasta llegar a los consumidores.

1.11.2. Los intermediarios.

El disefio del canal refleja la fuerza y vulnerabilidad de los diferentes tipos de
intermediarios en el manejo de las diversas funciones del canal. Los intermediarios
difieren en sus actitudes en el manejo de la promocién, negociacién, almacenaje,
contactos y créditos.

1.11.3. Competidores.

Los competidores pudieran desear competir en o cerca de las mismas plazas que
manejan los productos de los competidores.

1.11.4. Lacompafiia.

Los objetivos a largo plazo, los recursos, la mezcla del producto y la estrategia de

mercadotecnia afectan a dicho disefio.

1.11.5. Ambientales.
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Cuando las condiciones econdmicas estan comprimidas, los productores quieren
llevar sus bienes al mercado en la forma méas econdmica posible. Esto significa
utilizar los canales mas cortos y proporcionar los servicios esenciales para agregarse
al costo final de los bienes. Las reglamentaciones y las restricciones legales también

afectan el disefio.

1.11.6. Identificacion de las principales alternativas

Después de haber definido el mercado meta y su posicionamiento deseado, deben
identificarse alternativas de canal, descritas por tres elementos:

1.11.7. Tipos de intermediarios.

Intermediarios disponibles para llevar a cabo su trabajo en el canal.

Es necesario asignar apropiadamente los territorios a la fuerza de ventas de acuerdo
a los intermediarios seleccionados. Las compafiias también estan buscando canales

de mercadotecnia innovadores.

1.11.8. Cantidad de los intermediarios.

Se pueden aplicar tres diferentes estrategias al considerar cuantos intermediarios
utilizar:

1.11.9. Condicionesy responsabilidad de los miembros del canal.

Los principales elementos en la mezcla de las relaciones comerciales son:

1.11.9.1. Politicas de precios.

Requiere que el productor establezca una lista de precios y una tabla de
descuentos. Esto marcard una pauta lo suficientemente definida para evitar

conflictos graves en el canal.

1.11.9.2. Condiciones de venta.

Condiciones de pago Yy garantias al consumidor y existe derechos territoriales
de los distribuidores. Estos quieren saber cuando concesionara el productor a

otros distribuidores. Desea recibir todo el crédito para la venta en su territorio.
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1.11.9.3. Decisiones administrativas del canal

Para mantener relaciones eficaces y duraderas se requiere de esfuerzos
constantes de la empresa hacia los intermediarios. Cada intermediario debe
seleccionarse, motivarse y evaluarse. También, debe modificarse, al paso del

tiempo, las condiciones del canal.

1.11.10. Seleccién de los miembros del canal.

Los productores varian en su capacidad para atraer intermediarios que estén
calificados dentro del canal elegido. Algunos productores no tienen problemas para
reclutar intermediarios. En el otro extremo estan los productores que tienen que
trabajar mucho para conseguir intermediarios adecuados. Por lo general, a los
pequefios productores de alimentos le resulta dificil conseguir tiendas de abarrotes

gue manejen sus productos.

Ya sea que se facilite o dificulte reclutar intermediarios deben determinarse las
caracteristicas que distinguen a los mejores intermediarios, ya sea por su ubicacion,
crecimiento, potencial futuro y el tipo de su clientela. Estos puntos han sido

mencionados en el disefio del canal.

1.11.10.1. Motivacién de los miembros.

Se debe motivar a los intermediarios para que realicen su mejor esfuerzo.
Debe complementarse con capacitacion, supervision y estimulo. El estimulo
a los miembros para un maximo desempefio debe empezar con la

comprension de las necesidades y deseos de los intermediarios.

1.11.10.2. Evaluacion de los miembros.

El productor debe evaluar periddicamente el desempefio de los intermediarios
en relacion con ciertas normas como es el cumplimiento de la cuota de venta,
el nivel de investigacién, la cooperacion en los programas promocionales y

de capacitacion.

Se debe descubrir en ocasiones que estd pagandose demasiado a un
intermediario en particular por lo que hace en realidad.

1.12. Modificaciones de las condiciones.
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El sistema requerira modificaciones periodicas para satisfacer las nuevas condiciones del
mercado. Se pueden distinguir tres grados de modificacion: el cambio puede involucrar
la adicion o eliminacion de miembros individuales del canal, la adicion y eliminacion de
canales especificos del mercado o el desarrollo de un sistema totalmente nuevo para la

venta en todos los mercados. (Pride, 2000)

1.13. Proceso de compra del consumidor

1.13.1. Compra.

Adquirir por un precio en dinero algin bien, derecho o mercancia. En
administracion de empresas el concepto de compra es mas amplio, ya que supone
todo el proceso de localizacion y seleccion de proveedores, adquisicion de los
productos (materias primas, componentes o0 productos acabados) luego de
negociaciones sobre precio y condiciones de pago, asi como el acompafiamiento de
dicho proceso para garantizar el cumplimiento de las condiciones pactadas, (Torres,
1993)

1.13.1.1. Comportamiento de compra del consumidor.

Es el comportamiento de compra de los consumidores finales, individuos y
hogares, que adquieren bienes y servicios para su propio consumo. (Kotler,
1996)

- Compra por impulso. Compra espontdnea, no basada en
procedimiento I6gico alguno, que se origina al observar el producto m
0 una exhibicién del mismo. Su contraparte es la compra planeada, que
requiere mayor premeditacion. Para este tipo de compra resulta
especialmente efectiva la publicidad en el punto de venta. (Torres,
1993)

- Comprador. Es la persona que realiza la compra. (Fisher, 1992)

- Usuario. Es la persona o personas que consumen o utilizan el producto
0 servicio. . (Fisher, 1992).

1.13.2. Proceso de decisién de compra general

Para entender la conducta de compra del consumidor existe un modelo llamado

estimulo/respuesta. En la figura 3 se muestra que existen dos clases de estimulos
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externos para influir en el consumidor (los de mercadotecnia y los ambientales) que
Ilevan a decidir sobre el producto, la marca, el comerciante, momento y cantidad de
adquisicion. Pero también muestra que existe una caja negra que son factores no

controlables.

El proceso de decision de compra explica como dar respuesta a cinco preguntas

bésicas:

¢Qué comprar?

- ¢Qué cantidad comprar?
- ¢Donde comprar?

- ¢Cuando comprar?

- ¢Cdémo comprar?

Este proceso consiste en cinco etapas, aunque en las compras mas rutinarias pasan

por alto algunas de ellas o las invierten:

1. Reconocimiento del problema. ElI comprador reconoce una necesidad,
siente una diferencia entre su estado real y un estado deseado; puede ser
desencadenado por estimulos internos (hambre, sed, suefio, etc.) o por
estimulos externos (ver la publicidad de una revista).

2. Busqueda de informacién. Si el impulso es fuerte y el satisfactor esta
disponible, probablemente compre en ese momento. Si no, almacena la
necesidad y buscard informacion relacionada a él. Resultado de la
recopilacion de informacion se incrementa la conciencia y conocimiento
sobre las marcas disponibles y sus caracteristicas.

3. Evaluacion de alternativas. No hay un proceso Unico utilizado por todos los

consumidores, pero ciertos conceptos basicos pueden explicar su evaluacion:

Los productos presentan atributos, que seran elegidos los que se relacionen
mejor con las necesidades presentes. El consumidor asigna diferentes grados

de importancia a los atributos.

Se desarrolla un conjunto de creencias sobre la marca segun sus atributos

(imagen de la marca). Supone una funcion de utilidad a cada atributo.

Por ultimo, el consumidor llega a ciertas posturas respecto a las diferentes

marcas a través de un procedimiento de evaluacion.
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4. Decision de compra El consumidor clasifica marcas y formula intenciones
de compra. Se busca adquirir la marca preferida, pero aqui se presenta un
choque entre la intencién y la decision derivado por factores de las actitudes
de los otros y factores inesperados.

5. Comportamiento posterior a la compra. Después de la compra el
consumidor estara satisfecho o insatisfecho y tomara medidas posteriores que

determinan si vuelve a repetir la adquisicion de la marca.

Para el reconocimiento del problema existen tres formas para su solucion: solucion
comun de problemas, solucion limitada de problemas y solucién exhaustiva de
problemas. Este tema se va a centrar en una solucién comun de problemas, que se
presenta cuando los consumidores compran una marca que han adquirido antes, por
lo general buscan poco la informacion o no la buscan y toman répidamente la
decision. Son fieles a la marca y tienden a comprar en una forma habitual

automatica y sin reflexionar. (Loudon y Delia, 1996)

1.13.3. Ladecisidén de compra

En la compra de productos conocidos y de compra rutinaria, es mas frecuente que
el proceso de decisién se centre en la decisién de compra porque las etapas

anteriores han sido analizadas en las primeras experiencias.

En esta etapa, se puede utilizar una serie de estimulos que dirijan la decision de
compra del consumidor hacia una marca o producto especifico. Algunos aspectos
que se analizaran son la tienda y sus caracteristicas, técnicas de Merchandising

(Mercadeo) y el personal vendedor, y ciertos patrones de compra.

Primeramente, se tiene que preguntar ¢por qué compra la gente?. En la vida
cotidiana se realizan compras con una gran variedad de propositos: adquirir
satisfactores basicos como comida, vestido, etc.; belleza, salud y comodidad;
obtener estatus y muchas méas. En la adquisicion de productos y servicios se
presentan motivos personales y sociales que influyen en este tipo de actividades.

Se puede decir que los motivos de la compra dependen de muchas variables, algunas
de las cuales no guardan relacion con la adquisicion de productos. (Loudon y Delia,
1996).
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1.13.4. Eleccién de una tienda

Este tema es uno de los mas importantes y que influye en gran medida al momento
de decidir la compra. Los consumidores tienen criterios evaluativos en la mente y
los comparan con su percepcién de las caracteristicas de un establecimiento, de esta
manera clasifican a las tiendas como aceptables o inaceptables. Si la experiencia es
positiva, se refuerza la eleccion de una tienda volviéndose un proceso sistematico

durante un largo periodo.

Existen algunos factores que influyen en la eleccion de la tienda, aunque depende

de variables como el tipo de producto adquirido, la clase de tienda y de cliente:

1.13.4.1. Ubicacion de la tienda.

Un enunciado basico es que cuando mas cerca vivan los consumidores de una
tienda, mayores probabilidades habra de que se conviertan en clientes de ella
(caso tipico de abarrotes y miscelaneas); cuanto mas lejos vivan, mayor sera

el nimero de opciones y menos probabilidad habra de que la escojan.

Un factor importante es el tiempo que se tarda en llegar a la tienda o centro
comercial. El atractivo de la tienda o la especializacién de los productos
pueden romper esta premisa. En ocasiones las personas se sienten atraidos por

las dimensiones del establecimiento sin considerar la posibilidad de manejar.

1.13.4.2. Disefio e instalaciones fisicas de la tienda.

Estas caracteristicas reflejan la imagen de la tienda y repercute en la
preferencia del publico. Los consumidores pueden valorar aspectos externos
como la arquitectura y los anuncios, ¢ aspectos internos como la distribucién
de espacios, colocacién de pasillos y su ancho, los pisos o alfombras, la
arquitectura. En los aspectos internos también influyen los servicios fisicos

como iluminacién, ventilacion, sanitarios, etc.

Por otro lado, la atmésfera que se crea por los clientes dentro de la tienda. La
densidad de gente que se congrega para la eleccion de productos puede influir

en la mente; la utilizacion de masica crea un ambiente receptivo a los medios.
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1.13.4.3. Mercancia.

Los productos y servicios que se ofrecen en una tienda tienen relacion con su
imagen. Elementos muy importantes son la calidad, el surtido o diversidad, el

estilo 0 moda, las garantias y precios.

Ahora que, en el comercio al detalle, predomina la tendencia a vender la
misma mercancia en varios establecimientos de venta masiva, de manera que

los productos ya no determinan donde realiza sus compras la gente.

1.13.4.4. Publicidad y promocién de ventas.

Elementos como la publicidad, la promocién de ventas, las exhibiciones, y
hasta los simbolos y colores influyen en la percepcién de la gente. La
publicidad al detalle tiene una influencia variable que depende del producto

y tipo de establecimiento.

Estos medios sirven para informar a los consumidores, convencerlos de

preferir ciertas tiendas o marcas, y recordarles la tienda que aprecian.

1.13.4.5. Personal.

El personal es el medio de contacto con el consumidor por lo que es parte
importante para crear una buena imagen del establecimiento, empleados que
tengan un nivel de servicio alto y conozcan los productos y servicios que

comercializan.

1.13.4.6. Servicios al cliente.

En el primer capitulo se comenta el grado de servicio que pueden tener los
intermediarios y la repercusion sobre los precios. Los servicios pueden
aumentar la satisfaccion con el producto, mejorar la comodidad y ofrecer

beneficios especiales.
Los servicios crean un trato personal para los distintos consumidores.

1.13.4.7. Clientela.

Los consumidores adaptan sus habitos de compra a los establecimientos

donde se parecen entre ellos, pertenecientes a clases sociales, estilos de vida,
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demografia, etc. En la eleccion de un establecimiento se busca que posea

imagenes similares a las que el consumidor percibe de si mismo.

Al momento de seleccionar la tienda, se busca una serie de atributos que
varian de acuerdo al tipo de tienda, pero algunos atributos generales son la
calidad de la mercancia, la facilidad del proceso de compra, la satisfaccion

después de la compra, diversidad de mercancias, etc.

La lealtad a la tienda influye en los ingresos constantes. La lealtad a la tienda
se indica como la inclinacién del individuo a preferir determinada tienda

durante cierto periodo.

Los compradores muy leales realizan menos busqueda de comparacion entre
los establecimientos antes de efectuar la compra, conocen la existencia de

unos cuantos y los han visitado. (Loudon y Delia, 1996)

1.13.5. Comportamiento de compra

Loudon y Delia (1996) indican que cuando el consumidor ha seleccionado la tienda
que prefiere, procederéan a llevar a cabo la compra. Hay varios factores que influyen

en su compra dentro del ambiente de la tienda.

Las técnicas de merchandising (mercadeo) ejercen una importante influencia en el
comportamiento de compra del consumidor, particularmente en las decisiones con
poca participacion personal, o sea, en las que se presta poca atencion a la compra

de ciertos productos antes de llegar al punto de venta.
Algunos de los elementos a considerar para ejercer estas técnicas son:

1.13.5.1. Disefio de la tienda y patrones de trafico.

El interior de la tienda debe formar un ambiente agradable para el consumidor
y a lavez lograr los objetivos que se buscan en cuanto a la imagen del negocio.
Esto involucra un disefio de la colocacion de las mercancias de acuerdo a un
diagrama de la densidad y direccion principal del trafico en cada pasillo y los

indices de paso y compra dentro de esos pasillos.

La distribucion de las géndolas debe ser de acuerdo a ese disefio formando
pasillos bien proporcionados y facilitando al consumidor la ubicacién de los
productos. La colocacion de productos con gran desplazamiento o marcas
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"gancho" debe de ser usadas estratégicamente dependiendo el tipo de

establecimiento.

1.13.5.2. Medios en el punto de compra.

Una gran cantidad de clientes de autoservicios toman la decision final de
compra en el interior del establecimiento. Un buen disefio conjunto con la

utilizacion de exhibiciones atractivas despierta el interés del consumidor.

El uso de exhibidores o displays despiertan el interés del cliente por su
creatividad para presentar ciertos productos. Tambien el uso de medios
publicitarios en el punto de compra para comunicar mensajes promocionales

capta la atencion de los consumidores impulsandolos a la compra.

1.13.5.3. Arreglo de productos en las gondolas.

El arreglo de los productos considerando la altura en que se colocan como la
cantidad de hileras presentadas influyen en la compra. Aqui mismo, se
utilizan los letreros y anuncios en los anaqueles para comunicar ofertas,

promociones, etc. de ciertos productos.

La altura de las charolas que resulta mas 6ptimo para la mayoria de productos
es a un nivel de los ojos, luego es el nivel de la cintura, la rodilla o el tobillo.
Aunque también depende del tamafio del empaque, su movimiento normal, el

hecho de que se anuncie 0 no y su mercado meta.

El espacio en las charolas va de acuerdo con las ventas normales del producto
pues el movimiento rapido puede ocasionar falta de inventarios. Es preciso se
dé suficiente espacio para atraer la atencion del consumidor, de lo contrario
se puede perder entre las diversas marcas de la competencia. En la
introduccién de nuevos productos la cantidad de hileras puede influir en la
aceptacion de la marca.

1.13.5.4. Estrategias de precios.

Regularmente los consumidores tienen consciente el precio que pagaron al
adquirir un producto. La creacién de una imagen de precios bajos se puede

lograr mediante articulos lideres perdedores, es decir, bienes que se anuncian
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mucho y que se venden ligeramente por arriba del costo para atraer a la tienda
y dar la impresion de precios bajos.16

El uso de precios promocionales también es adecuado para atraer publico a la
tienda. Los precios multiples son una técnica en virtud de la cual los
detallistas establecen el precio armando paquetes con cantidades variables del

producto. Basicamente es ofrecer un precio menor por compras masivas.

Con estas estrategias lo que puede suceder es que los compradores pueden
sustituir las tiendas para hacer sus compras. Aunque no es seguro la lealtad a

la tienda una vez terminada la promocion.

El uso de cupones en algunas tiendas especializadas es una forma de
promocion muy reciente, en la cual en cupdn se entrega (en algunas ocasiones
con dispensadores automaticos) durante la compra, con lo cual se reduce el

precio del producto.

1.13.5.5. Empaque.

El empague es la envoltura del producto, que puede consistir en caja, plastico
o algun material similar; incluye graficas, informacion sobre el producto
contenida en el empaque y el disefio fisico. El disefio puede contribuir al éxito
de las exhibiciones en la tienda, ya sea por su apariencia o su facilidad de

manejo.

1.13.5.6. Seleccion de marca.

Una marca fuerte permite fijar un precio més elevado, ser facilmente aceptado
por un detallista, reconocido y deseado por el consumidor. La calidad

percibida es una de las razones del crecimiento de las marcas de tienda.

Existen situaciones en que el cliente esta en contacto con algin personal
vendedor de la tienda donde se da la venta personal, en la cual un vendedor
interacta con un cliente. Es importante tener vendedores preparados con una
personalidad acorde a la imagen de la tienda y que este capacitado para

realizar un buen servicio al consumidor.
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Otro factor importante que influye en el comportamiento del consumidor al
momento de tomar una decision de compra es la situacion. Se puede

identificar cinco grupos de caracteristicas situacionales:

1. Ambiente fisico. Se ha comentado la importancia de la ubicacion
geografica, decoracion, sonidos, iluminacién y las configuraciones mas
visibles de los productos.

2. Ambiente social. Incluye factores como otras personas presentes, sus
caracteristicas, sus roles y sus interacciones personales.

3. Perspectiva temporal. Es una variable de las situaciones que se pueden
especificar en unidades que abarcan desde la hora hasta la estacion del
afio; con hechos pasados o futuros.

4. Definicion de la actividad. Es la necesidad de seleccionar, comprar u
obtener informacion sobre la compra general o especifica.

5. Estados antecedentes. Son estados momentaneos de animo (ansiedad,
hostilidad, excitacion) o condiciones momentaneos (fatiga,
enfermedad, etc.). (Loudon y Delia, 1996).

1.13.6. Patrones de compra

Dos factores que intervienen en la decision de compra son la lealtad a la marca y la
compra de impulso. Esto refleja el grado en que los consumidores desarrollan los

patrones de repeticion de compra y el grado en que las compras no se planean.

Loudon y Delia (1996) mencionan ademas que la lealtad a la marca es la respuesta
sesgada (no aleatoria) conductual de compra que se expresa con el tiempo por una
unidad de toma de decisiones respecto a una 0 mas marcas alternas entre varias de

ellas y se basa en procesos psicologicos.
Se presentan cuatro patrones de lealtad hacia una marca:

1. Lealtad no compartida. Los consumidores compran la misma marca X'

2. Lealtad compartida: La compra de una marca 'X' es intercalada por otra marca
Y' (XYXY).

3. Lealtad inestable. Los consumidores compran las marcas X'y 'Y' en la
siguiente secuencia: XXXYYY.
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4. Ausencia de lealtad. Los consumidores no presentan una cierta secuencia en

la comrpa de una marca (XYZAB).

Existe una relacion entre la fuerza de las marcas y la naturaleza de la lealtad. Esta
parece ser alta en el caso de productos bien establecidos, en los que se dan pocos
cambios o ninguno, y baja tratdndose de productos de reciente lanzamiento.17

Un factor que influye en la lealtad a la marca es la posibilidad de sustituir una por
otra, esto sucede por la condicidn de falta de existencias. Se presenta el caso de que
los consumidores no encuentran su marca favorita en la tienda de su predileccion,
o0 bien, no la venden ahi. Ante esta situacion se ven obligados a adquirirla en otra

parte (tienda) o bien buscar un sustituto. (Loudon y Delia, 1996)

1.14. Antecedentes

1.14.1. Distribucion de la poblacion de alpacas

El Perl posee la mayor cantidad de camélidos sudamericanos exceptuando solo a
los guanacos, constituyéndose en un gran productor de carne de alpaca, tal como se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 1

Poblacion de Camélidos en Sudamérica segun Paises (en unidades animal)
Pais Guanaco Vicufa Llama Alpaca
Argentina 578700 23000 135000 400
Bolivia 54 12000 2022569 324336
Chile 25000 30000 70363 27585
Colombia 200
Ecuador 482 9687 100
Paraguay 53
Per( 347 97670 1189657 3156101
Total 604154 163152 3427476 3508522

Fuente: Ragi L. Universidad de Chile (2005); informe de Gestion Agosto del 2006, MVZ
Teodosio Huanca Mamani — PNI en Camélidos

Asi mismo existe una poblacion distribuida por Regién de la siguiente manera:

Tabla 2
Poblacién de alpacas y llamas en relacion a la cantidad de pastos naturales en el Per(
(2012)
Departamentos Alpaca (Unid) Llama Pastos
(Unid) Naturales (H4)
43
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Ancash 5066 726 769451
Apurimac 219113 36042 839279
Arequipa 468392 102536 1512063
Ayacucho 230910 43961 1608354
Cajamarca 1370 563 529466
Cusco 545454 121898 1647509
Huancavelica 308586 54600 978825
Huanuco 5580 5733 511457
Junin 61398 35094 1104300
La Libertad 5098 310 397732
Lima 39046 13082 1209505
Moguegua 129250 26943 427716
Pasco 145687 43970 454230
Puno 1459903 237669 3501507
Tacna 59905 21602 421916
Otros 758 1001

Total 3685516 746280 15913309

Fuente: CENAGRO 2012
En donde Puno muestra una mayor crianza de camélidos sudamericanos

En el siguiente gréfico se muestra la evolucion de la poblacion de camélidos
sudamericanos al afio 2012, mostrando un creciente incremento que demuestra el interés

de la poblacién por esta crianza.
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Figura 1. Poblacién de alpacas (miles) en el Pert (1961-2012)
Fuente CENAGRO 2012

Tabla 3

Peru: Poblacion de animales vivos por crianza segln afio, diciembre 2011-2015 (miles

de unidades)
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Carne 2011 2012 2013 2014 2015

Vacuno 5589 5661 5556 5578 5571
Ovino 14050 12184 11831 11652 11987
Caprino 1946 1950 1929 1905 1896
Alpaca 4322 3927 4005 4316 4311
Llama 1227 1194 1234 1212 1195
Porcino 3263 2987 3846 3203 3240
Pollo 83263 90423 88367 93078 98190
Otras aves 51696 48131 49813 51626 53066

Fuente: SEIA - MINAGRI

En el siguiente cuadro se muestra el consumo de carne en Kg/persona/afio en el Peru el

mismo que muestra un consumo de 0.16 kg/persona afio de carne de camélidos
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Tabla 4
Consumo promedio per capita de carne por ambito geografico, segin principales tipos

de carne (Kg/persona).

Principales tipos Total Lima Resto Area Region natural
de carne Metropolitana 1/ Pais Urbana Rural Costa Sierra Selva
Aves de corral 0.6 0.0 0.9 0.4 15 02 06 2.7
carnero 1.7 04 2.3 1.3 28 05 4.1 0.3
cerdo 1.0 0.8 1.0 1.0 09 09 09 13
otras aves 2/ 04 0.8 0.2 0.5 01 07 01 0.1
Vacuno 5.1 5.3 5.1 5.9 27 61 38 48
varias 3/ 0.9 0.1 1.2 0.6 1.7 03 18 09
Gallina 0.6 0.8 0.5 0.7 04 09 02 06
Menudencias 4/ 3.5 4.7 2.9 3.9 20 39 29 30
Pollo 17.4 26.1 134  21.0 49 240 85 119

1/ Incluye Provincia de Lima y la Provincia Constitucional del Callao
2/ Incluye carne de pato, pavo, codorniz y otros

3/ Incluye carne de alpaca, cabrito, conejo, cuy, mono, venado y otros
4/ Incluye menudencia de ave, res y otros

Fuente: INEI-Encuesta Nacional de Presupuestos Familiares 2008-2009

Tabla 5
Composicion de diferentes carnes de consumo en el Peru

Carne Proteinas Grasa Ceniza Humedad
Vacuno 17.50 22.00 0.90 66.00
Ternero 18.80 14.00 1.00 66.00

Cerdo 11.90 45.00 0.60 42.00

Ovino 15.70 27.70 0.80 56.00
Alpaca 21.88 5.13 1.30 70.80

Llama 24.80 3.70 1.40 69.20
Charqui 57.20 7.50 3.30 28.80

Fuente: Documento de INIA. Resumen de Ponencias.
Tabla 6
Diferencias de precio entre carnes de diferentes especies de consumo en el Per(
Carne precio S/ por kilo  precio 100gr de proteina S/. precio 100 gr de grasa S/.
Vacuno 13.40 7.66 6.09
Cerdo 10.35 8.70 2.30
Ovino 16.40 10.45 5.92
Alpaca 7.50 3.43 14.62
Llama 7.50 3.02 20.27

Fuente: Documento de INIA. Resumen de Ponencias.
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Figura 2. Diferencias de precio entre carnes de diferentes especies de consumo en el
Perl
Fuente: Elaboracion propia derivado de Documento de INIA. Resumen de Ponencias

Descosur (2017) muestra la Produccion de carne en el Per( hasta el afio 2014 donde se
muestra en TM la produccidn entre carnes de alpaca y llama, mostrando un incremento

en la produccidn de carne de alpaca frente a la de llama
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Figura 3. Produccién de carne a nivel nacional, 1994 — 2014 (Toneladas Métricas)
Fuente: Elaboracion propia derivado de Descosur 2017

Descosur (2017) muestra el siguiente grafico referente al precio de la carne de alpaca

hasta el afio 2007 en donde se observa un incremento del mismo.
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Figura 4. Crecimiento poblacional de alpacas por Provincia en Puno (1995-2010) en
unidades animal
Fuente: Elaboracion propia derivado de Descosur (2017)
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Tabla 9
Produccion de carne y fibra de alpaca (1980-2013) en Puno

POBLACION PRODUCCION CARNE  PRODUCCION FIBRA
ANO PROMEDIO SACA N o ANI. m

ANO CABEZAS ESQUILA
1,980 1,128,210 87,480 2,310 774,310 1,287
1,981 1,287,230 95,710 2,519 845,950 1,427
1,982 1,279,630 120,100 3,138 874,660 1,476
1,983 1,297,960 155,260 3,722 951,740 1,477
1,984 1,338,960 105,540 2,807 950,640 1,553
1,985 1,410,520 116,770 3,082 997,490 1,683
1,986 1,455,510 122,980 3,224 1,030,520 1,747
1,987 1,509,140 136,490 3,524 1,074,780 1,849
1,988 1,589,460 129,180 3,417 1,128,520 1,928
1,989 1,615,000 130,920 3,483 1,134,520 1,954
1,990 1,526,790 170,590 4,288 1,084,020 1,885
1,991 1,526,790 130,470 3,701 1,046,030 1,834
1,992 1,616,710 185,460 4,227 1,269,110 2,112
1,993 1,589,310 135,400 3,391 1,085,970 1,861
1,994 1,648,320 152,090 3,882 1,175,160 2,019
1,995 1,607,890 143,100 3,667 1,146,750 1,962
1,996 1,462,730 138,400 3,654 1,173,650 2,013
1,997 1,531,860 149,460 3,955 1,100,490 1,894
1,998 1,577,940 153,440 4,078 1,155,670 1,991
1,999 1,641,060 158,940 4,210 1,233,370 2,121
2,000 1,691,110 164,100 4,330 1,267,340 2,180
2,001 1,744,380 165,520 4,398 1,281,200 2,201
2,002 1,751,850 176,030 4,724 1,263,490 2,190
2,003 1,796,150 166,570 4,463 1,285,150 2,223
2,004 1,825,110 173,250 4,563 1,315,250 2,236
2,005 1,885,830 175,300 4,625 1,382,960 2,371
2,006 1,899,090 179,170 4,676 1,404,440 2,413
2,007 1,906,360 184,020 4,828 1,441,440 2,473
2,008 1,909,370 188,470 4,943 1,474,120 2,539
2,009 1,913,010 196,050 5,229 1,534,780 2,620
2,010 1,915,140 202,450 5,520 1,531,420 2,691
2,011 1,925,180 201,470 5,595 1,503,120 2,721
2,012 1,954,560 207,460 5,769 1,540,430 2,850
2,013 1,985,830 211,020 5,782 1,520,140 2,919

Fuente Minagri

52

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




=, Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO 155 Nacional de
- Altiplano

7,000
6,000

5,000 //'
4,000 AAA
3000 /) A~

/ v ——TM Carne de alpaca

2,000
1,000

1,980
1,983
1,986
1,989
1,992
1,995
1,998
2,001
2,004
2,007
2,010
2,013

Figura 5. TM de carne de alpaca en Puno (1980-2012)
Fuente: Elaboracion propia derivado de Minagri

1.14.2. Comportamiento del mercado de carne de alpaca
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Figura 6. Evolucion de precios de mercado de carne de alpaca en el Pert (1995-2007)
Fuente: Elaboracion propia derivado de Minagri

Lima (2017) realiza una investigacion en la Provincia de Melgar en Puno en donde se
caracteriza el nivel socioeconémico de las familias del distrito de Santa Rosa de Melgar
en donde el 46% tienen un nivel socioeconémico muy bajo, las familias de la ciudad de
Puno el 34% es medio y bajo. La carne roja més consumida en el distrito de Santa rosa
de Melgar el 75% es carne de alpaca y 25% carne de ovino. Las familias de la ciudad de
Puno que consumen carnes rojas con mayor frecuencia, son la carne de ovino y alpaca en
un 33% seguido de la carne de vacuno en un 29%, la frecuencia de consumo en el distrito
de Santa Rosa de Melgar es de semanal en 44% y en la ciudad de Puno es interdiario en
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33%. La cantidad de carne consumida es independiente de menos de un kg a 1 kg por
semana. La calidad es juzgada por el color 37 % y 55% seguida por el olor 35 % y 28%.

Asi mismo Lima (2017) menciona que el lugar de compra preferido es las carnicerias es
65% Yy 78% son los mercados. Porque les brinda confianza, higiene, calidad. EI 54% vy el
26% consideran que las carnes rojas son nutritivas. Se utilizo la prueba estadistica de chi-
cuadrado con un nivel de significancia del 5% para el tipo de especie consumido, donde
Xc < Xt por lo cual se acepta la Ho: Los niveles socioecondmicos no influyen en el tipo
de carnes rojas consumidos en familias del distrito de Santa Rosa de Melgar y de la ciudad
de Puno 2015.

El Proyecto Desarrollo Corredor Puno Cuzco (2012) menciona que los mayores
productores de carne roja de alpaca son las regiones de Puno y Cusco. En promedio, en
los 20 ultimos afios, en Puno se ha producido 3,586 TM por afio, mientras que en Cusco
ha sido de 982 TM. De la carne de llama se ha producido en Puno 1,109 TM anuales y en
Cuscoesde 514 TM .

En el Diario “La Republica” anuncia que en Arequipa se consume mayor cantidad de
carne de alpaca, la noticia es la siguiente: “Buena noticia. El alcalde de la localidad de
Callalli (Caylloma), Angel Vilcahuaman Puma, precis6 que en lo que va del afio se
incremento el consumo de carne de alpaca en un 5%, siendo sus principales consumidores
los turistas extranjeros. Para su comunidad esto es bueno, debido a que el 80% de la
poblacion se dedica a la crianza de este ganado , asi como la comercializacion de carne y
lana. Semanalmente sacrifican 400 cabezas de alpaca, cuya carne abastece los mercados
de la Ciudad Blanca.

En Callalli hay alrededor de 50 mil cabezas de alpacas, razén por la cual construiran un
camal para sacrificar estos animales . Esta comunidad viene organizando la XXV Feria

Regional Alpaquera Artesanal. Terminan el 11 de junio.”
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Tabla 10
Costos de produccion de alpacas y fibra de alpaca/Afo
Departamento Arequipa Periodo produccion Un afio
Actividad Produccion de fibra Epoca de esquila  Noviembre-diciembre
Variedad Huacaya Nivel tecnolégico Bajo
Alimentacion Pastos naturales Rendimiento 4 Lbs/Alpaca/Afo
Fecha de elaboracion 24-01-2012
Rubros Unidad de Cantidad Precio Costo
medida por alpaca/afio  unitario  total/alpaca
(S)) (S)
I. COSTOS DIRECTOS 123.58
INSUMOS 45.82
Alimentos 39.42
Pastos naturales Kg/Alpaca 1095 0.036 39.42
/Ao
Medicamentos 6.40
Dosificaciones (Biomec) Dosis 2.00 1.70 3.40
Antibioticos (Emicina L.A.) Dosis 1.00 1.50 1.50
(Vitamina ADE3) Dosis 1.00 1.50 1.50
MANO DE OBRA Jornal 4 74.00
Pastoreo alpaca afo Jornal 3.65 20.00 73.00
Esquila Jornal 0.025 20.00 0.50
Envellonado Jornal 0.025 20.00 0.50
OTROS GASTOS 3.76
Transportes 4 Lbs 0.04 20.00 0.80
Leyes Sociales 4% 3.70 0.80 2.96
Il - COSTOS
INDIRECTOS(Variable) 3.79
Imprevistos % 3.00 3.79
COSTO TOTAL POR
CABEZA (S/) 127.37
COSTO TOTAL POR 4.5

LIBRA DE FIBRA
Fuente: Agencia Agraria La Union (2012)
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Tabla 11

Regién Puno: Produccion de alpacas por provincia. Afio 2006

. Produccion de Fibra Produccion de carne
Poblacion 5
Provincia promedio N _de Saca N° de
~ animales T.M T.M
afio . cabezas
esquila

TOTAL 1,990,600 1,404,440 2,413 179,170 4,676
AZANGARO 187,260 132,530 224 16,530 422
CARABAYA 255,460 175,600 305 21,700 567
CHUCUITO 195,730 143,090 244 17,510 462
EL COLLAO 146,970 102,690 174 12,460 320
HUANCANE 175,780 123,510 210 16,440 418
LAMPA 337,210 238,190 411 29,800 779
MELGAR 291,130 209,890 367 28,470 792
MOHO 12,280 6,440 11 1,320 28
PUNO 161,600 112,860 195 14,740 378
S.A. PUTINA 128,800 91,360 156 11,630 294
SAN ROMAN 47,620 33,320 55 4,290 110
S ANDIA 50,060 34,510 60 4,230 104
YUNGUYO 700 450 1 50 2

Fuente: Agencia Agraria Elab.: DRAP - Direccién de Informacién Agraria
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CAPITULO Il
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
2.1.La comercializacion de la carne de alpaca

En el mundo se consume carne en gran escala de acuerdo a la especie animal que se
explota, y este consumo ha variado durante el siglo anterior, modificandose la proporcién
entre la carne de bovino y la de aves, actualmente en Sudamérica se consume mas carne
de ave que carne de bovino y cerdo, esto debido principalmente al precio que hace méas

accesible la carne de ave.

La carne es un bien primario de consumo diario, el tipo de carne, de acuerdo a la especie
animal, diferencia en algo el estrato de consumo de este producto. Sin embargo la
demanda de la carne de alpaca depende actualmente de factores como la idiosincrasia de
la poblacion que no consume carne de alpaca, ya sea porque no la incluyen dentro de sus
costumbres, o por qué no la consideran aceptable.

Existe una disminucion del consumo de carne de cerdo en el poblador peruano (FAO
2018), esto modifica la proporcion de consumo de carnes rojas en el Perd, y en el sur del

pais, la carne de alpaca se coloca como un buen sustituto de consumo de carne.

La explosién demogréfica y la migracién a movido poblaciones consumidoras de carne
de alpaca a otras ciudades como las ubicadas en la costa sur del Per(, convirtiendo esas

zonas en poblacion demandante de carne de alpaca y diversificando su comercializacion.
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El traslado de la carne se ha modificado desde hace afios, originandose en camales
clandestinos y formales hasta ciudades costefias como Tacna, Ilo y otros. Este traslado se

hacia mediante diferentes etapas, y actualmente se sabe muy poco al respecto.

Esta incertidumbre conduce a fracasos en los que intentan participar en este negocio que

maneja actualmente grandes volumenes de carne de alpaca.

2.2.Hipotesis

Las hipdtesis planteadas fueron las siguientes:

2.2.1. Hipotesis general:

La carne de alpaca que procede de la provincia del Collao, Puno utiliza canales de
comercializacion largos con demasiados intermediarios y dejando una transferencia

de valor mayor para los intermediarios.

2.2.2. Hipotesis especificas:

- Los elementos que conforman los canales de comercializacion de carne de
alpaca procedente de la Provincia de EI Collao Puno son numerosos.

- La transferencia de valor de la comercializacion de carne de alpaca
procedente de la Provincia de El Collao Puno es muy irregular por cada
elemento que lo conforma.

- La comercializacién de carne de alpaca procedente de la Provincia de El
Collao Puno tiene influencia respecto a los niveles de vida del poblador del

Collao

Asi como se propusieron los siguientes objetivos:
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2.3.0Dbjetivos
2.3.1. Objetivo general:

Identificar los factores y caracteristicas que intervienen sobre los canales de

comercializacion de la carne de alpaca procedente de la Provincia del Collao Puno.

2.3.2. Objetivos especificos:

- Identificar los elementos de los canales de comercializacion de carne de
alpaca procedente de la Provincia de El Collao Puno.

- Determinar la distribucion por elemento de la transferencia de valor de la
comercializacion de carne de alpaca procedente de la Provincia de El Collao
Puno.

- Determinar la influencia de la actividad econdmica de la comercializacion de

carne de alpaca procedente de la Provincia de El Collao Puno
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CAPITULO 11l
MATERIALES Y METODOS

3.1.Ambito o Lugar de estudio

El estudio se realiz6 en la provincia de El Collao, region de Puno en Peru. Cuyas
coordenadas UTM WSG84: 19 K E435183 N8219601.

Los datos se analizaron en la Ciudad de Puno en la Facultad de Ingenieria Econémica de
la Universidad Nacional del Altiplano de Puno.

3.2.Descripcion de métodos

3.2.1. Periodo de estudio

El trabajo se desarrolld desde la segunda semana del mes de octubre, noviembre,

diciembre del afio 2018 hasta la segunda semana de enero del 2019.
3.2.2. Descripcion detallada de métodos

A. Identificacion de los elementos de los canales de comercializacion de

carne de alpaca procedente de la provincia de EI Collao Puno

Se utilizaron técnicas como de investigacion de mercados (Malhotra 2008) en
donde se planteo el siguiente plan:

Tabla 12

Plan de Intervencionl
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N° Item

Datos a obtener

Técnica

1 Determinaciéon  de

Lugares importantes de

Entrevistas varias,

lugares de comercializacion revision
intervencion estadistica

2  Acercamiento al Conseguir nivel de confianza para Platicay fingir de
mercado de carne de posterior intervencion comprador
alpaca en El Collao

3  ldentificacion  de Nivel de participacion en el canal de Entrevista
elementos comercializacion

4  Determinacion de Nivel de importancia en el canal de Revision y

participacion comercializacion andlisis de datos

El formato de encuesta para cada caso contempla:

- Elemento del canal de comercializacién

- Nivel de participacion

Los datos se tabularon y se midié su participacion como elemento de la
cadena de comercializacion de carne de alpaca, discriminando a los que

presentaron participacion nula.

B. Determinacion de la distribucién por elemento de la transferencia de
valor de la comercializacion de carne de alpaca procedente de la

Provincia de El Collao Puno.

Segun Pride (2000), se procedio de la siguiente manera:

Tabla 13

Plan de Intervencién2

N° Item Datos a obtener Técnica

1  Transferencia  de Margenes de utilidad de cada Encuesta
valor de cada elemento de la cadena de
elemento comercializacion

El formato de entrevista incluye precisiones respecto a margenes de ganancia

por proceso.

Los registros de las diferentes transferencias de valor de cada elemento fueron
estimadas por Kg de carne como valores unitarios, seguidamente se hizo una

diferencia de medias para verificar diferencia estadistica (P>0.05) entre
61

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO i 413 Nacional del
=2 Altiplano

dichos valores y por ultimo se realizd una prueba de significancia de Tukey
para determinar la participacion individual de transferencia de valor asi

mismo se dedujo la participacion porcentual. SE determinandose lo siguiente:

- Transferencia de valor por ganancia por animal vendido en soles
- Transferencia de valor por ganancia por Kg de carne en soles
- Transferencia de valor por precio de venta
C. Determinacion de la influencia de la actividad economica de la
comercializacion de carne de alpaca procedente de la Provincia de El
Collao Puno
Tabla 14

Plan de Intervenciéon3

N° Item Datos a obtener Técnica

1  Organizacion de Indicadores organizados por orden de Andlisis de datos

informacion importancia

2 Determinacion Grado de influencia econémica Comparacion de
grado de influencia indicadores de
econdmica bienestar

Para este objetivo se determind lo siguiente:

- Ganancia semanal neta

- Valoracidn de bienes adquiridos entre 2013 y 2019
- Grado de satisfaccion con la actividad

D. Ponderacion de valores asumidos en la encuesta
Para la pregunta 1.
Identifique al encuestado en la siguiente categoria:

Productor
Acopiador minorista
Intermediario

Camal minorista
Acopiador mayorista
Camal mayorista
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Distribuidor o transportista
Vendedor Mayorista

Vendedor minorista

Para identificar los elementos que resultaren sobresalientes en la encuesta,

eliminando los que tuvieron participacién nula en alguna categoria.
Para la pregunta 2.
Indique el precio de compra por Kilogramo de carne

S/

Para registrar el precio de compra por Kg de carne por cada categoria

reconocida
Para la pregunta 3.
Indique el precio de venta por Kilogramo de carne

S/

Para registrar el precio de venta por Kg de carne por cada categoria

reconocida
Para la pregunta 4.
Indique la ganancia neta que tiene por semana

S/

Los resultados se registraron por cada categoria para su posterior correlacion
con los puntajes de la valoracién de bienes obtenidos referente al tercer
objetivo de investigacion: Determinar la influencia de la actividad econémica
de la comercializacion de carne de alpaca procedente de la provincia de El

Collao Puno.
Para la pregunta 5.
¢ Coémo se considera Ud. realizando esta actividad comercial

Muy satisfecho
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Satisfecho

Medianamente satisfecho
Insatisfecho _
Se tabularon los valores y registraron como participacion porcentual

Para la pregunta 6.

La actividad de comercializacién de carne de alpaca, qué bienes le ha
permitido adquirir entre el 2013 a enero del 2019?, que ud recuerde

Casa de adobe Si
Casa de ladrillo si
Motocar Si
Moto lineal Si
Televisor si

Solo le deja para vivir ~ si
Pas6 alferado [

Se utilizaron los siguientes valores de ponderacion a criterio del investigador,
por no poderse averiguar los valores reales de compra de los bienes,
asumiendo los beneficios manifestados como que provienen de la actividad

en cuestion, para convertir estas respuestas en valores no paramétricos:

Si posee:

Casa de adobe 15
Casa de ladrillo 20
Motocar 12
Moto lineal 8
Televisor 7
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Si contestar afirmativamente a lo siguiente:
Solo le deja para vivir 5
Paso alferado 13

La sumatoria de estos valores permitira tener la referencia de valor numérico
de ganancia en el tiempo, que debera tener correlacion lineal con los valores

que el encuestado reporta como ganancia por semana.

3.3.Prueba estadistica utilizada

Se utilizo estadistica descriptiva asi como pruebas de diferencia de medias entre variables,
utilizando una prueba de significancia de Tukey, asi como se realizé correlacion entre

Valoracion de bienes adquiridos y ganancia semanal.
3.4. Tamafo de muestra
Se utilizo6 la siguiente formula (Calzada, 1970).

N><Za2 X pxq
n=
dzx(N—1)+Zu2><p><q

En donde:

n = Tamafio de muestra

N = tamafio de la poblacion

Z = nivel de confianza,

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

g = probabilidad de fracaso

D = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion).

Se utilizaron los siguientes valores:

N= 131
Z= 1.96
p= 0.5
g= 0.5
d= 0.1
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3.4.1. Estimacion del tamafio de la poblacion.

En la provincia de El Collao se da una saca de 12460 animales por afo, e intervienen en
promedio 0.588 personas en el proceso de su comercializacionm (MINAGRI 2008). En
consecuencia, se benefician por semana 12460/56= 222.5 alpacas semanales atendidas
para su comercializacion por 0.588 personas lo cual determina que la poblacion
aproximada de comercializadores es de 222.5 x 0.588 = 130.88 personas, distribuidas en
productores, acopiadores, intermediarios, beneficiadores, distribuidores y vendedores al
por menor, cifra que representa aproximadamente la poblacion comercializadores de
alpaca en la provincia de El Collao Puno.

Por lo tanto, reemplazando en la férmula, resulta:

55.66 personas que representan un total de 56 personas a encuestar
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION
4.1.Elementos de los canales de comercializacion de carne de alpaca procedente de
la provincia de El Collao Puno
Luego de seguir el plan de intervencion propuesto (tabla 10), se obtuvo:
Del item 1:

Se determinaron los siguientes lugares de comercializacion:

e Plaza de ganado dominical de Ilave
e Mercado de abastos
e Camal municipal

e Zona ganadera peri urbana

Del item 2, luego de 3 a 4 entrevistas, se logré un nivel de confianza para extraer datos

consistentes.

Se consiguid aplicar la encuesta a 56 integrantes de la cadena de comercializacién de la

carne de alpaca, distribuyéndose de la siguiente manera:

Tabla 15

Plan de Intervencién3

Elemento detectado Cantidad
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Productor 11
Acopiador minorista 24
Intermediario

Camal minorista
Acopiador mayorista
Camal mayorista
Distribuidor o transportista
Vendedor Mayorista
Vendedor minorista

Total 56

OO O B~ O O WO

Del item 3, se llegd a determinar el grado de participacion de cada individuo entrevistado

dada la caracteristica de su actividad, agrupandolos en diferentes elementos:

Productor — Acopiador — Intermediario — Beneficiador — Distribuidor — Vendedor

al por menor
En donde:
4.1.1. Productor:

Es el que cria a los animales desde antes de su nacimiento, ellos estan distribuidos
en lamisma provincia en lugares aledafios al nucleo Ilave, son pequefios y medianos
productores que se encuentran en una zona de 57 a 68% de incidencia de pobreza
(INEI 2009) poseyendo entre 0.5 a 5 Has (Plan Ganadero 2017 — 2021) y con 15
alpacas cada uno, vendiendo animales vivos o “en pié” a razéon de S/4.31 Kg de
Peso vivo. Estos animales vivos en algunos casos son llevados a vender a la feria

de ganado dominical en llave.
4.1.2. Acopiador:

Es el que compra animales vivos directamente de los productores en sus lugares de
crianza. Este personaje cubre los costos de transporte y beneficio, goza de la
confianza de los productores y muchas veces (12 aproximadamente) cierran todo el
circuito del canal de comercializacion, hasta la distribucion antes de la

comercializacion minorista.

4.1.3. Intermediario:
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Este eslabdn de la cadena no siempre esta presente, surge en el intermedio cuando
interviene en la compra de algunos animales y los revende antes del beneficio, los
que participan de esta parte de la comercializacion son escasos y no se tiene un
registro de estos, sin embargo llegan a extraer un beneficio de aproximadamente

S/1.50 por Kg de peso vivo durante la transaccion.
4.1.4. Beneficiador:

Son los encargados del beneficio del animal, es decir todo el proceso de camal,
trozado primario y disposicion de visceras, hasta dejarlo listo para su transporte
final. En el sistema formal existe el Camal Municipal de llave que beneficia
aproximadamente el 2.8% del total de alpacas que se benefician en llave, el costo
que cobra el camal por el beneficio de alpacas es de S/12 por animal; la diferencia
es realizada por camales clandestinos no registrados pero si muy conocidos por la

poblacién cuyo costo resulta semejante al del camal municipal.

4.1.5. Distribuidor:

Son transportistas que se encargan de llevar el producto a los minoristas ubicados
en Arequipa, Tacna, llave y otros, ellos reciben la carga, llevan el producto hasta el

minorista, este servicio tiene un costo de S/14 por animal.
4.1.6. Vendedor al por menor:

Los vendedores se ubican en las ciudades de Arequipa, Tacna, llave y otros, en
donde se ubican y son los que realizan “el pedido” a los acopiadores. Se encargan
de hacer el trozado final y la venta al por menor. En llave se ubican principalmente
en la parte externa del mercado pero ain formando parte de €l en la zona Este del
Mercado Central, se ubican en 4 puestos y comercializan dicha carne al por menor,
teniendo como precio de venta a S/12 a S/12.5 por Kg. Existen otros vendedores
ambulantes (aproximadamente 5) que aparecen sélo los domingos (feria dominical)

quienes venden carne y visceras y venden a razon de S/10 a 11/Kg de carne.

Estas denominaciones de los elementos del canal de distribucién coinciden con los

detallado por Pridde (2000), quien describe el siguiente flujo:

Productor - Agente - Mayorista - Detallista - Consumidor
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Que se adaptaria a lo que ocurre en El Collao Puno. Cabe mencionar que existen
comerciantes de este producto que cierran el flujo desde acopiadores hasta la distribucion

antes de la venta al por menor.

Pride (2000) también indica que los canales se crean de acuerdo a la cualidad del
producto, en el caso de la carne se requerira llegar rapidamente al punto de venta por lo
tanto este canal deberd ser lo mas corto posible para que el producto no pierda sus

caracteristicas propias.

Del mismo modo los resultados coinciden con Pride (2000) quien indica que en un canal
largo intervienen muchos intermediarios (mayoristas, distribuidores, almacenistas,
revendedores, minorista, agentes comerciales entre otros.). Este canal es tipico de todos
los productos de consumo, especialmente productos de convivencia o de compra
frecuente como los supermercados, las tiendas tradicionales, los mercados o galerias de

alimentacion. En este caso en particular el bien es carne de consumo.

4.2.Distribucion por elemento de la transferencia de valor de la comercializacion

de carne de alpaca procedente de la provincia de El Collao Puno.

Para ello se muestra la siguiente tabla
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La tabla anterior resume el analisis numérico de los datos sistematizados provenientes de
las encuestas. Muestra promedios de cada participacion de los elementos de la cadena de
comercializacion de tal manera que se describe la participacion de cada elemento de la
cadena de comercializacion de la carne de alpaca, asi mismo describe la secuencia de

flujo de precios y costos en que incurre cada elemento.
4.2.1. Flujo de la mercaderia carne:

El productor tiene un costo de produccién por animal de S/. 127.37 (Agencia
Agraria La Union, 2012). Existiendo un bajo costo de produccién dada la rusticidad
del animal, que aprovecha al maximo la poca materia verde que existe en la sierra,
y por ende al poco acceso que tiene a forraje de buena calidad. Es decir la alpaca
sobrevive en sitios donde no lo haria el ganado vacuno ni ovino o caprino. (Alfaro
2006).

El costo sanitario por lo regular es el costo de algln antiparasitario, antibiético o

suplemento vitaminico que se utilizé (Agencia Agraria La Unién, 2012).

El productor vende las alpacas a un precio de venta de S/185.91 por animal
resultando una ganancia por animal de S/58.54.

La actividad de comercializacién determina que simultaneamente se den las
siguientes consideraciones que se muestran con motivo de andlisis comparativo

siguiente:

1. Las alpacas tienen un peso vivo de 43.18 Kg, por lo tanto tienen un costo por
Kg de peso vivo de S/2.95 lo cual fue vendido a razén de S/4.31 de precio
de venta por Kg de Peso vivo, generando una ganancia de S/1.36 por Kg
de peso vivo.

2. Considerando que de una alpaca viva de 43.18Kg se obtienen 23.75Kg de
carcasa (carne mas hueso) a lo que se denomina rendimiento de carcasa, es
de 55% del peso vivo (Quispe 2012).

3. El costo de Kg de carne es de S/5.36 por lo tanto el precio de venta por Kg

de carne resulta en S/7.83 y genera una ganancia por Kg de carne de S/2.43.
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El acopiador compra alpacas vivas en los centros de produccién a razon de
S/200.63 por animal, luego asume un costo de transporte de S/3 por animal,
posteriormente los lleva a vender a la feria ganadera dominical en llave a razon de
S/278.75 por animal. Hasta ese momento genera una ganancia por animal de
S/71.25. Del mismo modo que en el caso anterior se toman las siguientes

consideraciones:

1. Los promedio difieren con los anteriores por ser datos obtenidos por
manifiesto del acopiador

2. Las alpacas tienen un peso vivo de 51.50 Kg, por lo tanto tienen un costo por
Kg de peso vivo de S/3.90 lo cual fue vendido a razon de S/5.41 de precio
de venta por Kg de Peso vivo, generando una ganancia de S/1.58 por Kg
de peso vivo.
Considerando un rendimiento de 28.33Kg de carcasa (55%).

4. El costo de Kg de carne es de S/7.08 por lo tanto el precio de venta por Kg

de carne resulta en S/9.84 y genera una ganancia por Kg de carne de S/2.73.

El intermediario compra animales al acopiador en feria ganadera y lo revende en
un corto plazo, de esta manera compra a razon de S/207.50 y lo vende a S/278.75

generando una ganancia de S/71.25 por animal.
Tomando en cuenta el caso anterior se toman las siguientes consideraciones:

1. Los promedio difieren con los anteriores por ser datos obtenidos por
manifiesto del intermediario

2. Las alpacas son compradas con un peso vivo de 47.38 Kg, por lo tanto tienen
un costo por Kg de peso vivo de S/4.38 lo cual indica que son vendidas a
razén de S/5.88 de precio de venta por Kg de Peso vivo, generando una
ganancia de S/1.50 por Kg de peso vivo.
Considerando un rendimiento de 26.06Kg de carcasa (55%).

4. El costo de Kg de carne es de S/7.96 por lo tanto el precio de venta por Kg
de carne resulta en S/10.70 y genera una ganancia por Kg de carne de
S/I2.67.
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El transportista que participa brindando un servicio al canal transportando
animales desde lo acopiado o desde la feria hacia los camales, cobrando 12 soles

por alpaca.

El beneficiador es el personaje especializado en el beneficio (camal) de los
animales, su trabajo implica la muerte del animal y el desuello y evisceracion y
entrega de carcasa lista para transporte y consumo, trabaja en camales clandestinos
y también puede trabajar en el mismo camal municipal de Ilave, cobra a razon de

S/12 por animal.

El Distribuidor es un transportista que brinda el servicio: Unos mediante camiones
con céamara frigorifica que traslada las carcasas hasta lugares como Tacna,
Moquegua, Ilo o Arequipa y otros. Y otros transportistas que trasladan la carcasa al
mercado de llave y lugares cercanos. Por este servicio en rutas largas cobra a razén

de S/14 por carcasa y en el mismo llave a razon de S/3 por carcasa

El vendedor final compra las carcasas faenadas a los acopiadores y los vende por
Kg al consumidor, compra a razén de S/292.67 por carcasa, y lo vende a razén de
S/11.75 por Kg de carne obteniendo un precio de venta de S/318.91 por carcasa,

esto le da una ganancia de S/1 por Kg ganando S/26.24 por carcasa.

Existe un personaje que asume funciones de acopiador, transporte a faenamiento, y
faenamiento y envia mediante el distribuidor la carne a los lugares distantes. Este
personaje cierra el ciclo y resulta con ganancias mayores llegando a ganar S/7.21
por Kg de carne. Estos personajes no estan registrados como tales sin embargo se
han detectado que son alrededor de 6 importantes en llave que venden 40 carcasas

semanalmente en promedio.

Esto indica que se cumple lo planteado por Pride (2000) que menciona que en general, se
considera que los canales de distribucién cortos conducen a precio de venta al consumidor
reducidos y al revés, que canales de distribucion largos son sin6nimos de precios
elevados. Esto no siempre es verdad; puede darse el caso de que productos comprados
directamente al productor tengan un precio de venta mayor que en un establecimiento

comercial.
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Tabla 18
Significancia e incidencia de la transferencia de valor por ganancia por animal
VENTA AL POR
PRODUCTOR ACOPIADOR INTERMEDIARIO  MENOR
Promedio
S/ 58.54 78.13 71.25 26.24
Tukey ab a ab b
% 25.00 33.36 30.43 11.20

80.00 -

70.00 -

60.00 -

50.00 -

@ 40.00 -

30.00 -

20.00 -

10.00 -

0.00 :

N N QO &
N N\ad M %
N » v
s & L
N2
Elemento

Figura 7. Transferencia de valor por elemento (ganancia por animal)

El cuadro y gréfico anteriores se refieren a la ganancia que se percibe por animal, como
ganancia neta luego de diferenciarla del costo de adquisicion y costos incurridos, se
observa que el Acopiador es el que tiene mayor ganancia (S/78.13) que representa el
33.36% con una leve diferencia con el productor (S/58.54 que representa el 25%) vy el
intermediario (S/71.25 que representa el 30.43%) siendo diferentes al vendedor al por
menor quien resulta el menor beneficiado en esta cadena al vender por animal (S/26.24
que representa el 11.20%). Esto debido posiblemente a que la venta al menudeo se

caracteriza por rentar en unidades menores de comercializacion (Pride 2000).
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Tabla 20
Significancia e incidencia de la transferencia de valor por ganancia por Kg de

carne
VENDEDOR AL
PRODUCTOR ACOPIADOR INTERMEDIARIO Yp PEDDR @
Pro'gfd'o 2.43 2.73 2.67 11.75
Tukey a a a b
% 19.60 24.48 26.65 29.24
3.00
250
2.00
% 150 -
1.00
0.50 -
0.00
RS & o <
S S &S
QC(} Qx@ \Y.' O%'

Elemento

Figura 8. Transferencia de valor por ganancia por Kg de carne

De los datos anteriores se deduce que por kg de carne se gana mas como productor (S/2.43
que representa el 19.60%), acopiador (S/2.73 que representa 24.48%) o intermediario
(S/2.67 que representa el 26.65%), mas no como vendedor al por menor (S/11.75 que
representa 29.24%), esto puesto que las transacciones se realizan en un solo momento, y
al menudeo se realizan poco a poco, ademas del hecho (no considerado en el estudio) de

que los vendedores invierten todo el dia en el puesto de venta.
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Tabla 22

Significancia e incidencia de la transferencia de valor por precio de venta

Vendedor al por

Productor  Acopiador Intermediario
menor
Prorg/ed'o 7.88 9.84 10.71 11.75
Tukey d c b a

% 19.60 24.49 26.66 29.25
12.00 -
10.00
8.00
%) 6.00 -
4.00 -
2.00

0.00
N2t N QO %
<O Q O Qj*
C \at Nl Q
\3 Q& Q Q
> o 3 N3
3 © & Q
] v 3 2
& <
S
Elemento

Figura 9. Transferencia de valor por precio de venta

El precio de venta mayor es el que tiene el vendedor al por menor (S/11.75 que representa
29.25%), seguido del intermediario (S/10.71 que representa 26.66%), luego el acopiador
(5/9.84 que representa 24.49%) y terminando con el productor (S/7.88 que representa

19.60%) mostrando un incremento en el valor de venta en cada transaccion.
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4.3.Influencia de la actividad economica de la comercializacion de carne de alpaca

procedente de la Provincia de El Collao Puno

El estudio revel6 un grado de satisfaccion tomado de las encuestas realizadas a la

poblacion comerciante del mismo canal de comercializacion.

Tabla 24
Grado de satisfaccion de los integrantes del canal de comercializacion de la carne de

alapaca en El Collao Puno

Tipo de encuestado Grado de satisfaccion %
Productor Muy satisfecho 12
Productor Satisfecho 42
Productor Medianamente satisfecho 21
Productor Insatisfecho 24
Acopiador Muy satisfecho 45
Acopiador Satisfecho 23
Acopiador Medianamente satisfecho 18
Acopiador Insatisfecho 8
Beneficiario Muy satisfecho 43
Beneficiario Satisfecho 31
Beneficiario Medianamente satisfecho 15
Beneficiario Insatisfecho 11
Distribuidor Muy satisfecho 39
Distribuidor Satisfecho 35
Distribuidor Medianamente satisfecho 14
Distribuidor Insatisfecho 12
Venta al por menor Muy satisfecho 32
Venta al por menor Satisfecho 34
Venta al por menor Medianamente satisfecho 20
Venta al por menor Insatisfecho 14
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Tabla 26
Significancia e incidencia del grado de satisfaccion de los elementos de la

cadena de comercializacion de la carne de alpaca

Muy Satisfecho Medlgnamente Insatisfecho
satisfecho satisfecho
34.20 33.00 17.60 11.75
a a b b
40.00
 20.00 ' '
0.00
\\O \\0 NQO ~Q0
& & & &
> > > X
& & A
Q
6&@0
>
Grado de satisfaccion

Figura 10. Grado de satisfaccion por elemento

B Muy satisfecho
m Satisfecho
Medianamente satisfecho

Insatisfecho

Figura 11.Grado de satisfaccion por elemento
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La influencia de la actividad econémica de la comercializacion de carne de alpaca
procedente de la provincia de El Collao Puno se distribuye de la siguiente forma: Los
grados de satisfaccion como muy satisfechos y satisfecho en su actividad comercial, con
34.20 y 33.00% respectivamente prevalecen sobre los grados de medianamente satisfecho

e insatisfecho con 17.60 y 11.75% respectivamente.

Esto se suma al grado de observacion de datos secundarios de los integrandes del canal
de comercializacion quienes ostentan vehiculos y comodidades que se pueden deducir
como grados de satisfaccion.

4.3.1. Resultados de determinacion de la influencia de la actividad
economica de la comercializacion de la carne de alpaca procedente de la
provincia de EI Collao Puno

Para el efecto se utiliz6 una correlacion lineal simple entre los valores obtenidos de

la encuesta en la pregunta 6 correlacionando los valores bivariados de ganancia

semanal y puntaje no paramétrico de los bienes adquiridos gracias a la
comercializacion de carne de alpaca con el siguiente resultado.

Tabla 27

Correlacion de adquisicion de bienes y ganancia semanal por comercializacion

de carne de alpaca del elemento productor.

= g 3

T 8 _ S £ R =

3 g B 2% o S

S c 2 2 s 8 £ <
N°_Elemento S 8 e g 2383 &
1 Productor 15 8 7 5 13 48 100
2 Productor 15 12 8 7 5 47 120
3 Productor 20 8 5 33 60
4 Productor 15 12 8 7 5 47 120
5 Productor 15 12 8 7 5 13 60 160
6 Productor 15 8 7 5 35 70
7 Productor 15 12 8 7 5 47 110
8 Productor 20 8 5 13 46 90
9 Productor 15 12 8 7 5 47 90
10 Productor 15 20 8 7 50 110
11 Productor 20 8 7 5 13 53 160
r=0.898
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Tabla 28

Correlacion de adquisicion de bienes y ganancia semanal por comercializacion

de carne de alpaca del elemento acopiador.

8 = 3
— (@) >
28 S8
S g 8 2 % « S
8 g 2 8 s ®©® £ C
N°_Elemento S 828 3288438
1 Acopiador 20 12 8 5 13 58 280
2 Acopiador 15 12 8 7 5 47 220
3 Acopiador 15 20 8 7 5 55 250
4 Acopiador 20 8 7 35 140
5 Acopiador 15 20 12 8 5 60 290
6 Acopiador 15 12 8 7 5 47 200
7 Acopiador 8 7 5 20 160
8 Acopiador 15 12 8 5 40 190
9 Acopiador 15 8 7 5 35 130
10 Acopiador 15 12 8 5 13 53 150
11 Acopiador 15 20 12 8 7 5 13 80 350
12 Acopiador 15 20 8 7 5 55 160
13 Acopiador 15 12 8 5 13 53 150
14 Acopiador 15 12 8 7 5 13 60 300
15 Acopiador 20 12 8 7 5 13 65 320
16 Acopiador 15 12 8 7 5 47 190
17 Acopiador 15 20 12 8 7 5 13 80 380
18 Acopiador 15 20 12 8 7 5 13 80 370
19 Acopiador 15 12 8 7 5 47 200
20 Acopiador 20 12 8 7 5 13 65 340
21 Acopiador 15 20 12 8 7 5 67 340
22 Acopiador 15 20 12 8 5 13 73 350
23 Acopiador 15 12 8 7 5 47 180
24 Acopiador 15 20 12 8 7 5 67 320
r=0.876
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Tabla 29

Correlacion de adquisicion de bienes y ganancia semanal por comercializacion

de carne de alpaca del elemento intermediario.

2 =2 =

—_ (@] >

o — . NP

T E S8z s

3 o @ > = e

o Q o «© (o] ]

S « 2 2 s ® £ <

o 3] %2} o o — [%2] S <

N° Elemento O S € € 28 8 & O

1 Intermediario 15 12 8 7 5 47 190

2 Intermediario 15 20 12 8 7 5 13 80 400

3 Intermediario 20 12 8 7 5 13 65 260

4 Intermediario 15 12 8 7 5 47 170

5 Intermediario 15 20 8 7 5 13 68 250

6 Intermediario 20 12 8 7 5 13 65 240

7 Intermediario 15 20 12 8 7 5 13 80 240

8 Intermediario 15 12 8 5 40 190
r=0.771
Tabla 30

Correlacion de adquisicién de bienes y ganancia semanal por comercializacion

de carne de alpaca segun elemento beneficiador.

o 2 —_

8 3 2 § ¥ g

L o ] > = e

o o o ®© o] ]

g 8 2 3 s 8 E g

N°_Elemento S S E E 28 383 O
1 Beneficiador 20 12 8 7 5 52 180

2 Beneficiador 15 8 7 5 35 60

3 Beneficiador 15 12 8 7 5 47 220

r=0.861
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Tabla 31
Correlacion de adquisicién de bienes y ganancia semanal por comercializacién

de carne de alpaca segun elemento distribuidor.

g 2 3

—_ (@] >

(@) — . NP

T E S8z s

3 o I > = e

o o o «© (o] ]

S c 2 2 s ® £ <

o (0] 2] o o o — [%2] 5 ©

N° Elemento O 8 € E 28 8 & O

1 Distribuidor 15 20 12 8 7 5 67 230

2 Distribuidor 20 12 8 7 5 13 65 180

3 Distribuidor 15 8 7 5 35 120

4 Distribuidor 20 12 7 5 44 200
r=0.730
Tabla 32

Correlacion de adquisicion de bienes y ganancia semanal por comercializacion

de carne de alpaca segun elemento vendedor al por menor.

[<b] 2 ~~

8 B RO

L o < > = 2

=] Q o «© @ I

g 3 8 2 s 8§ E 5

N°_Elemento S S E E =28 83 0O

1 Vendedor al por menor 12 8 7 5 32 85

2 Vendedor al por menor 15 20 7 5 13 60 120

3 Vendedor al pormenor 15 20 12 8 7 5 67 130

4 Vendedor al por menor 15 8 7 5 13 48 110

5 Vendedor al por menor 15 12 8 7 5 47 130

6 Vendedor al por menor 20 8 7 5 40 100
r=0.828

Las tablas anteriores reflejan que existe una correlacién positiva entre las ganancias
semanales y los puntajes de los bienes adquiridos exclusivamente con el producto de la
actividad de cada elemento de la cadena, desde hace 5 afios aproximadamente.

Ello indica que la influencia de la actividad econdmica de la comercializacion de la carne
de alpaca procedente de la provincia de El Collao Puno esta explicada en 89; 87; 77; 86;
73; y 82% para los elementos productor, acopiador, intermediario, beneficiador,
distribuidor y vendedor al por menor respectivamente quienes lograron adquirir bienes
gracias a la actividad de comercializacién. Asi mismo existen diferencias de ingresos

entre los elementos de la cadena tal como lo muestran las tablas.
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CONCLUSIONES

® Los elementos de los canales de comercializacion de carne de alpaca procedente
de la Provincia de El Collao Puno son: Productor — Acopiador — Intermediario —

Beneficiador — Distribuidor — Vendedor al por menor

@ La distribucion por elemento de la transferencia de valor de la comercializacion
de carne de alpaca procedente de la provincia de El Collao Puno recae: respecto
de la ganancia total en 25% sobre el productor; 33.36% sobre el acopiador;
30.43% sobre el intermediario y 11.20% sobre el vendedor al por menor. Respecto
a la ganancia por Kg de carne de alpaca: 19.6% recae sobre el productor, 24.48%
sobre el acopiador, 26.65% sobre el intermediario y 29.24% sobre el vendedor al

por menor.

@ Lainfluencia de la actividad econdmica de la comercializacion de carne de alpaca
procedente de la provincia de EI Collao Puno se distribuye de la siguiente forma:
Los grados de satisfaccion como muy satisfechos y satisfecho en su actividad
comercial, con 34.20 y 33.00% respectivamente prevalecen sobre los grados de
medianamente satisfecho e insatisfecho con 17.60 y 11.75% respectivamente. Por
otro lado la influencia de la actividad econémica de la comercializacion de la
carne de alpaca procedente de la provincia de EIl Collao Puno esta explicada en
89; 87; 77, 86; 73; y 82% para los elementos productor, acopiador, intermediario,
beneficiador, distribuidor y vendedor al por menor respectivamente quienes

lograron adquirir bienes gracias a la actividad de comercializacion.
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RECOMENDACIONES

@ Evaluar la intervencion de otros productos sustitutos como competencia del
mercado de carne de alpaca en El Collao llave

@ Elaborar procedimientos para la intervencion en la investigacion e mercados de
bienes como la carne en Puno

@ Existen instituciones del estado que dan soporte a la cadena de comercializacion
de la carne de alpaca las mismas que deben realizar una supervision mas detallada

para brindar el soporte necesario.
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Anexo 1. Encuesta

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN ECONOMIA
ENCUESTA SOBRE CANALES DE COMERCIALIZACION

1. ldentifique al encuestado en la siguiente categoria:

Productor
Acopiador minorista
Camal minorista
Acopiador mayorista
Camal mayorista
Comercializador de carne
Vendedor Mayorista
Vendedor minorista L
2. Indique el precio de compra por Kilogramo de carne

S/

3. Indique el precio de venta por Kilogramo de carne
S/

4. Indique la ganancia neta que tiene por semana
S/

5. ¢Cbémo se considera Ud. realizando esta actividad comercial

Muy satisfecho
Satisfecho
Medianamente satisfecho
Insatisfecho .

6. La actividad de comercializacion de carne de alpaca, qué bienes le ha permitido
adquirir entre el 2013 a enero del 2019?, que ud recuerde

Casa de adobe Si
Casa de ladrillo Si
Motocar Si
Moto lineal Si
Televisor Si
Sélo le deja para vivir Si

Pas6 alferado Si

95

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




=, Universidad

TESIS EPG UNA - PUNO 155 Nacional de
- Altiplano

ANexo 2. Base de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
ESCUELA DE POS GRADO
MAESTRIA EN ECONOMIA

SISTEMAS DE COMERCIALIZACION DE LA CARNE DE ALPACA EN LA
PROVINCIA DE EL COLLAO PUNO

2018 - 2019
Qo )
= - 7, c
s 5| & | > 2 g| 8§
S 5 4 'S a p S o
o 2 © 2 % ¥ % o ¥
3 D ? 8 < = o X c
(@] @ @ [+
Elemento O o &l a Ol O S| & ©
Productor 127.37 190.00| 42.00| 4.52| 62.63| 1.49| 23.10| 8.23| 2.71
Productor 127.37 170.00| 40.00| 4.25| 42.63| 1.07| 22.00| 7.73| 1.94
Productor 127.37 180.00| 45.00| 4.00| 52.63| 1.17| 24.75| 7.27| 2.13
Productor 127.37 200.00| 55.00| 3.64| 72.63| 1.32| 30.25| 6.61| 2.40
Productor 127.37 200.00| 50.00| 4.00| 72.63| 1.45| 2750 7.27| 2.64
Productor 127.37 160.00| 35.00| 4.57| 32.63| 0.93| 19.25| 8.31| 1.70
Productor 127.37 160.00| 38.00| 4.21| 32.63| 0.86| 20.90| 7.66| 1.56
Productor 127.37| 200.00| 40.00| 5.00| 72.63| 1.82| 22.00| 9.09| 3.30
Productor 127.37 220.00| 45.00| 4.89| 92.63| 2.06| 24.75| 8.89| 3.74
Productor 127.37 200.00| 45.00| 444, 72.63| 1.61| 24.75| 8.08| 2.93
Productor 127.37 165.00| 40.00| 4.13| 37.63| 0.94| 22.00| 750| 1.71
promedio 127.37 185.91| 43.18| 4.33| 58.54| 1.34| 23.75| 7.88| 2.43
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acopiador 190.00|280.00|53.00| 5.28| 90.00| 1.70|29.15| 9.61] 3.09
acopiador 180.00|310.00|54.00| 5.74|130.00| 2.41|29.70|10.44 | 4.38
acopiador 220.00(310.0055.00| 5.64| 90.00| 1.64|30.25|10.25| 2.98
acopiador 230.00(290.00(52.00| 5.58| 60.00| 1.15|28.60/10.14|2.10
acopiador 190.00|260.00{52.00| 5.00| 70.00| 1.35|28.60| 9.09|2.45
acopiador 185.00|280.00{50.00| 5.60| 95.00| 1.90|27.50|10.18 | 3.45
acopiador 190.00|300.00|55.00| 5.45|110.00| 2.00|30.25| 9.92| 3.64
acopiador 180.00|250.0048.00| 5.21| 70.00| 1.46|26.40| 9.47|2.65
acopiador 180.00|300.00 {55.00| 5.45/120.00| 2.18|30.25| 9.92|3.97
acopiador 170.00|240.00|45.00| 5.33| 70.00| 1.56|24.75| 9.70| 2.83
acopiador 220.00(260.0047.00| 5.53| 40.00| 0.85|25.85|10.06| 1.55
acopiador 230.00|270.00|50.00| 5.40| 40.00| 0.80|27.50| 9.82]|1.45
acopiador 200.00|300.00|55.00| 5.45|100.00| 1.82|30.25| 9.92|3.31
acopiador 230.00(270.0050.00| 5.40| 40.00| 0.80|27.50| 9.82|1.45
acopiador 180.00|260.00|50.00| 5.20| 80.00| 1.60|27.50| 9.45|2.91
acopiador 190.00 (250.0048.00| 5.21| 60.00| 1.25|26.40| 9.47|2.27
acopiador 220.00|280.00|53.00| 5.28| 60.00| 1.13|29.15| 9.61|2.06
acopiador 210.00(300.00{55.00| 5.45| 90.00| 1.64|30.25| 9.92|2.98
acopiador 200.00|290.00|52.00| 5.58| 90.00| 1.73|28.60|10.14 | 3.15
acopiador 230.00|270.00|50.00| 5.40| 40.00| 0.80|27.50| 9.82]|1.45
acopiador 180.00/290.00|52.00| 5.58|110.00| 2.12|28.60|10.14| 3.85
acopiador 210.00(270.00(50.00| 5.40| 60.00| 1.20|27.50| 9.82|2.18
acopiador 180.00/290.00|55.00| 5.27|110.00| 2.00|30.25| 9.59| 3.64
acopiador 220.00{270.00|50.00| 5.40| 50.00| 1.00|27.50| 9.82|1.82
promedio 200.63[278.75|51.50| 5.41| 78.13|1.50|28.33| 9.84|2.73
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Elemento S| & & & & 8| 8| 5| 8
intermediario 230.00|300.00|55.00| 5.45| 70.00| 1.27|30.25| 9.92|2.31
intermediario 240.00{260.00|44.00| 5.91| 20.00| 0.45|24.20|10.74|0.83
intermediario 220.00|250.00|45.00| 5.56| 30.00| 0.67|24.75|10.10| 1.21
intermediario 200.00|240.0040.00| 6.00| 40.00| 1.00|22.00{10.91|1.82
intermediario 200.00 | 300.00|50.00| 6.00|100.00| 2.00|27.50(10.91| 3.64
intermediario 180.00 (320.00{50.00| 6.40|140.00| 2.80|27.50|11.64|5.09
intermediario 200.00|270.0045.00| 6.00| 70.00| 1.56|24.75]10.91|2.83
intermediario 190.00|290.00|50.00| 5.80|100.00| 2.00|27.50|10.55| 3.64
promedio 207.50(278.75|47.38| 5.89| 71.25| 1.47|26.06|10.71| 2.67
Beneficiador 12.00
Beneficiador 12.00
Beneficiador 12.00
Transportista
camara 14.00
Transportista
camara 14.00
Transportista
camara 14.00
Transportista
camara 14.00
Venta al por menor | 266.00 | 297.00 | 24.75|12.00| 31.00| 1.25 12.00| 1.25
Venta al por menor | 286.00 | 310.20 | 25.85|12.00 | 24.20| 0.94 12.00|0.94
Venta al por menor |296.00|343.75|27.50|12.50 | 47.75| 1.74 12.50|1.74
Venta al por menor |326.00|302.50 | 30.25|10.00 [-23.50| 0.78 10.00| 0.78
Venta al por menor |296.00 | 302.50|27.50|11.00| 6.50| 0.24 11.00|0.24
Venta al por menor | 286.00 | 357.50|27.50|13.00| 71.50| 2.60 13.00 | 2.60
promedio 292.67(318.91|27.23|11.75| 26.24| 1.00 11.75|1.00
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