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RESUMEN GENERAL

ESTRATEGIAS PARA AGREGAR VALOR PARA AL QUESO ADOBERA DE
LA SIERRA OCCIDENTAL DE JALISCO

Se han identificado alrededor de 40 variedades de quesos mexicanos tipicos.
Estos comparten el atributo de ser elaborados con pura leche fluida, y la
mayoria de ellos con lacticinio crudo. Otro que se afiade a este catéalogo es el
Adobera de la Sierra Occidental de Jalisco. Este, a pesar de su importancia
econdémica y cultural en la region, aun debe ser valorizado, porque enfrenta
multiples problemas; entre ellos, la baja rentabilidad. Por otra parte, existe una
serie de estrategias que podrian posicionar mejor a estos alimentos, creando
nichos de mercado para ellos. Por eso, el objetivo de esta investigacion fue
buscar acciones que agreguen valor al queso Adobera de la Sierra Occidental
de Jalisco. Para el efecto, se aplicaron entrevistas semiestructuradas a los
propietarios de 16 queserias, que pertenecen a los municipios de Mascota,
Atenguillo y Talpa de Allende. También se llevé a cabo un experimento de
elecciones discretas con 101 consumidores locales, para conocer su
disposicion a pagar. Los resultados se analizaron mediante estadistica
descriptiva y multivariada (i.e. andlisis cluster) e inferencial (i.e. modelo logit
condicional). Se encontrd que el INAI (indice de adopcidén de innovaciones) de
las queserias es relativamente bajo (0.26, en promedio) y que se correlaciona
fuertemente con los ingresos de las empresas, es decir, cuando éste es mas
alto, el productor recibird mas dinero, por lo que se sugiere capacitar a los
qgueseros de la regién, para aumentar este indicador. Por otra parte, los
consumidores evaluaron mejor los atributos relacionados con la calidad
sensorial y el valor gastronomico del queso, y que tenga un sello de “Distintivo

Paisaje Biocultural”, por lo que se sugiere buscarlo.
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ABSTRACT

STRATEGIES TO ADDING VALUE TO ADOBERA CHEESE FROM THE
WESTERN SIERRA OF JALISCO

Around 40 varieties of typical Mexican cheese have been identified. These
share the attribute of being made only with fluid milk, and most of them with raw
lacticinium. Another one that is added to this catalog is the Adobera from the
Western Sierra of Jalisco cheese. This one, despite its economic and cultural
importance in the region, still needs to be valued, because it faces multiple
problems; among them, low profitability. On the other hand, there is a series of
strategies that could position better these foods, creating market niches for
them. Therefore, the objective of this research was to search actions that add
value to Adobera cheese from the Western Sierra of Jalisco. For this purpose,
semi-structured interviews were applied to the owners of 16 cheese factories,
which belong to the municipalities of Mascota, Atenguillo and Talpa de Allende.
A discrete choice experiment was also carried out with 101 local consumers to
determine their willingness to pay. The results were analyzed using descriptive,
multivariate (i.e., cluster analysis) and inferential (i.e., conditional logit model)
statistics. It was found that the INAI (innovation adoption index) of the cheese
factories is relatively low (0.26 on average) and that it is strongly correlated with
the income of the companies; that is, when it is higher, the producer will receive
more money, so it is suggested to train the cheese makers of the region to
increase this indicator. Consumers evaluated better attributes related to the
sensory quality and gastronomic value of the cheese.
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1. INTRODUCCION

1.1Planteamiento del problema

Los quesos mexicanos genuinos se enfrentan en la actualidad a diversos
desafios: baja utilidad, insuficiente adopcion de innovaciones, escasa vision
estratégica, materias primas costosas (v.g. leche y alimento para el ganado),
disminucion de la mano de obra, urbanizacion y globalizacion (Gamage et al.,
2020). Como consecuencia, algunos ejemplares han experimentado un proceso
paulatino de desaparicion, y otros ya se han extinto. Por ejemplo, el queso de
sal de Aquiahuac, originario de Tlaxcala, ya no se encuentra en el mercado
(Grass & Cesin, 2014).

También existe el caso del queso tenate del municipio de Tlaxco, en Tlaxcala,
gue ha presentado un declive en su producciéon, de tal forma que es dificil
encontrarlo en las queserias y cremerias locales, durante la mayor parte del
afo. El tenate se elabora de forma artesanal y tecnificada, y se ha encontrado
gue las innovaciones en proceso han producido una pérdida en la tipicidad del
producto. La baja accion colectiva entre las queserias impide alcanzar
economias de escala en la compra de insumos como la leche (Grass et al.,
2013).

Asimismo, en el contexto nacional, el marco normativo actual de los quesos
(NOM-243-SSA1-2010) requiere cambios en las definiciones de queso y en los
estandares de calidad que se exigen. Esta observacion se deriva de que en
dicha norma no existe una categoria de queso genuino o tradicional, ni mucho
menos una distincién entre éstos y los de leche pasteurizada. El problema
reside en aplicar criterios estrictos para quesos genuinos, que son de
naturaleza distinta por el solo hecho de ser elaborados en su mayoria a partir

de leche cruda. Como contraste, en la Unién Europea, en el Reglamento (CE)
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N°2073/2005 si se hace una distincibn entre los estandares de calidad
microbiolégica que aplican a quesos de leche pasteurizada y los de cruda,

siendo menos estrictos para los ultimos.

El queso adobera, en particular, es un producto genuino que se elabora en un
contexto competitivo y que se enfrenta a los altos costos de leche, mano de
obra, pienso y, desde la perspectiva de los queseros locales, a los sustitutos
(pseudoquesos). Tal como lo sefialan Grass & Cesin (2014), un factor que
puede afectar en la actividad quesera es la presencia de estos pseudoquesos,
de bajo costo, que fungen el rol de sucedaneos. Por lo tanto, es necesaria la

valorizacion de este alimento para lograr su permanencia en el mercado.

¢ Y cdmo se crea el valor en un alimento? Para responder la pregunta, se debe
definir el valor, que puede entenderse de dos formas: el valor econémico y el
estratégico. El primero se refiere a la eficacia operacional, y el segundo a la
estimacion objetiva o subjetiva que hacen los consumidores sobre un bien o
servicio (Fine, 2002). En la presente investigacion, se hablara de valor en los

dos sentidos.

Asimismo, la creacion de valor se puede lograr mediante la adopcion de
innovaciones, pues éstas lo aumentan (Keiningham et al., 2019). Tomando en
cuenta estas consideraciones, se puede afirmar que el valor se puede crear en
dos direcciones: reduciendo costos o incrementando la disposicién a pagar de

los consumidores, es decir, aumentando los beneficios.

Una innovacion consiste en la implementacion de una mejora en algun proceso,
bien, servicio, en las operaciones propias de la empresa, de un método de
comercializar, en la organizacion del trabajo (OCDE, 2005). Innovar permite,
entonces, ser mas competitivos, adoptar nuevas tecnologias y caminar hacia la
mejora continua, para lograr ventajas competitivas (Sanchez-Sanchez et al.,
2020).
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1.2 Justificacion

La importancia de los quesos genuinos es multiple, porque son alimentos que
surgen de una interrelacion profunda entre cultura, historia, territorio y sociedad:
resultan de la complejidad y representan una parte del patrimonio cultural
intangible de México. Su valorizacion, en efecto, es un proceso en el que se
involucran una pluralidad de actores, que son portadores de intereses y
objetivos especificos y hasta contrastantes, con el fin de lograr una mejor
posicion en el mercado (Brunori et al., 2006). Asimismo, la meta 11.4 de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), propugna la protecciéon vy
salvaguarda del patrimonio cultural del mundo, se alinea con la valorizacion de
estos alimentos tradicionales (ONU, 2024). En dicha meta, en 2021, México
invirtio 33.88 euros per capita (INE, 2024).

A nivel global, se ha reportado una creciente demanda de alimentos saludables,
los cuales se han relacionado estrechamente con los tradicionales (Food Export
Association of the Midwest USA, 2019; Troncoso-Pantoja, 2019). En Europa,
sobre todo, estos productos son bien valorizados y gozan de buena reputacion.
Almli et al. (2011) realizaron una investigacion en seis paises europeos, donde
se exploraron las percepciones de los consumidores sobre atributos especificos
de alimentos tradicionales; se cubrieron aspectos sensoriales, salud, éticos,
compra y factores de conveniencia. Encontraron que sélo 81 (1.7 %) de los
encuestados los calificaron negativamente. A manera de ejemplo, es notable la
reputaciéon en el mercado de los quesos Roquefort, Parmigiano Reggiano y
Camembert, casos en los que se ha creado valor por la implementacién de una
serie de innovaciones en organizacion, calidad de origen, promocion,

comercializacion, etcétera (Brunori et al., 2006).

Estos alimentos abonan a la seguridad y la soberania alimentaria del pais. Es
decir, contribuyen a reducir la dependencia sobre estos productos. Ademas,
provocan una serie de externalidades positivas sobre distintas actividades, que

se relacionan directa o indirectamente con su produccion y comercializacion,
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tales como el suministro de insumos, los servicios de transporte, la

conservacion de la naturaleza, el turismo, etcétera (Grass & Cesin, 2014).

Existe la necesidad de crear valor en los quesos mexicanos genuinos. En el
Adobera se observa un fendmeno similar, al ser de los quesos que su
produccion ha entrado en declive. De no atenderse esta situacion, podria verse
cada vez mas escaso, y las familias que viven econémicamente de la queseria

empezarian a dedicarse a otras actividades.

1.3 Estructura de la tesis

El trabajo se compone de ocho capitulos. El primero es la introduccién. En el
segundo, se expone una revision de literatura, dividida en un marco tedrico y
otro referencial. En el tedrico se habla de la innovacién, los modelos de
negocio, la ventaja competitiva y la eleccion racional del consumidor. En el
referencial se muestra informacion estadistica de la produccién de leche y de

queso en México.

El tercero se refiere la metodologia, que consiste en delimitar el espacio del
estudio, el tamafio de la muestra, la definicion de variables y el analisis

estadistico de la informacion.

En el cuarto se sefalan los resultados y la discusion, en donde se desarrolla el
perfil encontrado en las queserias, la adopcion de innovaciones, la tipificacion
de los modelos de negocio y sus caracteristicas, el perfil y las preferencias de
los consumidores. Es decir, se analizan las queserias, calculando indicadores
clave (i.e. el INAIl y el IDEMN) y después a los consumidores, mediante un

experimento de elecciones discretas.

En el quinto, se determina una estrategia para agregar valor al queso adobera.
La propuesta se cre6 con la ayuda de un andlisis FODA, para desarrollar una
matriz de estrategias FD, FA, OD y DA. Se observa la importancia de la
estrategia competitiva, la cooperacion y la vinculacion para crear valor. Los
altimos capitulos sexto, séptimo y octavo son de conclusiones, referencias y

apéndices, respectivamente.

18



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Generar una estrategia para agregar valor al queso adobera de la Sierra
Occidental de Jalisco, mediante el analisis de los modelos de negocio, la
adopcion de innovaciones, las preferencias y la disposicion a pagar de los

consumidores locales.
1.4.2 Objetivos especificos

e Describir los modelos de negocio de las queserias.

e Analizar la adopcion de innovaciones de las queserias de la Sierra
Occidental de Jalisco.

e Analizar las preferencias y la disposicion a pagar de los consumidores

locales de queso Adobera.

1.5 Preguntas de investigacion

e ¢ Cual es la estructura del modelo de negocios que genera mas valor?

e ¢ Cudles son las innovaciones que mejor se relacionan con la creacion de
valor?

e ¢(Cudles son las preferencias y la disposicion a pagar de los
consumidores locales de queso Adobera?

1.6 Hipotesis

e Los modelos de negocio que generan mas valor en el queso adobera son
los que tienen un enfoque empresarial.

e Las queserias de la Sierra Occidental de Jalisco presentan un nivel bajo
de adopcion de innovaciones.

e Los consumidores prefieren y estan mas dispuestos a pagar por un
gueso adobera artesanal con Denominacion de Origen y sello del Paisaje

Biocultural.
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2. REVISION DE LITERATURA

2.1 Marco teorico

2.1.2 Quesos mexicanos artesanales

El queso se ha producido en México desde la época colonial. Después,
regiones con alta actividad de pastoreo crecieron y se relacionaron con la

agroindustria quesera (Cervantes et al., 2008).

En México se elaboran diferentes tipos de quesos, que pueden ser genuinos y
de imitacion. Hay mas de 40 de ellos denominados como genuinos, y algunos
tienen mejor fama o reputacion por sus altos volimenes de produccion. Esos
son los ejemplos del queso Chihuahua, el panela y el Cotija (Villegas et al.,
2016).

Los quesos mexicanos artesanales pueden definirse como genuinos Yy
auténticos (Villegas & Cervantes, 2011). En su mayor parte, su elaboracion se
relaciona con regiones especificas (Pomedn & Cervantes 2010), en los cuales
son importantes diversos aspectos como la historia, la especificidad de la
materia prima, las caracteristicas edafoclimaticas y lo biocultural, que le
confieren identidad y otros atributos de calidad (Hernandez-Moreno & Medina,
2014).

Los principales ingredientes que se utilizan para la elaboracion de este producto
son la leche cruda o pasteurizada, cuajo y sal (Villegas et al., 2016; Fox &
Cogan, 2004). La fabricacién de quesos artesanales, en cuanto al conocimiento
empleado, se caracteriza por la herencia de un saber hacer que se transmite de
generacion en generacion; asimismo, se emplean técnicas que requieren una
escasa tecnologia de produccion y que preservan la materia prima e insumos

originales (Villegas et al., 2016).

Aunado a lo anterior, la tipicidad y la representacion de la identidad de un

territorio en particular son elementos que los quesos artesanales transmiten
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(Berno & Fusté-Forné 2019). Es decir, incentivan la difusién y permanencia del
origen de la leche, los queseros, la tierra, y los procedimientos tradicionales
que, a su vez, expresan las maneras de produccién y consumo de queso de

una region (Fusté-Forné, 2020).

Definicion de queso

El queso puede definirse de diferentes maneras. Segun Fox et al. (2017), en
términos amplios, queso es el nombre genérico que designa a un amplio grupo
de alimentos fermentados que se derivan de la leche y se elaboran alrededor

del mundo en una gran diversidad de sabores, formas y texturas.

En México, segun la NOM-223-SCFI/SAGARPA-2018, el queso es un producto
obtenido por la coagulacion de la leche, que puede ser blando, semiduro, duro o

extraduro, madurado o fresco, y que puede estar recubierto.

2.1.3 Los quesos tradicionales mexicanos

En México, a lo largo y ancho del pais, se elaboran varios tipos de quesos
tradicionales. Entre ellos, se destacan el Cotija Region de Origen, el Oaxaca de
Reyes, Etla, el de Poro de Tabasco y el Bola de Ocosingo, Chiapas. Se
distinguen por su hechura, pues son elaborados, principalmente, con leche
cruda. Este es un atributo esencial, que aporta tradicionalidad y tipicidad al

queso.

La convencion sobre patrimonio cultural intangible, que fue ratificada por 30
naciones en 2003, cre6 una nueva categoria que se aleja de la cultura material
de los objetos para enfocarse en las practicas culturales vivas y los eventos
sociales que forman la base de la identidad grupal y la memoria colectiva. La
Convencién reconoce especificamente el lenguaje, las artes, los rituales, el
conocimiento y las habilidades artesanales que estan estrechamente ligadas a
las comunidades y que se recrean continuamente a lo largo del tiempo (Brulotte
& Di Giovine, 2014).
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En esta formulacion, el patrimonio cultural inmaterial debe ser protegido por ser
dindmico y viable, no rescatado por ser marginal y en peligro de extincion. Este
énfasis en el proceso esta estrechamente relacionado con la agencia y la
identidad de los actores comunitarios que, segun la convencion de 2003,
seleccionan y reelaboran los elementos de la cultura que constituyen su propio
patrimonio Unico (Brulotte & Di Giovine, 2014). Es bajo esta logica que los
quesos mexicanos tradicionales representan una expresion cultural del territorio

donde se elaboran y, por lo tanto, son parte del patrimonio cultural mexicano.

Estos quesos se producen generalmente en pequefia escala: son artesanales.
Son resultado de un alto empleo de conocimiento empirico de los productores,
que en su mayoria son lecheros-queseros. En ocasiones, el nivel de produccion
es tan pequefio que se puede denominar como “queseria domeéstica”. Este
fendbmeno se observé en el queso Adobera de la Sierra de Amula (Sanchez,
2012).

Respecto a su calidad, son complejos. La calidad se refiere a diferentes
atributos, ya sean tangibles o intangibles, que los consumidores valoran de un
producto, como la inocuidad, el precio, la forma, el color, el aroma, el sabor, etc.
Si se compara la calidad de un queso industrial (i.e. producido a gran escala)
versus un queso tradicional, el primero es relativamente “pobre”, porque en el
tradicional se aprecian atributos que no existen en el otro, como la calidad de

origen, la autenticidad, la historia, es decir, su calidad simbdlica.

En cuanto a la calidad regulatoria de los quesos tradicionales e industriales,
bajo la l6gica del marco normativo de la queseria en México, los quesos
tradicionales, por su elaboracion con leche cruda, incumplen con la ley (v.g.
NOM-243-SSA1-2010). Asimismo, los queseros artesanales mexicanos no han
cumplido con lo establecido en las normas oficiales mexicanas por diversos

motivos.

Cuando se habla de quesos tradicionales, se debe definir el término
“tradicional”. La literatura proporciona varias definiciones de alimentos

tradicionales. Segun Bertozzi (1998), un producto alimenticio tradicional es una
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“representacion de un grupo, pertenece a un espacio definido, y es parte de una
cultura que implica la cooperaciéon de los individuos que operan en ese
territorio”. Jordana (2000) derivé de esta definicion lo siguiente: “Para ser
tradicional, un producto debe estar vinculado a un territorio y también debe
formar parte de un conjunto de tradiciones, lo que necesariamente asegurara su

continuidad en el tiempo ".

El hecho de que los alimentos tradicionales estén vinculados tanto a un
determinado territorio como a una tradicion particular, también resuena en otra
definicion de alimentos tradicionales que se ha desarrollado a través del trabajo
de la Red de Excelencia EuroFIR, y analiza las caracteristicas especificas que
distinguen estos alimentos de otros alimentos similares dentro de la misma

categoria.

Los alimentos tradicionales estan determinados y definidos por el uso particular
de ingredientes tradicionales (es decir, materias primas de productos primarios)
gue se han utilizado en areas geograficas identificadas (y siguen en uso), la
composicién tradicional (en términos de ingredientes) y el tradicional tipo de
método de produccién y/o procesamiento que se ha transmitido de generacién

en generacion.

Sobre la base de todas estas definiciones, mas recientemente, Galanakis
(2016) derivo la siguiente definicion: Los alimentos tradicionales son los que
ostentan las siguientes caracteristicas: (1) los procedimientos clave en la
produccion se efectian en un area especifica, (2) son genuinos en sus
ingredientes, (3) desde hace 50 afios se venden, y (4) forman parte del

patrimonio cultural y gastronomico.

Entonces, retomando lo anterior, un queso mexicano tradicional se puede
definir como un producto auténtico, genuino, que se elabora principalmente con
leche cruda y con ingredientes Unicos y que ha sido vendido publicamente por
décadas en un territorio especifico. Asi, un queso tradicional mexicano se

convierte en un producto particular, tipico, irreproducible.
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2.1.4 Innovacioén de los alimentos tradicionales

En el panorama alimentario actual, que se globaliza cada vez mas, la
innovacion es determinante para que las empresas obtengan una ventaja
competitiva. También es importante la innovacion en los alimentos tradicionales,
porque los productores de este ambito se ven cada vez mas presionados a la
apertura del mercado nacional, la gradual importancia de los grandes minoristas

y los desafios que surgen por cumplir con las regulaciones gubernamentales.

Ademas, en armonia con las diferentes necesidades presentes de las
sociedades, los consumidores demandan, cada vez mas, alimentos
tradicionales mas seguros, convenientes, nutritivos y saludables. Sin embargo,
el proceso de produccién de quesos tradicionales todavia se basa en practicas
de produccion artesanales con bajo control y eficiencia en el proceso de

elaboracion.

Para permanecer economicamente, las PYME (pequefias y medianas
empresas), principalmente las que se dedican a elaborar alimentos
tradicionales, deben de ampliar o desarrollar sus habilidades y técnicas de
produccion para mejorar los atributos de sus productos en relacion con la
seguridad, la conveniencia, la nutricién y la salud. Ademas, deben cultivar una

vision estratégica.

Por otra parte, una de las principales desventajas que puede provocar la
adopcion de innovaciones en los alimentos tradicionales es que la propia
innovacion podria hacerles perder su tradicionalidad o tipicidad. Asimismo, lo
anterior podria ocasionar que pierdan su ventaja competitiva y el valor agregado

gue le brindan a los consumidores.

Estos limites en la innovacién no se deben exclusivamente a las preferencias
de los consumidores como un resultado de la pérdida de su tradicionalidad
(Guerrero et al., 2016), sino también a las concepciones mismas de estos
alimentos, ya definidas en las correspondientes especificaciones, que demarcan

el alcance de las innovaciones a implementar.
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Sobre todo los productos que ostentan Denominaciones de Origen Protegidas,
generalmente pueden verse restringidos en la adopcion de ciertas
innovaciones. Es decir, las cualidades que los relacionan a territorios
especificos y a cumplir determinadas préacticas productivas (saber hacer de los
productores locales), las posibilidades de ser innovadas parecen, a priori, muy
limitadas. A este respecto, existe una diferencia entre los diferentes tipos de
DO.

Las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) son mucho mas restrictivas
en términos de requisitos del sistema de produccién y caracter local que las
IGP. Que los requerimientos para la obtencion de una IGP (Indicaciones
Geogréficas Protegidas) sean menos taxativos los vuelve més atractivos. Asi se
entenderia su creciente popularidad en los dltimos afios y en los paises del
norte, oeste y centro-este de la UE (Krystallis et al., 2017). Es también por ello
gue algunos productores entusiasmados de innovar sus productos tradicionales
han optado estar afuera de estas DOP y aprovechar el prestigio de su propia

marca para introducir cambios sustanciales en sus productos.

Diferentes estudios han categorizado diversos tipos de innovaciones que se han
aplicado a los alimentos tradicionales. Por ejemplo, Kihne et al. (2010) y
Vanhonacker et al. (2013) enumeran cuatro categorias de innovaciones que se

presentan en el ambito de los alimentos tradicionales:

1. Innovacion de producto (v.g. para el caso de los quesos, cambios en el
contenido de grasa y sal, tamafio diferente, empaque al vacio, etiqueta con

informacion, marca).

2. Innovacion de proceso (v.g. sistema de trazabilidad, planes para el

aseguramiento de la inocuidad).

3. Innovacion de mercado (v.g. encontrar nuevos canales de distribucion, dirigir

el producto a un nicho de mercado).

4. Innovacion organizativa (v.g. colaboracion entre las queserias y el desarrollo

conjunto de productos).
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Dichos autores hallaron que los productores de alimentos tradicionales se
enfocan, en principio, en implementar innovaciones de productos y se interesan
menos en las innovaciones de procesos, de mercado y de organizacion.
Asimismo, dicen que existe un intercambio insuficiente de informacién entre los
productores de alimentos tradicionales y sus clientes (es decir, minoristas o

mayoristas) con respecto a las preferencias del consumidor.

Basados en discusiones de grupos focales de consumidores en seis paises
europeos diferentes y en el aporte de asociaciones europeas de alimentos,
Vanhonacker et al. (2013) proporcionaron una lista de 23 innovaciones
favorables en los alimentos tradicionales, las cuales se centran en innovaciones

de productos y mercados, y se categorizan en:

1. Calidad o innovacién nutricional (v.g. reduccion del contenido de grasa,

azucar o sal u otros ingredientes).

2. Innovaciéon de conveniencia (v.g. cambio en el tamafio de las porciones,
aumentar la disponibilidad a lo largo del afio, alimentos congelados o

precocidos o listos para comer).
3. Esfuerzos de marketing (v.g. etiquetado o marca).

4. Expansion del surtido (v.g. aumentar la variedad de productos, crear nuevas

mezclas de ingredientes, diversificar texturas).
5. Innovaciones de mercado (v.g. nicho de mercado).
6. Innovacion de envases (v.g. con polietileno de baja densidad y al vacio).

En la literatura se sefiala que las preferencias de los consumidores podrian ser
las causas que estarian frenando las innovaciones alimentarias en Europa
(Michail, 2018). Por ello, es importante considerar qué tipo de impacto tendrian
las innovaciones de los alimentos tradicionales sobre la disposicion de compra

de estos alimentos por parte del consumidor.
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2.1.5 Modelos de Negocio

En principio, un modelo de negocio es una descripcion de los pilares sobre los
gue una empresa crea, distribuye y capta valor (Osterwalder & Pigneur, 2010).
La literatura sobre el modelo de negocio ha venido cambiando. Desde su
aparicion, la investigacion sobre este tema ha crecido. Se ha indagado sobre la
identificacion de sus diferentes componentes y elementos, sus diferentes
niveles y las perspectivas que puede ofrecer. Las revisiones sistematicas de
literatura han tratado de resolver la paradoja entre la popularidad de esta

herramienta y su rigor cientifico (Andreini & Bettinelli, 2017).

Se pueden encontrar diferentes definiciones de modelo de negocio, que se
orientan al marketing, a la practica, a los sistemas, a la organizacion, etcétera.
No ha sido desarrollado el concepto como un constructo Unico y homogéneo. A
pesar de no existir un acuerdo respecto a su definicion, si parece haber un

consenso en tres aspectos:

1. El modelo de negocio se ha estudiado como una unidad de analisis per se

que es util en la investigacion transfronteriza.

2. Es un concepto usado para representar cOmo las empresas hacen negocios

de manera dinamica.

3. Es una herramienta que tiene como objetivo principal la creacion, captura y

entrega de valor.

Entonces, de acuerdo a las diversas definiciones que se ofrecen en la literatura,
se puede decir que se utiliza en diferentes contextos y disciplinas. Sin embargo,
en una revision sistematica de literatura de 156 articulos, Andreini & Bettinelli

(2017) encontraron algunos patrones.

Ellos encontraron que 43 articulos tenian deficiencias en la definicion de modelo
de negocio; 30 se introducian directamente al término de innovacion del modelo
de negocio, dando por sentado el entendimiento del modelo de negocio; 13 no

proporcionaron la definicion de estos términos, lo que se explicaria tomando en
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cuenta de que eran articulos dirigidos a profesionales. Tales hallazgos fueron
similares a los que Zott & Amit (2009) reportaron en cuanto a la proporcion de
articulos que no definian al modelo de negocio, dando lugar a una multitud de
interpretaciones posibles.

Esta herramienta estratégica se enfoca a la captacion, creacion y distribucion
de valor en una empresa, en donde el cliente o los consumidores fungen un
papel esencial. Es decir, la creacion de valor, siempre tomando en cuenta las
necesidades y deseos del cliente, se ha vuelto en el punto central de la

estrategia empresarial (Belussi, Orsi, y Savarese, 2019).

Es necesario sefialar que la conceptualizacion del modelo de negocio parece
converger en la idea de que esta herramienta representa la légica o la razén
fundamental que permite a la empresa crear valor. Puede haber varios matices
de esta légica; por ejemplo, si esta representado por variables de decision, por
transacciones o por actividades. Respecto al concepto de creacién de valor
relacionado , la concepcién del modelo de negocio puede variar en cuanto a la
forma en que se incluye la propuesta de valor, entrega, captura de conceptos o
simplemente se refiere a la creacion sostenible de una ventaja competitiva
(Andreini & Bettinelli, 2017).

Teece (2010) propuso que el modelo de negocio es el disefio o la arquitectura
de los mecanismos de captura, creacion y entrega de valor que utiliza. Es decir,
un modelo de negocio se concentra en definir la forma en que la empresa

entrega valor a los clientes o consumidores.

En el ambito de la creacion de valor, también ha surgido el concepto de
innovacion del modelo de negocio, el cual es holistico, y se utiliza para abordar
cuestiones relacionadas con la busqueda de nuevas ldgicas de negocio y
nuevas formas para que una empresa cree y capture valor para Sus
stakeholders; se refiere a encontrar nuevas formas de ganancias y definir
propuestas de valor para clientes, socios y proveedores. La innovacion del

modelo de negocio describe como la empresa se transforma con referencia a
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donde estaba antes o a la convencion de la industria para buscar un mayor
desempefio y una ventaja competitiva que le permitan explorar oportunidades
(Andreini & Bettinelli, 2017).

A pesar del gran énfasis en la innovacion del modelo de negocio, en la
investigacion y en la practica, es frecuente que se critique la legitimidad de los
modelos de negocio como corriente de investigacion cientifica. Se debe en
mayor medida a la esencia fragmentada e interdisciplinaria del concepto
(Teece, 2010).

La investigacion sobre la innovacion en el modelo se basa en una serie de
disciplinas y perspectivas, como la gestion y el emprendimiento, la innovacién y
los estudios organizacionales, asi como el marketing. A pesar de esto, se ha
argumentado que la herramienta aun carece de una base teérica solida y de un

espacio en las ciencias sociales (Teece, 2010).

Por otra parte, conforme la innovacién del modelo de negocio se hace mas
popular, algunos académicos sefialan que este concepto es en si mismo un
tema de investigacion significativo sobre la gestién e innovacién. Generalmente
se considera que el rol de esta innovacién es doble: en primer lugar, porque
representa un significativo vehiculo de valor agregado para la innovacion, ya
que facilita a los gerentes y empresarios convertir de manera mas efectiva los
insumos en resultados innovadores; en segundo lugar, porque es una fuente
fundamental de innovacion, en donde se representan innovaciones de producto,

de proceso, de mercado, etcétera (Tjemkes & Mihalache, 2021).

La innovacion en el modelo de negocio puede auxiliar a las empresas a explotar
nuevas oportunidades de tres formas: a) mediante el desarrollo de nuevas
propuestas de valor que aborden “un trabajo por hacer” insatisfecho para los
clientes, b) tomando en cuenta nuevos segmentos de clientes que
tradicionalmente han sido ignorados en las propuestas de valor existentes y c)
ingresando a industrias completamente nuevas 0 a un nuevo terreno. En otras
palabras, la esencia de un modelo de negocio proporciona respuestas a las

siguientes preguntas clasicas: ¢quién es el cliente?, ¢qué valora el cliente?,
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¢,cOmMo se obtienen las ganancias en el negocio?, ¢cual es la l6gica econdémica
gue explica como se puede ofrecer valor a los clientes a un costo adecuado?
(Tjemkes & Mihalache, 2021).

Ahora bien, ¢a qué nos referimos con creacion, captura y entrega de valor?
Sobre la creacion de valor se pueden distinguir tres factores que la
desencadenan: a) identificacion del mercado, b) adopcién de tecnologia y )
ingenio. La identificacién del mercado es el causante mas comun de la creacion
de valor en las empresas, y se puede aplicar a todo tipo de negocios y sectores.
La identificacion del mercado se refiere al desarrollo de nuevas formas de hacer
negocios, que podrian ayudar a los clientes a obtener recursos y un control que
antes no tenian o ayudar a los consumidores a hacer un uso mas eficiente de

los recursos (Tjemkes & Mihalache, 2021).

Una vez creado el valor es necesario entregarlo a los clientes. Ahi se ofrecen
una serie de formas innovadoras de reinventar la cadena de valor tradicional
dependiendo de la posicién y los recursos de la empresa focal. Por ejemplo,
para empresas que poseen las capacidades y recursos desde fases iniciales
hasta las finales, la venta directa al consumidor podria ser el enfoque preferido
para minimizar los costos de transaccién y maximizar los beneficios (Tjemkes &
Mihalache, 2021).

En la captura de valor, lo esencial es la forma en que la empresa se apropia y
protege el valor. La proteccion es usar patentes, registrar marca, derechos de
autor, secretos comerciales, etcétera. La apropiaciéon se relaciona con las
formas innovadoras de monetizar el novedoso modelo de negocio; un paso
importante es disefiar una forma Unica de monetizar el negocio (Tjemkes &
Mihalache, 2021).

2.1.6 Teoria de la ventaja competitiva

La competitividad es una inquietud de los agentes econOmicos y para la
sociedad, porque guarda una relacibn con el desarrollo econémico, el

incremento de la produccién y el empleo. Debajo de esta concepcién de
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importancia, subyace la de que una insuficiente competitividad representaria la
desaparicion paulatina de las empresas. Aunque el término competitividad se
utiliza ampliamente, su significado no es lo suficientemente preciso (Péez et al.,
2021).

La investigacion de la competitividad surge en la escuela de la economia
clasica, enfocandose internacionalmente en el comercio (Dev, 2015; Lombana,
2006). De ahi se derivaron un par de concepciones que se examinan
ampliamente: la ventaja absoluta y comparativa, en un enfoque

macroecondémico (Paez et al., 2021).

En el articulo “The Competitive Advantage of Nations”, Porter empieza
afirmando que la prosperidad nacional es creada y no inherente (Porter, 1990).
Este aspecto permite notar que en la modernidad las teorias de la
competitividad se relacionan con una dinamica que difiere de la economia
clasica. Ahi se incluye la idea de estrategia empresarial, sosteniendo que el
propdsito fundamental de los actores que producen bienes o servicios es el
logro de la ventaja competitiva (VC) (Wang, 2014). Las contribuciones mas
importantes en el progreso de este campo se originan en la Organizacion

Industrial (Ol) (Smith, 2014); méas especificamente provienen de Michael Porter.

Con el objetivo de desarrollar una ventaja competitiva sostenible a largo plazo y
un desempefio que supere a la media de las empresas, los motivos que
explicarian por qué ciertas empresas llegan a tener mas éxito que el resto se
depositarian en la enunciacion de una estrategia empresarial, concebida como
el procedimiento por el cual una empresa maximiza las ganancias y afronta a la

competencia (Porter, 1997).

Segun Péaez et al (2021), la ventaja competitiva se definiria como el cimulo de
decisiones y acciones con las que una organizacién construye y efectda una
estrategia o plan para alcanzar ciertos objetivos. Asi, la ventaja competitiva se
constituye en un mecanismo fundamental de la gestion estratégica y la
organizacion de las empresas con un enfoque multidisciplinar (Porter, 1990).
Sus supuestos tedricos se hallan en la microeconomia, los costos de
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transaccion, economia evolucionista, la sociologia (la teoria de la contingencia y
ecologia de la organizacion) y la psicologia (comportamiento organizacional y

patrones estructurales) (Paez et al., 2021).

Los elementos que favorecen la competitividad sefialan una mejora en la
distincidén de un producto y la especializacion del trabajo. Aunado a estos, mas
especificamente, y lo que delimita una diferencia con las teorias clasicas,
estriba en la estructura del mercado de competencia imperfecta y las

economias a escala con un enfoque microeconémico (Paez et al., 2021).

Ahora bien, en la gestién estratégica se han desarrollado primordialmente un
par de teorias que ayudan a entender el fendmeno de la competitividad: a) la
vision estratégica que se fundamenta en el mercado (VFM) y b) la vision
estratégica fundamentada en los recursos (VFR). De acuerdo con la primera,
las empresas consiguen un mejor desempefio que el promedio cuando se
estructura una estrategia, tomando en cuenta el entorno, asi como los recursos
externos a la empresa. Esto constituye el modelo estructura-conducta-
desempeiio (ECD) o paradigma de la Organizacion Industrial, y el modelo de

las cinco fuerzas de Porter (Paez et al., 2021).

La meta en la VFM es desplegar una teoria que permita a una empresa crear y
mantener la ventaja competitiva en el mercado en el que se desarrolla.
Constituye una réplica de la empresa al entorno para acomodarlo a su apoyo.
Los aspectos determinantes en la ventaja competitiva estan constituidos por el
“atractivo” o potencial de la industria para conseguir una rentabilidad favorable
en el largo plazo y el establecimiento de un nivel competitivo relativo de la
empresa en un mercado especifico. Tiene como fundamento la construccion de
un marco metodico que explique el mercado y la competencia para en lo

posterior planear una estrategia competitiva (Paez et al., 2021).

Para tal objetivo se plantea el modelo de las cinco fuerzas que representan el
atractivo de una determinada industria. La competencia se cataloga en grupos
estratégicos para valorar los estados mas atractivos en un mercado. La

competitividad a la altura de una empresa se plantea a partir del modelo de las
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cinco fuerzas, cuya meta es determinar una estrategia corporativa para obtener
una posicién competitiva mas favorable, como se expone a continuacion (Paez
et al., 2021).

a) La amenaza de que entren competidores en la industria: consiste en que
nuevas empresas ingresen a una industria, restringiendo la posibilidad de
los beneficios potenciales (Porter, 2008). Sin embargo, tal ingreso esta
en funcibn de barreras de acceso. Entre ellas se enumeran: las
economias de escala, la diferenciacion de producto, el capital necesario,
las desventajas de costos, el acceso a los canales de distribucion y las

politicas publicas (Magretta, 2012).

Las economias de escala sefialan a un concepto econémico que refiere
la ventaja competitiva que ostentan los grandes corporativos sobre los
pequefios productores. Por ejemplo, una empresa que incrementa su
tamafio, es decir, su escala, logra un volumen de produccion significativo
y los costos fijos se dividen en una cantidad creciente de unidades, de tal
forma que el costo medio disminuye cada vez mas; esto constituye una
barrera para ingresar a una industria: entre mas grande sea la escala,
méas complicada se torna la entrada de una empresa nueva. Asimismo,
los bienes diferenciados constituyen otra barrera por la calidad singular y
los atributos particulares de determinado producto, la estructura de sus
costos y precios; resulta necesario lograr que la fidelidad de los
consumidores se decante por marcas y productos de gran reputacion,
que de alguna forma son uanicos, inimitables. Respecto al capital
necesario, obtener los recursos financieros no es tarea facil, cuando se
manejan sumas grandes; el acceso a los recursos también esta en
funcion de las caracteristicas especificas del ambito financiero y el
desarrollo del mercado de capitales. Como barreras al ingreso, se
sefalan también las desventajas de precios no atribuibles a la escala de

produccion; éstos se ocasionan en la localizacion, la accesibilidad a los
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b)

recursos naturales o los subsidios y a los canales o redes de distribucion

y los proveedores (Porter, 2008).

La capacidad de negociacion de los clientes. Ocurre cuando un ndamero
pequefio de clientes alcanza una capacidad significativa de negociacion
frente a la industria. Al existir compras de grandes volumenes el nimero
de clientes se reduce, lo mismo que si los bienes poseen sustitutos
cercanos. Con sustitutos, el cliente elige bienes alternos, si los precios de
otra empresa son mas bajos. En tales contextos los clientes usan el
poder de negociacion para forzar la disminucién de los precios, promover
una mejor calidad de los bienes o requerir atributos adicionales al bien o
servicio. Esto puede resultar en mayores costos y, por lo tanto, menores
beneficios. De cualquier modo, la rentabilidad de la industria es menor
cuando los clientes obtienen precios y condiciones mas propicias usando

su capacidad de negociacion (Porter, 2008).

El poder de los proveedores. Involucra un estudio similar, pero desde la
perspectiva de los vendedores de bienes y servicios a la industria. Un
proveedor es quien suministra los insumos, la informacién o el
conocimiento para que una empresa consiga, de forma eventual,
producir y ofrecer bienes y servicios (Martin & Patterson, 2009). Con
pocos proveedores, los precios de los insumos son mas altos a los que
serian si hubiese un nimero grande de ellos. De la misma forma, pueden
lograr contextos mas favorables a sus intereses, y eso opera en perjuicio
de los beneficios de la industria. Otra forma de poder de los proveedores
se origina cuando los insumos no poseen sustitutos cercanos; entonces,
las empresas se fragmentan y disminuye su capacidad de negociacion
frente a la de ellos. Si los proveedores agrupan su poder, lo emplean
para alcanzar precios mas altos, lo cual disminuye la rentabilidad de la
industria (Porter, 2008).
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d) La amenaza de sustitutos. Los bienes o servicios sustitutos son aquellos
que satisfacen las mismas necesidades basicas, pero de una forma
diferente. Surgen en el mercado como consecuencia de los cambios en
tecnologia e innovacion, con el fin de reemplazar productos mas
tradicionales. Las empresas que estan en la delantera buscan superar en
la relacion calidad-precio a las demas empresas existentes, sobre todo
en las que no innovan continuamente. Los bienes sustitutos se vuelven
una amenaza, y las empresas deben prever las respuestas para
enfrentarla (Porter, 2008).

e) La intensidad de la rivalidad. Este es, acaso, el mejor determinante de la
competitividad en una industria, ya que una 0 mas empresas se ven
presionadas o notan la oportunidad de mejorar su posicion en ella. Si las
decisiones de una empresa se distinguen como una amenaza por las
otras, puede haber represalias e intensificacion de la competencia a
través de los cambios de precios, marketing, mejora en los canales de
distribucion, etcétera (Porter, 2008).

2.1.7 Lateoria de la elecciéon racional del consumidor.

La teoria de la eleccién racional permite entender como las personas como
consumidores valoran diferentes bienes o0 servicios. Para comprender esta
teoria, son importantes los siguientes conceptos: restriccion presupuestaria, las

preferencias, y la eleccién éptima (Yéaber Oltra, 2020).

La microeconomia propone que las personas consumen de acuerdo con lo que
Su renta les permita consumir. Su renta es el resultado de un conjunto de
elementos: el trabajo que ejecutan, el ingreso que se obtiene de las
propiedades alquiladas o vendidas y el capital reunido en su vida. Hay entonces
un namero restringido de combinaciones de consumo que puede concederse un
solo consumidor. Esto es lo que se designa como restriccion presupuestaria
(Mankiw, 2015).
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Para exponerlo de mejor forma, si un consumidor quiere utilizar su presupuesto
para comprar pizzas 0 jugos de naranja para acompafarlas, con un
presupuesto de 1000 ddlares podra realizar diferentes combinaciones de
compra en jugos de naranja o pizzas considerando los precios de estos dos
bienes. Si quiere mas jugo, tendra que reducir el nUmero de pizzas o viceversa.
Aunque es un ejemplo simple, ayuda a mostrar la premisa de que las personas

consumen de acuerdo con su renta (Yéber Oltra, 2020).

Por otra parte, la teoria de la eleccion del consumidor también expone lo que
sucede con la eleccién del consumidor cuando varia el ingreso (efecto renta) o
los precios de los bienes (efecto de sustitucion). La curva de la demanda resulta
del sumario de las elecciones 6ptimas que toma el consumidor que se originan
en su restriccion presupuestaria y de las curvas de indiferencia (Yaber Oltra,
2020).

La teoria de la eleccion racional desde una perspectiva formal se sujeta a los

siguientes principios, generalmente denominados como el Homo Economicus:

a) Racionalidad. Los consumidores estan en la busqueda de lograr el
maximo beneficio con el minimo esfuerzo posible. Es decir, valora de
forma racional la utilidad de los bienes que consume y los servicios que
disfruta.

b) Egoismo. El consumidor actla de acuerdo con sus intereses personales.

c) Aislamiento. Portarse libre e independientemente de los demas seres
humanos.

d) Universalidad. Sin tomar en cuenta la variedad cultural, permanecer
informados y conocer lo que es oportuno para realizar calculos v,
posteriormente, las elecciones que resulten ¢ptimas.

e) Vivir el presente. No recapitula sus experiencias pasadas ni ellas le

afectan a las actuales y futuras (Yaber Oltra, 2020).

Las elecciones que hacemos como consumidores dependen de diversas
variables, que se pueden enumerar en a) posibilidades de consumo y b)

preferencias.
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La primera refleja la capacidad econémica que tiene un individuo para comprar
todas las cosas. Una persona podria comprar distintas combinaciones de
muchos bienes y servicios, pero siempre estara el limite del ingreso que percibe
y los precios que debe pagar. Quizé se decida por gastar una buena porcion de
sus ingresos en algun servicio como un viaje en avion, o gastar mucho dinero
en comprar un libro raro. Al gastar todos sus ingresos, ha alcanzado el limite de
sus posibilidades de consumo, es decir, la linea de restriccion presupuestal, que
delinea una frontera entre las combinaciones de bienes y servicios que son
asequibles y las que no lo son. Esta restringe las elecciones, delimita lo que se

puede y lo que no se puede comprar (Parkin & Loria, 2015).

Las posibilidades de consumo cambian al modificarse el ingreso o los precios.
Al aumentar el precio, la linea de restriccibn presupuestal se desplaza a la
derecha, haciendo que el area debajo de ella aumente, sin alterar su pendiente.
Cuando el precio cambia, la pendiente de la linea se modifica (Parkin & Loria,
2015).

Para determinar la eleccién del consumidor, se debe partir de las posibilidades
que ilustra la linea de restriccion presupuestal. Posteriormente, las preferencias
indicarian cudl es la posibilidad elegida, es decir, la descripcién de los gustos
del consumidor. Para describir tales preferencias, existen dos conceptos:
beneficio marginal y curva de beneficio marginal (demanda). Uno de los
enfoques que ayuda a develar ello es el concepto de utilidad, que se define
como el beneficio o satisfaccion que obtiene una persona a partir del consumo
de bienes y servicios. Para su estudio, la utilidad puede ser total o marginal
(Mankiw, 2015; Parkin & Loria, 2015).

La utilidad total se define como el beneficio total que alguien gana por el
consumo de todos los diferentes bienes y servicios. Mientras mayor sea el
consumo, mayor la utlidad total. Por otra parte, la utilidad marginal es la
diferencia en la utilidad total que resulta del incremento de una unidad en la
cantidad consumida de un bien (Parkin & Loria, 2015).
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La utilidad marginal positiva constituye todo lo que las personas aprecian y cuya
posesion estima mas. Por otra parte, existen algunos objetos y actividades que
podrian ocasionar una utilidad marginal negativa y, por lo tanto, una

disminucioén de la utilidad total.

En contraste, la utilidad marginal decreciente sefiala que conforme una persona
consume mas algun bien o servicio, la utilidad total aumenta, pero la utilidad
marginal disminuye. La tendencia a que la utilidad marginal disminuya a medida
gue el consumo de un bien se incrementa es de indole tan general y universal,
que se le da el estatus de principio: el principio de la utilidad marginal

decreciente.

Los consumidores quieren obtener, en lo posible, la mayor utilidad dentro de los
limites de sus recursos: eligen aquello que maximice su utilidad. ¢Cémo se
descubre esa eleccién? La forma es combinar las restricciones del presupuesto
y de las preferencias. Luego se determina el punto de la linea de restriccion
presupuestal que le permite obtener la maximizacion de las utilidades (Pindyck
& Rubinfeld, 2013).

De lo anterior, se deriva otro concepto: el equilibrio del consumidor. Es un
estado en el que el consumidor, asignando su ingreso total disponible, obtiene
la utilidad total maxima posible, siempre y cuando se tomen en cuenta los

precios de los bienes y servicios (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

Ahora bien, otro de los objetivos fundamentales de la teoria de la eleccién del
consumidor es predecir las preferencias o elecciones a partir de la utilidad
marginal, que delinea la ley de la demanda, y pronostica que la disminucion del
precio de sustitutos reduce la demanda de algun bien. En cambio, en los bienes
normales, al incrementar el ingreso de una persona, la demanda del bien
aumenta (Mankiw, 2015).
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2.2 Marco referencial
2.2.1 Produccién de leche en México

En México, en el 2018, se produjeron 12 mil millones de litros de leche de
bovino. Esta produccién ha ido en incremento casi en todos los afios analizados
(1994-2018), a excepcion de 1994 y 2009, afios en los que la produccién
disminuy6 respecto al afio que los precede. Los afios que mas incremento
presentaron fueron 1990 y 1991, con incrementos anuales de 10.1 % y 9.4 %,
respectivamente (ver Figura 1).

13,000

12,000

11,000

10,000

9,000

8,000

7,000

6,000

5,000

4,000

1991 1994 1997 2000 2003 2006 2009 2012 2015 2018p/

Figura 1. Produccion anual de leche de bovino en México, expresada en
miles de litros.

Fuente: SIAP, 2019

En la Figura 2, se observa que los principales estados productores de leche, en
orden descendente, son Jalisco, Coahuila, Durango, Chihuahua, Guanajuato y
Veracruz. Puede notarse, también, que Jalisco es el estado con mayores
incrementos anuales, a diferencia de Coahuila y Veracruz, que se mantienen
mMA&s constantes, con pocos incrementos. Pese a esto, es importante destacar
que sumando la produccién de leche de Coahuila y Durango se supera la
produccién de Jalisco. Es por esta razén que la Comarca Lagunera se distingue
por su alta produccion.
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Figura 2. Produccion anual de los principales estados de México productores
de leche.
Fuente: SIAP, 2019.

Ahora bien, dicho lo anterior, si comparamos la produccién de México con el
resto del mundo, puede decirse que de cada 100 toneladas de leche que se
producen 2 son de México (SADER-SIAP, 2018). Ademas, como se observa en
la Figura 3, México ocupa el octavo lugar en produccién de leche. Los
principales paises productores son la Union Europea, Estados Unidos e India.
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Figura 3. Produccion mundial de leche (en miles de toneladas) en el 2019
(cifras estimadas) de los principales paises productores.

Fuente: SIAP, 2018.
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2.2.2 Produccion de queso en México

En el 2018, la produccion de diferentes derivados lacteos, como yogur y queso,
alcanzo la cifra de 1 150 000 toneladas. De este total, la producciéon de quesos
fue de 418 650 toneladas.

Como se aprecia en la Figura 4, los principales tipos de quesos que se
elaboraron en México en el 2018 fueron el queso fresco, el doble crema y el
panela, esto con una produccién de 79 279 ton, 67 597 ton y 48 947 ton,
respectivamente. En tanto que los tipos de queso menor producidos fueron el

Oaxaca, el manchego y el Chihuahua.
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Figura 4. Tipos de queso elaborados en el afio 2018 en México.
Fuente: SIAP, 2018.

2.2.3 Los quesos tradicionales mexicanos

La importancia de los quesos tradicionales mexicanos se refleja en la
estimacion de que alrededor del 70 % de todo el queso mexicano proviene de

producciones a pequeiia escala (Gonzalez-Cordova et al., 2016).
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Entre todos los quesos mexicanos, los quesos frescos son los mas populares;
casi el 80% del queso que se consume en México entra dentro de esta

categoria (Gonzalez-Cérdova et al., 2016).

Aunque el queso mexicano artesanal es a menudo producido a partir de leche
de vaca, varias variedades, como Panela, se producen a partir de leches de
oveja y cabra, asi como de leche de vaca o de una mezcla de estas (Cervantes-
Escoto et al., 2008). Aunque el queso fresco es el mas consumido en México,
hay varias variedades de semiafiejo y quesos afiejos como el chihuahua y

regionales quesos Cotija, respectivamente (Cervantes-Escoto et al., 2008).

En México, cerca de 40 diferentes variedades de queso son reconocidas hasta
la fecha (A. Villegas & Cervantes, 2011). Las variedades mas importantes son
Fresco, Panela, Oaxaca y Chihuahua, por sus grandes volimenes de
produccién, ya sea de forma tradicional, semimecanizada, o produccién

mecanizada (Cervantes- Escoto et al., 2008).

Debido a que la mayoria de los quesos mexicanos artesanales se producen a
partir de leche cruda, no cumplen con las normas mexicanas en materia de
inocuidad de los alimentos, que establecen que toda leche utilizada para la
produccion de queso dentro del territorio nacional debe someterse a
pasteurizacion. Por lo tanto, los quesos que no cumplan con dicha normativa
con respecto a la necesidad de pasteurizacion corren el riesgo de desaparecer.
Esta situacion es lamentable considerando que los quesos artesanales
mexicanos representan mas que so6lo comida. Estos quesos y sus medios de
produccion estan fuertemente ligados a su lugar de origen y son testimonio de
la historia y cultura de las comunidades que los producen (Gonzéalez-Cordova et
al., 2016).

Aunque varios trabajos han descrito caracteristicas de quesos mexicanos
artesanales especificos, existe la necesidad de presentar el conocimiento
disponible de algunas de las variedades mas representativas y populares. Por
lo tanto, el objetivo es presentar una descripcion general de algunos de los

guesos mexicanos artesanales mas consumidos, asi como aquellos quesos que
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muestran potencial para una denominacion de origen protegida (DOP)

(Gonzalez-Cordova et al., 2016).

La produccion de queso mexicano artesanal se realiza en todo México,
principalmente a partir de leche cruda producida por razas puras o mezclas de
razas bovinas. De acuerdo con su contenido de humedad, los tipos de queso
incluyen suave, semiduro y duro. En términos de maduracion, la mayoria son

frescos y pocos pueden estar semimaduros o maduros.

A pesar de su importancia en México, los quesos artesanales atraviesan una
crisis; por ejemplo, el queso Oaxaca alguna vez se producia exclusivamente
con métodos artesanales en el estado de Oaxaca. Sin embargo, hoy en dia su
produccion es mayoritariamente a gran escala y mecanizada y se lleva a cabo
en diferentes regiones de México, perdiendo asi su caracter regional y poniendo
en riesgo de desaparecer los medios tradicionales de produccién artesanal.
Esta situacidén no es exclusiva del queso Oaxaca: el queso chihuahua, la panela
y los quesos frescos enfrentan el mismo problema de perder su caracter

regional (Cervantes-Escoto et al., 2008; Villegas de Gante, 2012).

Varias variedades de queso mexicano artesanal como Barca, Jobo, Astillero e
Ixtapan han desaparecido por completo. Otras variedades como Crema de
Chiapas, Bola de Ocosingo (Chiapas), Guaje, Cincho, Hoja, Rueda y Poro de
Balancan (Tabasco) son producidas y consumidas en regiones especificas del
pais, posicionandose asi como productos regionales que no son bien conocidos

fuera de sus areas de origen en México (Cervantes Escoto et al., 2008).

De hecho, una dificultad adicional rodea la clasificacion de estos quesos,
porque varias variedades distintas pueden tener el mismo nombre pero ser
diferentes en sabor, textura y forma, o pueden tener nombres distintos y en

realidad ser el mismo tipo de queso (Cervantes Escoto et al., 2008).

Otro problema que rodea a los quesos mexicanos artesanales es que pueden

considerarse inseguros para el consumo, ya que varios estudios realizados
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sobre quesos “estilo mexicano” los han asociado con diferentes brotes de

enfermedades transmitidas por alimentos (Gonzalez-Cérdova et al., 2016).

Sin embargo, quizés la mayor dificultad que rodea a los quesos mexicanos
artesanales es la escasez de informacion disponible, ya que solo unos pocos de
estos quesos han sido caracterizados sistematicamente. En general, las
publicaciones previas de los quesos artesanales mexicanos han resefiado su
historia, proceso de elaboracién y principales caracteristicas (Cervantes-Escoto
et al., 2008). Algunos estudios especificos se han centrado en evaluar su
calidad sanitaria 0 caracteristicas fisicoquimicas. Sus caracteristicas
sensoriales, textura y propiedades reolégicas (0 elasticas) también han sido
evaluados (Alejo-Martinez et al., 2015).

Aungue aun con poca informacion, se ha estudiado y caracterizado la
microbiota asociada a los quesos mexicanos artesanales (Alejo-Martinez et al.,
2015), incluyendo el papel de los diferentes grupos microbianos presentes en
estos quesos y su efecto sobre los alimentos, la seguridad, caracteristicas
sensoriales y vida util. Aunque existen varias variedades de queso mexicano

artesanal, pocas han sido completamente caracterizadas.

La escasez de estudios cientificos sobre los quesos mexicanos artesanales, la
falta de estandarizacion en los procesos de elaboracion y la deficiente
capacidad organizativa por parte de los queseros han llevado a la falta de
estandares especificos definidos. Por todas estas razones, ninguno de estos
guesos ha sido incluido dentro de un sistema de clasificacion DOP. Sin
embargo, el panorama ha comenzado a cambiar, ya que algunas
organizaciones especializadas en queso artesanal, con el apoyo de centros de
investigacion y universidades mexicanas, han obtenido una marca colectiva
para los quesos regionales Cotija, Bola de Ocosingo, Poro de Balancan, y

Crema de Chiapas (Gonzalez-Cérdova et al., 2016).

Si bien la distincion de una marca colectiva no es lo mismo que una DOP,
representa una proteccion oficial y una ventaja competitiva para los productores

de estos quesos, de modo que los consumidores puedan diferenciar entre el

44



gueso artesanal genuino y sus imitaciones. Ademas, la marca colectiva sirve
para garantizar la calidad del producto y un precio justo para los queseros. Esto
demuestra la necesidad de que grupos de expertos que apoyen a las
organizaciones queseras se unan Yy realicen estudios sobre las diferentes
variedades de quesos artesanales mexicanos con el fin de obtener informacion
que ayude a proteger y regular su produccion de acuerdo con las normas
mexicanas en materia de inocuidad de los alimentos. Esto brindaria proteccion
a los quesos tradicionales mexicanos para que no pierdan su caracter artesanal
y garantizaria la calidad e inocuidad del producto (Gonzalez-Cérdova et al.,
2016).

2.2.4 El uso de leche cruda en la elaboracién de los quesos tradicionales

mexicanos

Si bien la produccién de queso es una industria importante en todo el mundo,
toda elaboracién de queso comienza con la seleccion de leche de alta calidad,
considerando sus caracteristicas fisicas, quimicas y microbioldgicas (Fox y
McSweeney, 2004). El queso se produce mediante la fermentacion de la leche,
un proceso que histéricamente ha dependido de la presencia de microbiota en
la leche cruda, incluidas bacterias, hongos y levaduras. La presencia de
microorganismos y sus etapas de sucesion e interacciones juegan un papel
importante en la produccion de queso, incluyendo la acidificacion de la cuajada
de leche y la formacién del queso y su maduracion que dan lugar a diferencias
en textura, composicion, olor y sabor (Beresford et al., 2001). Muchos queseros
afladen leche cruda en el proceso de elaboracion del queso, ya que la
consideran fundamental para conseguir un buen sabor, lo que se debe en gran
parte a la protedlisis y lipdlisis de la microbiota contenida en la leche cruda
(Ndoye et al., 2011).

Por lo tanto, la microbiota nativa de la leche cruda es parcialmente responsable
del olor, la textura y el sabor distintivos que solo pueden ofrecer los quesos
producidos con leche cruda. Una serie de factores adicionales, como el entorno

de produccion, el clima y el tipo de alimentacion del ganado (o de campo
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libre/natural), también influyen significativamente en las caracteristicas Unicas
del queso (Licitra, 2010).

Sin embargo, los quesos artesanales no pueden clasificarse simplemente de
acuerdo con el uso de leche cruda en su elaboracion, pues se involucran varias
practicas que influyen en su produccién e inocuidad (Licitra, 2010). A pesar de
este conocimiento, las normas mexicanas en materia de inocuidad de los
alimentos promueven la estrategia de pasteurizar la leche para garantizar la
inocuidad de los productos lacteos a los consumidores, con excepcion de los
guesos de 90 o mas dias de maduracion. Esto ha creado interés entre los
investigadores para futuros estudios sobre diferentes variedades de queso
mexicano artesanal y su seguridad al abordar la pasteurizacion y el

envejecimiento de la leche.

Una revisiéon de los brotes de enfermedades transmitidas por los alimentos ha
demostrado, en varios casos, que los quesos producidos con leche cruda no
presentan un mayor riesgo que los producidos con leche pasteurizada (De
Buyser et al., 2001; Licitra, 2010). A pesar de que el tratamiento térmico de la
leche contribuye significativamente a la seguridad microbiana del queso, la
pasteurizacion inadecuada, la presencia de contaminantes durante el
posprocesamiento, o la contaminacion cruzada, o una combinacién de estos,
son los principales factores que contribuyen a que el queso se contamine con
bacterias patdgenas (Licitra, 2010). Por ejemplo, uno de esos casos ocurrié con
el queso estilo mexicano fabricado en los Estados Unidos, que se asocié con un
brote de enfermedades transmitidas por los alimentos como resultado de la
contaminacion posterior al proceso. Por lo tanto, los quesos producidos a partir
de leche cruda no deben considerarse carentes de seguridad por el mero hecho
de ser producidos a partir de leche cruda, ya que en su calidad e inocuidad

intervienen varias practicas.

La revision actual brinda informacion general sobre el estado del arte de la
elaboracion de quesos mexicanos. Ciertas variedades de queso mexicano

artesanal, como Bola de Ocosingo, Poro de Balancan, Crema de Chiapas y
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guesos Cotija Region de Origen, poseen caracteristicas Unicas que los hacen
potencialmente elegibles para ser protegidos como productos DOP. Esta
distincion podria ayudar a expandir sus fronteras y permitirles ser mas
conocidos y apreciados en otras partes del mundo. Es necesario que las
autoridades, académicos Yy organizaciones queseras realicen mas
investigaciones para que los quesos artesanales puedan ser caracterizados
sistematicamente para obtener informacion que ayude a la estandarizacion de
la produccion de las diferentes variedades de queso. Con suficiente informacién
se podria establecer una normatividad oficial mexicana que abarque y regule la

elaboracion de quesos artesanales mexicanos (Gonzalez-Cordova et al., 2016).
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3. METODOLOGIA

3.1 Delimitacién espacial y temporal

La presente investigacion se realizé en tres municipios de la region Sierra
Occidental de Jalisco: Mascota, Atenguillo y Talpa de Allende. En ellos se
produce leche y se elaboran, de manera artesanal, derivados lacteos, como

yogur y quesos.

3.2 Tamaino de la muestra

Para las queserias, se utilizé el muestreo no probabilistico Bola de Nieve
(Wassweman, 2013). En cambio, para los consumidores fue por conveniencia,
tambén no probabilistico. De esta forma, se logré entrevistar a un total de 16

queseros y 101 consumidores locales de queso adobera.
3.3 Definicién de variables

La informacion se recopild6 mediante entrevistas semiestructuradas en las
gueserias y encuestas aplicadas a los consumidores locales. Es asi que se
disefiaron dos instrumentos de recolecta de informacién. En el nimero 1 (ver
Apéndice) se realizaron preguntas relacionadas con los siguientes aspectos y

variables.

1. Identificacion: datos del duefio de la empresa, edad, escolaridad (nivel
maximo de estudios).

2. Aspectos relacionados con la queseria: los afios de la empresa, si se
incluye o no a una organizacion, cuantos empleados trabajan, los tipos

de productos.
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. Aspectos en la elaboracion: los litros de leche que se procesan al dia,

cuantos ingredientes se utilizan, los litros de leche para producir cada

tipo de queso, rendimiento (L-kg™).

Las ventas y los costos: Precio de venta de cada tipo de queso y por litro
de leche que se compra, kilogramos de queso que se venden por

semana, céalculo de ganancias.

Las formas en la que se comercializa: Se respondio la pregunta: ¢cuales

son los atributos que se resaltan para vender los quesos?

Caracteristicas del producto: Tipo de empaque y la forma en la que se

presentan los quesos vendidos.

Recursos: Destinado para definir el lienzo de modelo de negocio de las

gueserias sobresalientes.

En cuanto al instrumento de colecta 2 (véase Apéndice), éste se estructurd en

las siguientes tres partes:

Informacién socioeconémica del consumidor: género, edad en afios,

ingreso mensual, kilogramos de queso adobera consumido al mes.

Escala tipo Likert: 10 items relacionados con la calidad sensorial, la

disponibilidad en el mercado y la disposicion a comprar el adobera.

Experimento de elecciones discretas: cuatro tarjetas de eleccion con tres
versiones de queso adobera en cada una de ellas. La respuesta del

consumidor fue la version elegida.

Para el analisis de las innovaciones, se utiliz6 un catalogo modificado por

Espejel (2018), que puede verse en el Cuadro 1. Las 20 innovaciones se

dividieron en cinco categorias.
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Cuadro 1. Catalogo de innovaciones.

Area de innovacion Innovacién

a) Produccion 1. Andlisis sanitario de los quesos, 2. implementacion de

BPM, 3. estandarizacion de los procesos de produccion

b) Manejo de 4. Manejo de lactosuero, 5. lactosuero directo al drenaje,
residuos 6. lactosuero como alimento para animales, 7. elabora
subproductos

¢) Administracién 8. Administracion lineal, 9. administracion funcional, 10.
manejo de registros, 11. establecimientos de controles

de calidad, 12. certificaciones de calidad

d) Mercado 13. Conoce las necesidades del cliente, 14. conoce los
precios del mercado, 15. conoce los canales de
comercializacion, 16. desarrollo de nuevos productos,

17. implementa estrategias de promocion

e) Asesoriatécnica 18. Especializada en proceso, 19. especializada en

calidad, 20. especializada en marketing

Fuente: Espejel, 2018.

Con la Ecuacion 1, se calcul6 el INAI (Indice de Adopcion de Innovaciones): uno
general, que englobd las cinco categorias, y el de cada categoria. Asimismo, se
calculo la TAI (Tasa de Adopcion de Innovaciones), para conocer cuales se

adoptaron mas.

Ecuacion 1:

J Innovaciones realizadas por el productor i
NAI = z { } 100

i=1 Maximo nimero de innovaciones por los productores j

Para la agrupacion de las queserias por tipo de modelo de negocio, se utilizaron
variables binarias, provenientes de cada modulo del lienzo Canvas de

Osterwalder y Pigneur (2010) (Véase Apéndice).
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3.4 Andlisis de la informacion
3.4.1 De los modelos de negocio

Para la clasificacion de las queserias, se utilizdé estadistica multivariada, un
analisis cluster de tipo jerarquico, en dos etapas, con las respuestas binarias.
Se empled la distancia euclidiana al cuadrado, y el método de agrupacion de

Ward, para determinar las diferencias entre las 16 queserias.

Ya obtenido el dendrograma, se agruparon las empresas, determinando una
altura de corte por medio de un criterio heuristico. Finalmente, se obtuvieron
dos tipos de modelos de negocio: uno empresarial y otro tradicional. Estos

procedimientos estadisticos se llevaron a cabo en el software SPSS v.24®.

3.4.2 De la adopcidn de innovaciones

Las respuestas fueron dicotdmicas: implementa o no la innovaciéon. Con esta
informacion se calcularon indices de adopcién de innovaciones: uno general,
que englobd todas las categorias; y otro de cada una de ellas. Asimismo, se
calcul6 la TAI. También, coeficientes de correlacion de Pearson entre el INAl y
variables de costos, rendimientos, kilogramos vendidos, ingresos semanales y
el IDEMN (indice de Estructuracion del Modelo de Negocios). También se
realizaron comparaciones de medias entre el INAI de los dos tipos de modelo
de negocio; lo mismo con el IDEMN.

3.4.3 De los consumidores locales de queso adobera

La informacion recabada se procesé con la ayuda de Excel v.2108®. Los
resultados de la escala Likert se analizaron con estadistica descriptiva
(frecuencias, principalmente). Con la informacion socioeconomica de
escolaridad, edad, ingresos y consumo mensual del queso adobera, se hicieron
pruebas de Chi-cuadrada, con el fin de corroborar si existia una relacién entre

los niveles de ingreso y las demas variables ordinales.
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Se elaboraron cuatro tarjetas de eleccion por medio de un disefio factorial
realizado en SPSS®. En cada una se compararon tres versiones de queso
adobera, donde una se declar6 como statu quo. En cada version, se
combinaron al azar tres niveles de los atributos de proceso, proteccion,
comercializacion y costo, que fueron posteriormente codificados. Se encuest6 a
101 consumidores locales. Los resultados se estructuraron y analizaron con la
ayuda del software XLSTAT v.2019.2.2®, mediante un modelo econométrico

logit condicional, sin interacciones.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Perfil de las queserias

La ganaderia es una de las principales actividades del estado de Jalisco. De
hecho, ostenta el primer lugar nacional en produccién de leche (Fondo
Noroeste, 2021; Fonseca et al., 2008; Rojas & Vallejo, 2016). Sin embargo, mas
especificamente, en la Sierra Occidental de Jalisco, se elaboran una serie de
derivados lacteos: yogur, crema, jocoque, requeson y diferentes tipos de queso,
como panela, tipo cotija, asadero, pero principalmente adobera (Leparquier et
al., 2015).

De acuerdo con la clasificaciébn propuesta por Villegas de Gante y Huerta
Benitez (2015), existen los quesos genuinos, procesados y las imitaciones. En
las empresas estudiadas de la Sierra Occidental de Jalisco, se elabora
Gnicamente queso genuino, y en todas ellas la materia prima es la leche cruda.

Otro rasgo clave, es que usan técnicas artesanales.

Hernandez et al. (2022), estudiando las queserias de asadero de
Aguascalientes, encontraron tres modelos de produccion; en algunas se
elaboraban exclusivamente quesos genuinos o de imitacion, y en otras se
elaboraban tanto genuinos como de imitacién. En consonancia con esto, se
encontré una fuerte relacion entre el nUmero de ingredientes que se usabany el
tipo de produccion de la queseria. Cuando se incrementaba el numero de
ingredientes usados, se trataba de quesos de imitacion. En cambio, los
genuinos requieren un minimo de ellos: leche, cuajo y sal. El caso de las
gueserias de la Sierra Occidental de Jalisco es contrastante, porque han optado

por elaborar s6lo quesos genuinos con leche cruda.
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De acuerdo con la clasificacién de Villegas de Gante (2004), las queserias se

pueden dividir en:

1. Pequeniia: transforman volimenes menores a 2000 L-dia™.
2. Medianas: procesan entre 2000 y 20,000 L-dia™.

3. Gran industria: maneja volimenes superiores a 20,000 L-dia™.

En cuanto al tamafio de las queserias de la Sierra Occidental, son pequefias
ver cuadro 2. El nUmero de trabajadores promedio, es de 4; la mano de obra
predominantemente familiar, solo en uno de los casos muestreados existe un
trabajador que no pertenece a la familia. El tamafio de estas queserias coincide
con lo que Espejel (2018) encontrd en el quesillo de Reyes Etla, Oaxaca, donde
se procesan menos de 2000 L-dia®. Por otra parte, Hernandez et al. (2022)
reportaron, que en Aguascalientes oscilan entre pequefias y medianas, donde
algunas tienen mas de 50 empleados.

Segun Paredes-Maas et al. (2019), el rendimiento de la leche o los litros
requeridos para tener un kilogramo de queso, es de gran importancia en los
procesos artesanales, pues a mayor rendimiento mejores ganancias. Sin
embargo, no se encontré6 una correlacion fuerte en ese sentido. Esto no
significa que no sea una cuestién que deba mejorarse, porque en el Cuadro 2
se observa que hay queserias con rendimiento muy bajo 8 kg-100 L de leche™;
mientras que también hay otras que reportaron 12 kg-100 L de leche™, lo cual
es muy alto, tomando en cuenta que en el queso adobera, el rendimiento
normal es entre 9y 11 kg-100 L de leche™ (Villegas de Gante, 1993).

El bajo rendimiento de algunas queserias de la Sierra Occidental de Jalisco
podria corresponder a distintos factores técnicos (baja adopcién de tecnologia,
tipo de cuajo y temperatura del proceso). En el queso fresco elaborado
artesanalmente y originario de Chimborazo, Ecuador, a pesar de que la calidad
de la leche empleada era excelente, se observaron rendimientos promedios de
9.67 % a 9.83 %; se sefial6 que se debia a problemas con el nivel tecnoldgico
(Villegas et al., 2017).
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Las queserias de Jalisco, en su mayoria estan articuladas verticalmente. Ellas
se autoabastecen de leche. Solo dos la compran. Se determin6 por medio de un
andlisis de Chi-cuadrada que autoabastecerse o no de leche es independiente

del modelo de negocio.

Cuadro 2. Estadistica descriptiva de las queserias (n=16).

Desviacion Coeficiente
Minimo Méaximo  Media . de
estandar i
variacion
Antiguedad 10 100 41.13 23.95 23.95
Leche prqcesada 30 900 175.94 220.27 24.47
(L-dia)
Precio del Adobera 100 250 198.13 41.02 16.41
(pesos/kg)
Cantidad vendida 8 400 53.50 94.42 23.61
(kg/semana)
Rendimiento (kg/ 100 L 8 12 10.69 1.30 10.85
de leche
Tipos de queso que 1 5 2.38 1.26 25.17
oferta
Ingresos 1000 64000  9647.50 14950.99 23.36
(pesos/semana)

Fuente: Elaboracién propia.

El precio del adobera, en promedio, es mas alto que el que encontraron
Hernandez et al. (2022) para el asadero, el cual alcanzaba un precio maximo de
100 pesos. Aqui la produccion es totalmente artesanal, lo que hace que en cada
queseria se obtengan quesos con calidad sensorial diferente. Esto, lejos de ser
una cualidad negativa, es resultado de la esencia de su artesanalidad, y lo
vuelve Unico, porque cada par de manos le confiere propiedades que son
insustituibles por medios tecnoldgicos. Como consecuencia, existen
consumidores que estan dispuestos a pagar un mayor precio por estos quesos.
Otro ejemplo, de ese fendmeno es el queso Parmigiano Reggiano de Parma,

Italia. Ahi, a pesar del alto nivel de innovacion, existen ejemplares que no
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alcanzan la calidad que deberian. Entonces se estratifica en quesos de primera,
segunda y tercera, que se venden a precios diferentes en el mercado (De Roest
& Menghi, 2000).

Por otra parte, en México, existen quesos que han logrado incursionar en un
nicho de mercado. Uno de los ejemplos mas notables es el Cotija region de
origen, del cual pueden conseguirse piezas de 1.25 kg hasta por 500 pesos.
Esta también, el caso de la queseria artesanal, “Florecita quesera”, en
Tepeyahualco, Puebla, que vende piezas maduradas de queso de cabra de 1
kg por 800 pesos. En Tabasco, se vende queso de Poro, a 350 pesos por 300
g. Todos los casos anteriores, es porque se ha podido agregar valor a los

alimentos tradicionales.
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4.2 Adopcién de innovaciones
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Figura 5. INAI de las queserias de la Sierra Occidental de Jalisco.

Las queserias de la Sierra Occidental de Jalisco registraron un INAI
comprendido entre 4 y 52 % (ver Figura 5). Esto es similar al de las de quesillo
de Oaxaca, donde Espejel et al. (2018) registraron un indice de innovacién
comprendido entre el 13 y 70 %. Y en otro estudio, Espejel et al. (2018)
Chiapas. El indice de adopcién de innovaciones en las queserias tradicionales,
es relativamente mas bajo que en las industriales, y esto se debe a que, como
Guerrero et al. (2010) sefalan, gran parte de la tecnologia empleada en la
producciéon de alimentos tradicionales, aun se basa en técnicas y practicas
artesanales de baja eficiencia. Sin embargo, esto le confiere tipicidad y mayor
valor al producto. Por otra parte, en un sentido amplio, la preservacion de un
proceso caracterizado por el uso de ingredientes especificos y técnicas de
elaboracion artesanal, ya constituye una innovacion en si misma. Otras
adecuaciones involucran modelos de comercializaciébn, empaque y etiqueta
(Espejel et al., 2018).
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Figura 6. INAI de las cinco areas de innovacion de las queserias.

En la Figura 6, se observa que las areas donde las queserias innovan mas es
en mercado y manejo de residuos, con valores de 45 y 47%. Espejel et al.
(2018) encontraron para quesillo en Oaxaca, que los indices de mercado y
manejo de residuos también eran los mas altos, con 63 y 38 %
respectivamente. Por otra parte, innovan menos en administracion, asesoria
técnica y proceso de produccion; y esto, segun Scozzi et al. (2005) y Avermaete
et al. (2004), podria deberse a que las pequefias empresas se caracterizan por
tener limitadas capacidades organizativas, escasas competencias y habilidades
gerenciales, falta de vision estratégica, y problemas con la asignacion y

coordinacion de los recursos.

Por otro lado, aunque hay innovaciones en proceso que pueden ir en contra de
la tipicidad del producto, estudios realizados por Guerrero et al. (2009) sugieren
gue la introduccién de cambios en el producto, como empaque y etiqueta no
modifican las caracteristicas principales y proporcionan mayor vida de anaquel,
por lo que se sugiere que las innovaciones en producto, se circunscriban

Gnicamente a aspectos organizativos, administrativos y comerciales.
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Figura 7. Tasa de adopcion de innovaciones de las queserias.

Las innovaciones d.14, b.07 y d.15 son las qué mas se implementan. Es decir,
las queserias, en general, conocen los precios del mercado, elaboran
subproductos (requesodn principalmente) y conocen los canales de

comercializacion.

Se puede notar que existen innovaciones que no se implementan. Estas son de
diferente indole, por lo que no se asighan a una sola categoria. ¢,Por qué estas
innovaciones son las que menos se implementan? Una posible respuesta es
que en empresas artesanales es mas dificil implementar nuevas précticas,
sobre todo en calidad, porque se requiere de un conocimiento mas
especializado para llevarlas a cabo, como las Buenas Practicas de
Manufactura, los Procedimientos Operativos Estandarizados de Saneamiento,
el Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP). Las medianas y

grandes queserias si podrian tratar de implementarlos.

¢Las capacitaciones son la solucion para que estas innovaciones se

implementen en las queserias artesanales? Son una buena manera de
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empezar, pero no son determinantes. Lo mas importante es que los queseros
puedan organizarse, tomar acuerdos entre si y trabajar de forma colectiva.
Como sefialan Parkin & Loria (2015), la organizacion de actores ayuda a
alcanzar economias de escala, reducir costos unitarios y generar mas
beneficios en el corto y largo plazos. Pero lograr esto podria llevar décadas. Los
procesos de innovacion son regularmente lentos. Y el marco normativo y el
gobierno, desde las politicas publicas, deberia incentivar a la queseria

tradicional mexicana para avanzar hacia esquemas de innovacion.

Cuadro 3. Variables correlacionadas con el INAI.

Leche Ventas Ingresos Utilidad  Precio del Tipos IDEMN
procesada (kg-semana (pesos-semana percibida Adobera de
(L-dia?) D! D) (pesos-kg~ queso
Y que
oferta

INAI 0.713** 0.568* 0.758** 0.688** 0.687** 0.584*  0.726**

*Indica significancia al 5 % y ** al 1 %.

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 3, la asociacion entre los ingresos y el INAI es positiva y muy
fuerte (0.758; p=0.001). En la literatura hay evidencia de que la innovacién en
distintas areas puede aumentar el valor de cierto producto. Como se ha
comentado, en los quesos tradicionales hay adecuaciones que son mas
compatibles que otras. Innovaciones en proceso pueden ir en contra de la
tipicidad y genuinidad del alimento, por lo que en lugar de aumentar el valor lo
disminuye. Sobre esto pueden sefialarse innovaciones como la pasteurizacion y
agregar aditivos ajenos a la naturaleza del producto (i.e. polvos proteicos,
grasas vegetales). Estas practicas, ademas de conferirle otros sabores al
producto, despojan al queso de su autenticidad, y existe el peligro de

desencadenar el rechazo de los consumidores.

Por otra parte, existen innovaciones que no atentan contra la autenticidad del
producto, sino que, al contrario, la favorecen. Ostentar un sello distintivo,
etiquetar y empacar de otra forma el alimento, promocionarlo en ferias del
queso, resaltar su origen, artesanalidad y genuinidad pueden ser algunas

formas de incrementar el valor de estos alimentos.
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4.3 Tipificacion de las queserias por modelos de negocio

En la siguiente figura se muestran los grupos que resultaron del analisis de
claster jerarquico. El diagrama cortado a la altura de 10, por medio de un criterio
heuristico, arroja dos grupos de modelos de negocio de las queserias: el
tradicional y el empresarial. Hernandez Mario et al. (2021) encontraron en el
gueso asadero de Aguascalientes, tres modelos de negocio; uno con quesos

genuinos otro con aquellos de imitacion, y un modelo mixto.

Dendrograma que utiliza un enlace de Ward
Combinacion de clister de distancia re-escalada

0 5 10 15 20 23
1 1 L

MANROD-42-H-ATE 11

ISINOY-57-H-TAL 16—

GLIGOM-56-H-ATE 13

JOSPER-71-H-TAL 16—

JOSMIC-51-H-MAS K]

MARROB-G64-M-MAS 10

GUIPER-63-M-MAS 11—

MAMNAMA-GT-H-ATE g8

LUINDY -45-H-ATE 12

CARBEL-36-H-TAL 14—

JOSAMA-71-H-ATE 7

MARBRA-21-M-ATE 9

ELI'VIL-48-H-ATE 5

EVEAMA-B5-H-ATE g

MARDEL-73-M-MAS 2

GILSAM-26-H-ATE 4

Figura 8. Dendrograma de las queserias.
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4.4 Caracteristicas de las queserias por modelo de negocio

En el Cuadro 4 se muestran algunas variables de importancia por modelo de
negocio. Las empresas del modelo tradicional son mas antiguas que las del
empresarial. Una posible razén es que, en ellas es esencial el conocimiento
empirico que se hereda de generacion en generacion. En cambio, en las otras
tienen poco tiempo de ser fundadas; pero esto no las excluye de construir una
historia de varias décadas.

En cuanto al tamafio de las queserias, las tradicionales son mas pequenfas,
porque el volumen de leche procesado es bastante menor. Se ha notado
también, que la cantidad de leche procesada, esta fuertemente vinculada a la
adopcion de innovaciones; ya que las queserias tradicionales al procesar
menos leche, no perciben la necesidad de innovar. En otras palabras, al
manejar volimenes cada vez mas grandes, se hace necesaria la innovacion.
Esto implica introducir cambios en tecnologia, administracion, inocuidad,
mercado, etcétera. Se podria decir que una queseria que no desea aumentar la

cantidad de leche procesada no tiene la intencién de innovar.

Se puede observar que el precio del Adobera en los dos modelos es el mismo.
Sin embargo, en el tradicional varia mas porque no hay un control estricto en
los procesos, lo que muchas veces lleva a costos diferentes. En el empresarial
la variacion es menor, resultado de una mayor estandarizacion, por ejemplo, el
uso de basculas para medir la cantidad de sal, emplear una jeringa para medir
el volumen de cuajo. El uso de termdmetros tampoco se descarta. Estos precios
sin diferencias significativas, indican que no se ha logrado incidir en un mercado
que pague mejor por el alimento; hasta ahora sélo se ha dirigido a satisfacer la
demanda local. Hernandez Velasquez et al. (2022) encontraron que el precio
del Asadero en el modelo empresarial en Aguascalientes, si difiere del
tradicional estadisticamente (p<0.05). Sin embargo, cabe resaltar que no
siempre se vende la cantidad total producida. Cuando eso sucede, se destinan

al autoconsumo o para alimentar a los animales, principalmente cerdos.
En cuanto a los tipos de quesos que se ofertan, es mayor en el empresarial.
Quiza por una cuestion de diversificacion. El tradicional se enfoca, por lo
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general en el Adobera o cuando mucho en un segundo producto. En los dos
modelos no hay diferencias estadisticas en los ingresos y ello se debe muy

probablemente, a una alta varianza en el empresatrial.

Por ultimo, el INAI general entre los dos modelos es diferente. En el empresarial
se innova mas en distintas areas. El tradicional por la propia naturaleza del
conocimiento empleado, tiende a realizar menos modificaciones. Asi también,
las empresas retornantes o aquellas que recién ingresan en la actividad, son las
gue innovan mas. Hernandez Velasquez et al. (2022), en las queserias de
Asadero de Aguascalientes, encontraron que el modelo tradicional innovaba

menos que el empresarial o el multilateral.

Cuadro 4. Caracteristicas de los modelos de negocio.

Tradicional Empresarial
Antiguedad 53.5 + 26.8487% 28.75 + 12.5669""
Leche procesada 64.375 + 27.4431% 287.5 + 273.4436"
(L-diat)
Precio del adobera 203.75 £ 52.6273% 192.5 £ 27.64572
(pesos-kg?)
Cantidad vendida 30.625 + 18.70782 76.375 +132.51192
(kg-semana)
Rendimiento (kg- 11.5 + 0.75592" 9.875 + 1.2464"
100 L de leche™)
Tipos de queso 1.75 + 1.3887% 3 +0.7559%
gue oferta
Ingresos 6405 *+ 4408.52092 12890 + 20869.36782
(pesos-semana)
INAI 0.2183 £ 0.08612 0.2958 + 0.1547"

Literales iguales entre columnas indican igualdad.

*indica significancia al 5 % y ** al 10 %.

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la literatura, las ventas y por lo tanto los ingresos se correlacionaron

fuertemente con la innovacion. Segun Keiningham et al. (2019) la innovacién
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mejora las finanzas y aumenta el valor de las empresas. En el Cuadro 5 y
Figura 9, se observa el INAI de las distintas areas. Estos valores entre los dos

modelos son iguales en todas las areas excepto en produccion (p<0.05). Por lo

tanto, esa es la principal responsable de que el modelo empresarial destaque

en el INAI general.

Cuadro 5. indice de adopcion de innovaciones por categorias y modelo de

negocio.

Variable

Tradicional
(n=8)

Empresarial
(n=8)

a. Produccion
b. Manejo de residuos
c. Administracion
d. Mercado
e. Asesoria técnica

INAI general

0.0833 + 0.1543%

0.5000 + 0.18902

0.0750 + 0.1035%

0.3500 + 0.20702

0.0833 + 0.15432

0.2183 + 0.0861%

0.2083 + 0.3536
0.4375 + 0.22162
0.0750 + 0.1035%
0.5500 +0.17732
0.2083 + 0.17252

0.2958 + 0.1547%

Literales diferentes en la misma fila indican diferencia significativa.

*Indica diferencia significativa al 5 %.
Fuente: Elaboracion propia.
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e Tradicional Em presarial
a. Produccion
0.6000
0.5000

0.4000
INAI general 0.3000 3 b. Manejo de residuos

a,b

e. Asesoria técnica c. Administraciéon

d. Mercado

Figura 9. INAI general y de cinco categorias de innovacion de las queserias.

En la Figura 10 se observa el IDEMN de cada area del Lienzo Canvas, que se
elabord a partir de respuestas dicotomicas. Se muestran, también, los valores
de los dos modelos de negocio. Las asociaciones clave son bajas en los dos
modelos, y son iguales estadisticamente.

En Europa los queseros tradicionales han colaborado con el gobierno y la
sociedad civil, lo cual ha ayudado a generar un nicho de mercado para estos
alimentos. En las queserias del Adobera, sélo unas cuantas han hecho estas
asociaciones. Sin embargo, esta variable no ha generado una diferencia entre
los dos modelos. Otras variables del Lienzo Canvas que no han generado
diferencias son: recursos clave, canales de comercializacion, relaciones con los

clientes, segmento del mercado y la estructura de costos.

En cambio, las variables que han marcado la diferencia en el IDEMN de estos
dos modelos son: actividades clave, propuesta de valor y fuentes de ingreso.
Las primeras implican técnicas distintas para elaborar el Adobera, las cuales se
relacionan con el INAI en la categoria de proceso. Se diferencian en la
propuesta de valor porque en el tradicional se oferta un queso genuino, sin

destacar su origen o procedencia, en tanto que en el empresarial se oferta un
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gueso auténtico que destaca por su origen y hechura artesanal; ademas de que
en un caso se ostenta el Sello Distintivo Paisaje Biocultural, que respalda la
calidad del Adobera.

En cuanto a las fuentes de ingreso, las queserias tradicionales son las que
generalmente dependen de otra actividad, en tanto que las empresariales

pueden sostenerse con los ingresos propios de la actividad.

e Tr adid onal Adobera con distintivos

1.Asociaciones
clave

1.0000
2.Actividades
10.IDEMN 0.8000 clave
0.6000
a,b ab
9.Estructura de 0,4000
3.Recursos clave
costos
)
0.0000.
8.Fuentesde &P 4.Canales de
ingreso comercializacién
7.Segmento del XS,Relaciones con
mercado ab los clientes

6.Propuestade
valor

Figura 10. indice de Estructuracion del Modelo de Negocios (IDEMN) por cada
apartado del Lienzo Canvas.

En el modelo tradicional, la propuesta de valor es un adobera genuino ver
Figura 11. En el empresarial, la sugerencia es un adobera con distintivos, ver
Figura 12. Estos consisten en poner una marca y/o etiqueta con informacién. De

esta forma, se destacan el nombre de la queseria y la procedencia. Es una
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forma de innovacién en alimentos con calidad de origen, que no afecta la

tipicidad del producto (Vanhonacker et al., 2013).

Las asociaciones clave en ambos modelos son diferentes: en el tradicional solo
una queseria se relaciona con el Proyecto Paisaje Biocultural, de quien recibe
un acompafiamiento técnico. En el otro ha existido una relacion esporadica con
el gobierno, porque al menos una vez han recibido asesoria técnica,
principalmente, se les ensefidé que deberian utilizar material y equipos de acero
inoxidable. Esta puede ser la principal razon por la cual han adoptado en sus

recursos clave utensilios fabricados con este material.

En las actividades clave se diferencian en que el “adobera con distintivos”
promociona sus productos. Coloca anuncios con lonas o carteles, indicando la
venta de productos lacteos. En el tradicional no existen tales llamados
propagandisticos. En cuanto a la relacién con los clientes era la misma en los

dos casos.

El canal de comercializacion que predomina en el tradicional, es la abarroteria
local. En ellos los quesos se exhiben y venden manteniéndolos en refrigeracion.
Es importante decir que generalmente se muestran sin etiquetas ni marca. Por
otra parte, en el “adobera con distintivos” se distrubuye en abarroterias locales,
punto de produccion y mediante redes sociales (i.e. Facebook y WhatsApp).
Esta innovacion les ha permitido llegar a consumidores de diferentes

municipios, por lo que su mercado ha crecido.

El segmento del mercado de los modelos es el nicho de mercado. El producto
se dirige a consumidores que estén dispuestos a pagar un sobreprecio por un
alimento tradicional. El perfil de estos debe ser de ingresos medios a altos, es
decir, que esté por encima del salario minimo. Sin embargo, aun falta
desarrollar el mercado de los turistas que llegan a la Sierra Occidental de
Jalisco.

La estructura de costos en los dos modelos es afectada por la mano de obra.

En el “adobera con distintivos” otro gasto importante es la leche, en tanto que

67



en el tradicional es el alimento para el ganado. Es decir, los primeros no se han
articulado verticalmente, en tanto que los otros si. Sin embargo, los costos del
alimento para el ganado son altos, por lo que reducen la rentabilidad. En cuanto
a la fuente de ingresos, la diferencia reside en que “adobera con distintivos”

tiene como Unica fuente de ingreso la gueseria.
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ASOCIACIONES CLAVEW] ACTIVIDADES CLAVE BIPROPUESTA DE VALORE RELACIONES CON LOS SEGMENTO DEL
CLIENTES MERCADO

Vinculacion con el Recibir asesoria Queso adobera Relacion directa con Consumidores
Paisaje Biocultural técnica elaborado con pura el consumidor locales

leche fluida
Entrega en

transporte propio

RECURSOS CLAVE CANALES DE
COMERCIALIZACION

Mano de obra Abarroterias locales
familiar
Punto de
Experiencia produccién
Materiales basicos

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

Mano de obra La queseria y cultivar maiz

Alimento para el ganado

Figura 11. Modelo de negocio tradicional.
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ASOCIACIONES CLAVEY] ACTIVIDADES CLAVE BIPROPUESTA DE VALORE RELACIONES CON LOS SEGMENTO DEL
CLIENTES MERCADO

Apoyo del gobierno Promocion de Queso adobera Relacion directa con Consumidores
productos distinguido con una el consumidor locales
etiqueta y elaborado
con pura leche
fluida

RECURSOS CLAVE CANALES DE
COMERCIALIZACION

Recibir asesoria
técnica

Entrega en Abarroterias locales
transporte propio

Mano de obra Abarroterias locales

familiar Facebook y

Material de acero WhatsApp
inoxidable Punto de produccién

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

Mano de obra La queseria constituye la principal fuente de ingreso

Leche

Figura 12. Modelo de negocio "Adobera con distintivos"
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4.5 Perfil de los consumidores

En la Figura 13 se muestran los rangos de edad de los consumidores que se
encuestaron. Estos resultados no se pueden extrapolar al resto de la poblacion,
porque el muestreo fue no probabilistico, por conveniencia, por lo tanto son

validos solo para las personas que contestaron la encuesta.

La mayoria de los consumidores tenian una edad entre 31 y 50 afios.
Conformando el 84 % de ellos. Los mas jovenes entre 18 y 30 afos, y soélo
sumaban 2 %. Por lo tanto, se puede afirmar que la mayoria de los encuestados

estan en una edad econdmicamente activa.

18-20 21-30
1% 1%
>50
14%
31-40
41-50 46%
38%

Figura 13. Edades de los consumidores.

En la Figura 14 se establece la escolaridad de los consumidores. En gran parte
tenian un grado basico de escolaridad, seguido del nivel medio superior.
Finalmente pocos tenian un grado universitario. Segun Barrera-Rodriguez et al.
(2019), la formacion académica puede influir sobre los habitos alimentarios de
las personas. Asi, alguien con preparacién a nivel superior o universitaria

tenderia a consumir alimentos mas sanos.
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Figura 14. Escolaridad de los consumidores.

Los ingresos se categorizaron como se muestra en la Figura 15. Casi el 60%
percibian menos de 3000 pesos mensuales, siendo muy bajos. Cinco

consumidores tenian un ingreso mas alto (10,000-30,000 pesos mexicanos).

¢ Cuédl es la relevancia de conocer los ingresos mensuales? Reside en que el
Adobera es un bien normal. Segun la microeconomia, objetos como perfumes,
ropa original, autos... al ser cosas de lujo, no indispensables, la demanda
dependera del nivel de ingresos que tengan las personas. Caso contrario son
los bienes inferiores, en los que el consumo no aumenta significativamente aun

si nuestros ingresos incrementan o disminuyen.

Entonces, los quesos tipicos entran en esa categoria, una especie de bien de
lujo, porque son alimentos que cumplen con una calidad sensorial y de origen
Unica; por eso se destinan a nichos de mercado. En caso de no hacerlo asi,
existe el riesgo de que estos productos tengan problemas para permanecer en
el mercado, porque los costos de elaboracidbn son mayores a los quesos
industriales o de imitacién. Lo anterior puede implicar que si el queso Adobera
se destina exclusivamente a los consumidores locales, refiriéendose solo a los
encuestados, sera dificil que se valore este alimento, porque los ingresos

mensuales no les permitirian pagar mas por este gqueso, a menos que se
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mejoren ciertas cualidades, como se vera mas adelante en el experimento de

elecciones discretas que se les aplicé a los consumidores locales.

70
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Figura 15. Ingresos de los consumidores.

En la Figura 16 se muestran las cantidades de Adobera que compran los
encuestados. 83 de ellos dijeron consumir menos de 2 kilogramos por mes. Se
esperaria que esa baja compra sea por parte de los consumidores de ingresos
mas bajos, por las razones expuestas en la gréfica 15 (la anterior). Asimismo,

los consumidores que compran mas serian los que perciben mayores ingresos.

m
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3-4 4 -5 >5
CONSUMO DE ADOBERA (KG/MES)

NUMERO DE CONSUMIDORES

Figura 16. Consumo de queso adobera por mes.
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4.6 Preferencias de los consumidores

En este apartado se expondran los resultados referentes, especificamente, a la

escala Likert y al experimento de elecciones discretas.

ftem 10

ftem 1
item 9
item 5
item 2
item 3
item 8
item 6
item 7

ftem 4

S EEERERE

20 40 60 80 100 120

H Total mente en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Total mente de acuerdo

Figura 17. Frecuencias de respuesta de los consumidores de la escala Likert.

La prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach fue de 0.694. En la figura 17, se
puede observar que en los items 10 y 1 no hay respuestas del lado negativo de
la escala. Y en el 9 solo unas pocas. Estos tres items corresponden a atributos
asociados con la calidad sensorial y el aporte gastronémico del producto. En
cambio los items asociados a la compra y el precio del queso, registraron mas
respuestas en la escala negativa; sin embargo, se puede observar que en el 4,
s6lo hay diez respuestas del lado negativo. Que el queso haya sido valorado en
general, en el lado positivo de la escala, coincide con el estudio realizado por
Almli et al. (2011) en seis paises europeos, donde se exploraron las
percepciones de los consumidores sobre atributos especificos de los productos

tradicionales, que cubrian aspectos sensoriales, de salud, éticos, de compra y
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factores de conveniencia. En ese estudio se utilizé una escala Likert de siete
niveles, que iba de “muy negativo” a “muy positivo”. Y se reportd que sélo 81
encuestados (1.7 %) de los 4765 totales, usaron el lado “negativo” de la escala.
Asimismo, los items que se valoraron mejor fueron los asociados a la calidad
sensorial de los alimentos tradicionales, y los calificados mas negativamente
fueron los relacionados a la disponibilidad en el mercado, precio y a la facilidad

para prepararse.

Cuadro 6. Tabla cruzada entre nivel de edad y consumo de Adobera.

Consumo de Adobera (kg-mes™)

0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 Total
18-20 1 0 0 0 0 1
21-30 13 8 1 0 0 22
('j,fi'j,‘ﬁ) 31-40 13 19 3 1 0 36
41-50 13 10 7 0 0 30
>50 3 3 1 3 2 12

Total 43 40 12 4 2 101

Fuente: Elaboracién propia.

Se observa en el Cuadro 6, que conforme aumenta la edad el consumo es
mayor, (X?= 41.796; p<0.001). Segln Barrera-Rodriguez et al. (2019), la
explicacion reside en que los consumidores de mayor edad, tienen mdultiples
razones para consumir mas queso, como seria el gusto por el producto, la salud
y a que tienen un ingreso mayor. También existen razones como la nostalgia, el
recuerdo de la infancia, la relacion del alimento en celebraciones, etcétera. Y

los resultados en la escala Likert lo confirman.
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Cuadro 7. Tabla cruzada entre nivel de escolaridad y consumo de Adobera.

Consumo de Adobera (kg/mes)

0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 Total
Basica 35 23 0 1 0 59
Escolaridad Media 6 17 5 0 0 28
Superior 2 0 7 3 2 14

Total 43 40 12 4 2 101

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en el Cuadro 7, que conforme se incrementa la escolaridad,
también lo hace el consumo de queso (X?= 68.222; p<0.001). Segun Barrera-
Rodriguez et al. (2019), los consumidores que tienen una escolaridad mas alta,
pueden elegir de manera mas racional su dieta, por lo que se esperaria que
eligieran a los quesos artesanales, dado que se asocian con mayor

autenticidad, y con alimentos mas naturales que los quesos de imitacion.

Cuadro 8. Tabla cruzada de ingreso mensual y consumo de Adobera.

Consumo de Adobera (kg/mes)

0-1 1-2 2-3 3-4 4-5 Total
1-2999 39 17 0 2 1 59
Ingreso mensual 3000-9999 3 23 9 1 1 37
10 000-30 000 1 0 3 1 0 5

Total 43 40 12 4 2 101

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en el Cuadro 8, que el consumo de adobera esté relacionado con el
ingreso que perciben las personas (X?= 52.303; p<0.001). Es decir, que el
Adobera es un bien elastico, porque a medida que los consumidores tengan

mayores ingresos, consumiran mas por mes.

De acuerdo con la teoria clasica de la eleccion racional, los consumidores
toman decisiones que maximizan la utilidad marginal (Thaler, 2015). Existen
atributos tangibles e intangibles que pueden influir en ellos, a la hora de
comprar o no un bien. De aqui se deriva la calidad percibida. Por ejemplo, en un
helado las cualidades de costo y sabor podrian ser determinantes para

comprarlo o no. Pero el caso podria volverse mas complejo aumentando otras
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variables como clima, color, textura y grado de dulzura, o el sabor del cono, por

ejemplo.

Hasta ahora la referencia es soélo cualidades tangibles, pero también hay
intangibles. Continuando con el caso del helado, seria la elaboracion por
artesanos, por ejemplo. En el caso concreto de los quesos artesanales, los
atributos tangibles serian la forma geométrica, el color amarillo o blanco, el
aroma, la textura (v.g. friable o tajable), la acidez; los intangibles serian la
ostentacion de una Denominacién de Origen o una Indicacion Geografica, la

genuinidad, la historia del alimento, etc.

En Europa, las Denominaciones de Origen (DO) y las Indicaciones Geograficas
(IG) han sido un gran éxito en el mercado. Son una caracteristica importante en
los acuerdos comerciales modernos. Las etiquetas DO e IG indican la relacion
estrecha que un producto guarda con una region geogréafica particular. Por
ejemplo, el Champagne es un vino espumoso que se produce en la region
francesa de Champagne; por otra parte el Prosciutto no es una IG, pero si lo es
el Prosciutto di Parma. Las etiquetas DO e IG son importantes porque afectan la

compra o no de estos productos (Slade et al., 2019).

¢En México seria igual de exitosa una DO para el Adobera de la Sierra
Occidental de Jalisco? Por este motivo, se realizé un experimento de elecciones
discretas para ese queso. En el Cuadro 9, se muestra que las variables ARU
(Artesanal con Reglas de Uso) y PPB (Distintivo Paisaje Biocultural)
incrementaron la utilidad de los consumidores encuestados, es decir, prefirieron
estos atributos al momento de elegir una version de adobera; significd también,
gue tienen mas disposicion a pagar por éste. En contraste, se observo que las
variables IND (Queso Industrial) y AL (Tiendas de Abarrotres Locales)
obtuvieron utilidades negativas, por lo que ocasionaron el desagrado de los

consumidores (Parkin & Loria, 2015).

Estos resultados sefialan que en el adobera se prefirié la técnica artesanal al
proceso industrial, porque como lo sefiala Galanakis (2016), le confiere tipicidad

al producto. Las variables DO (Denominacion de Origen) y TPB (Tianguis de
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Productos Locales) fueron omitidas al no ser significativas al 5 %. Es decir, no
influyeron en las decisiones de los consumidores encuestados, sobre la manera
de comercializar el queso. En AL, la disposicion a pagar fue negativa, lo cual
podria sugerir que existen problemas por la venta en estos establecimientos,

quiza por una mala presentacion o higiene deficiente.

Slade et al. (2019) realizaron un experimento de elecciones discretas en los
quesos Asiago, Feta y Gorgonzola. En el Acuerdo Economico y Comercial
Integral (CETA) entre Canada y la Union Europea se convinieron protecciones
mas fuertes para las Indicaciones Geograficas de quesos. Consistente en que
los nuevos productores canadienses ya no pueden etiquetar el queso como
“‘Feta”, sino como “imitacién de Feta” o “estilo Feta”. El objetivo de esa
investigacion fue determinar el efecto del acuerdo sobre los productores

canadienses de queso.

En dicho estudio, los consumidores hicieron cuatro elecciones entre las dos
versiones de los quesos mencionados. Compararon cinco atributos: tipo de
gueso, origen, etiqueta, proteccidén y costo. Se encontré un efecto negativo en
las preferencias cuando los productores etiquetan sus productos con términos
como “estilo”, “imitacion” y “tipo”. Entonces, dependiendo de la leyenda en la
etiqueta y de la informacién proporcionada al consumidor, este efecto puede ser
eliminado o disminuido. De hecho, encontraron que cuando las protecciones
con IG van acompafiadas de informacion y restricciones comerciales, tanto los
queseros nacionales como los extranjeros se veian beneficiados porque la
informacion aumenta la DAP (Disposicion a Pagar) de los consumidores por
todos los quesos, no solo los producidos en la zona de la IG (Slade et al.,
2019).

Un segundo hallazgo y que coincide con los resultados de Norris & Cranfield
(2019), es que los consumidores canadienses estdn mas dispuestos a pagar
por un queso local; y mas todavia si es elaborado de forma tradicional. Es
evidente que incluir el lugar de origen en las etiquetas de los quesos puede

incrementar la DAP de los consumidores locales.
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Cuadro 9. Coeficientes del modelo y la disposicion a pagar de los
consumidores locales.

Tipo de Variable Coeficiente Disposicion a
variable del modelo pagar (pesos)
Industrial (IND) -1.263%+* -48.57
Proceso
Artesanal con Reglas de Uso (ARU) 1.024*** 39.40
o Denominacioén de Origen (DO) -0.315 Nivel omitido
Distintivo L L
Distintivo Paisaje Biocultural (PPB)  0.544*** 20.93
Comercializa Tianguis de productos locales (TPB) 0.051 Nivel omitido
cion Abarroterias locales (AL) -0.503** -19.35
Costo Costo (C) -0.026*** —

Numero de observaciones= 1212; R(McFadden)= 0.215 y R2(Nagelkerke)= 0.309
*** |Indica significancia al 1 % y ** al 5 %.
Fuente: Elaboracién propia.
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5. ESTRATEGIA PARA LA CREACION DE VALOR

Se enfoca en generar una posicidén Unica y valiosa que involucra un conjunto
diferente de actividades (Porter, 2011); esto es el resultado de que las
gueserias tomen distintas y mejores decisiones. La innovacion en el modelo de
negocio es una via para ello. También es importante entender el tipo de
mercado en el que se comercializa el queso adobera en la regién, para poder

plantear estrategias pertinentes.

De acuerdo al grado de competitividad los mercados se clasifican en cuatro: 1.
Competencia perfecta, 2. Competencia monopolistica, 3. Oligopolio y 4.
Monopolio. En microeconomia existe una medida de concentracion denominada
indice Herfindahl-Hirschman (IHH), que es la suma del cuadrado de las
participaciones porcentuales de las empresas en el mercado. Es un indicador
gue ayuda a establecer cuantitativamente el tipo de mercado. La competencia
perfecta tiene un valor menor a 100, la competencia monopolistica entre 101 y
1800, el oligopolio mayor que 1800, y el monopolio de 10000. Si se toma en
consideracion que las 16 queserias entrevistadas son el total de empresas en la
region, haciendo el célculo correspondiente, resulta un IHH de 2032.21, es
decir, es una competencia oligopodlica. Este se caracteriza por tener pocas
empresas y barreras naturales o legales que impiden la entrada de nuevos
aspirantes: el nivel competitivo es bajo en comparacion con la competencia
perfecta. Se trata de un mercado en el que los productos diferenciados como el

adobera, compiten en precio, calidad y marketing.

Se ha encontrado que en la Sierra Occidental de Jalisco las queserias operan
con dos modelos de negocio: uno que se apega a lo tradicional y otro que
tiende a innovar. Ellos se contrastan en el Lienzo Canvas en tres de los nueve
modulos: Actividades clave, Propuesta de valor y Fuentes de ingreso. Ambos
ofertan un producto genuino, elaborado con leche local, que en el modelo
tradicional es producida por las vacas de los mismos queseros. En el otro, la

leche se compra a otros productores, ya sea del mismo municipio o de otros,
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pero se les exije demostrar la sanidad del ganado por medio de un certificado

de salud. Esta practica fomenta una buena calidad de la materia prima.

El modelo “con distintivos” se diferencia por la implementacion de algunas
innovaciones en proceso, pero no alteran la originalidad del producto, pues van
orientadas a mejorar la higiene y a controlar algunos parametros de la
manufactura. Se toma en cuenta que el INAI y la utlidad percibida se
relacionaron fuertemente. Se puede concluir que es el modelo que mejor
captura crea y distribuye valor a los consumidores es “con distintivos”. Por otra
parte, a pesar de que el modelo tradicional no se incline a la innovacion, posee
tres aspectos positivos: el uso de moldes de madera de pino, la vinculacion con
el Proyecto Paisaje Biocultural y la articulacion vertical.

No abandonar los moldes, ayuda a diferenciar méas el producto y la asociacién
con ese proyecto, puede fomentar la creacibn de valor mediante
acompafiamiento técnico. La articulacion vertical puede ayudar a controlar
mejor la calidad de la leche, ya que se reduce el tiempo de transporte sin
refrigeracion a la queseria, lo cual disminuye el riesgo de que proliferen
microorganismos patdgenos o no deseables. Sin embarbo, si el modelo
tradicional tiene aspectos positivos, por qué no obtiene una buena rentabilidad?
Hay diferentes motivos; como los altos costos de produccion (i.e. alimento para
el ganado y la mano de obra). Empero, una de las principales razones, es que

ha sido insuficiente la creacion y sobre todo, la distribucién de valor.

En el modelo “con distintivos” se crea valor al distinguir el producto con una
marca y etiqueta informativa, en donde se destaca su procedencia. Mientras
gue el tradicional solo vende el queso cubierto con un papel encerado. Como se
ha sefialado en la discusion, los consumidores prefieren productos que
destaquen su origen y hechura. Es una forma de generar confianza. Una
manera de generar valor es con la promocion, ademas de la venta por medio de
redes sociales. Esta practica podria adoptarse también, en el modelo

tradicional, porque no es costosa y los beneficios son muchos, al poder
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alcanzar un mayor numero de clientes. Asi turistas 0 nuevos consumidores

locales, pueden informarse mejor sobre la oferta de las queserias.

Sin embargo, se debe mencionar que las queserias trabajan en el mercado con
un esquema competitivo, porque no estan organizadas. De esa forma tendran
mayor ventaja competitiva las que sean mas eficientes, las que obtengan
beneficios mayores, en tanto que las otras obtendran ganancias menores o
incluso nulas. Lo que podria ir mermando su produccion, y quiza hasta
desaparecer, si no se toman las medidas necesarias. Por ejemplo, el propietario
de una, dijjo que ya pensaba retirarse porque no tenia utilidades. Una
recomendacion mas general, seria que los queseros se organicen en una
Marca Colectiva, y asi colaboren entre ellos, para que se desarrolle una logica
de cooperacion, en donde todos obtengan beneficios mayores y ganancias.
Esta organizacion podria estar bajo el acompafiamiento del Paisaje Biocultural,
el cual los ayudaria a obtener el sello distintivo, que otorga a las empresas
locales que adoptan practicas de produccidén sostenibles; ya se demostré con
evidencia, que ese distintivo incrementa la disposicion a pagar de los
consumidores. Ademas, se fomentaria el consumo de estos quesos en las

Ferias del Paisaje Biocultural, por medio de catas y la venta directa.

Como se ha sefialado en la discusidén, el adobera deberia dirigirse a un nicho de
mercado para ganar rentabilidad. Una falla que se observa de los dos modelos
de negocio encontrados, es que se dirigen Unicamente a consumidores locales
y No a turistas, quienes podrian pagar mas. Los clientes objetivo deberian ser
aguellos que perciben ingresos por arriba del salario minimo. Sin embargo, los
locales en su mayoria tienen ingresos bajos. Otra posible solucién es que se
paguen precios diferentes en funcion de la calidad del adobera. La
estratificacion de la calidad ya se realiza por ejemplo, en el Parmigiano

Reggiano.

A continuacion se muestra un analisis FODA, para encontrar estrategias que

ayuden a la valorizacion del producto.
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Cuadro 10. Matriz FODA del adobera de la Sierra Occidental de Jalisco

FACTORES INTERNOS

-Oferta de adobera genuino

-Distincién con marca o sellos del PB

-Articulacion vertical hacia la produccion de
leche y comercializacién

-Conservacion del proceso artesanal

-Relacién con el Paisaje Biocultural

-Poca administracion de recursos
-Insuficiente control del proceso

-Bajo nivel de infraestructura

-Bajo nivel de adopcion de innovaciones

-Insuficiente diferenciacion del producto

-No hay venta por medio de redes sociales

-Colaboracion con el Paisaje Biocultural para
acompafiamiento técnico y promocion del
producto en ferias

-Colaboracion con la JISOC (Junta
Intermunicipal de Medio Ambiente de Sierra
Occidental y Costa)

-Demanda en restaurantes locales
-Nicho de mercado

-Visita estacional de turistas por la
denominacién de Pueblos Magicos (Mascota,
Talpa de Allende)

-Colaboracion con universidades (Tecnologico
de Mascota, Universidad Autonoma
Chapingo)

-Creacion de una ruta gastronémica del queso
y la Raicilla

-Creciente demanda global de alimentos

tradicionales y mas saludables

-Alineacion al objetivo 11 de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible

Fuente: Elaboracion propia.

-Quesos analogos (sustitutos)
-Competencia de otras queserias
-Altos costos de produccion (baja rentabilidad)

-Disminucion de la ganaderia por el creciente
cultivo del agave

-NOM-243-SSA1-2010 (en caso de usar leche
cruda, implementar un plan HACCP).



Cuadro 11. Estrategia del analisis FODA para la valorizacion del adobera.

-Articularse con diversos complementadores
(Paisaje Biocultural, JISOC, universidades)
para poder obtener diversos beneficios (v.g.
capacitacién, acompafamiento, promocién en
ferias, sello distintivo).

-Dirigir el producto a un nicho de mercado
(v.g. turistas y consumidores locales) en el
gue los consumidores estén dispuestos a
pagar mas.

-Tomar capacitaciones que estén destinadas a
controlar mejor los procesos, administrar los
recursos y tomar decisiones, para la creacién
de valor en el adobera.

-Crear convenios con restaurantes y hoteles
locales.

-Diferenciar méas al adobera, destacando su
tipicidad (i.e. procedencia, historia,
artesanalidad, especificidad de la materia
prima, buena calidad nutricional vy
organoléptica).

-Crear una organizacion de queseros (v.g.
Marca Colectiva), para alcanzar economias
de escala y generar un esquema de
colaboracién en lugar de uno competitivo.

Fuente: Elaboracion propia.

-Elaborar y convenir las Reglas de Uso para el
adobera de la Sierra Occidental de Jalisco.

-Proponer una modificacion de la NOM-243-
SSA1-2010 en sus estandares
microbiolégicos, en caso de que se
implementara la norma en la Sierra Occidental
de Jalisco.

-Mejorar la calidad sanitaria (programas y
prerrequisitos).

-Informar a los consumidores sobre la calidad
Unica del producto tipico (marketing).

Tomando en consideracion los resultados hasta aqui mostrados, se propone un

cambio en el modelo de negocio (ver Figura 18). Consistente en producir un

adobera a base de leche cruda, pero que se distinga por tener una Marca

Colectiva y el Sello del Paisaje Biocultural. Todo ello implica formar la

asociacion de los queseros, se acuerdan las Reglas de Uso que determinan la

calidad, los procedimientos de elaboracion, el padron de participantes y las

sanciones por incumplir los acuerdos. El objetivo es diferenciar el adobera de

posibles sustitutos, ofreciendo un producto de calidad Unica. Con ello también

se impone una barrera de entrada legal en el mercado, es decir, se promueve
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con la Marca Colectiva y el Sello, que ayudan a resaltar la calidad y a

incrementar la disposicion a pagar de los consumidores.

Alcanzar esta propuesta de valor seria el resultado de una buena accion
colectiva. Por eso se menciona en el modelo de negocio, la vinculacion con
diversas instituciones, que pueden asesorar a los queseros en ambitos técnicos
y financieros. Los productores carecen de una buena vision estratégica, que se
traduce en malas decisiones. Si no obtienen un mayor conocimiento sobre
aspectos técnicos y, principalmente, economicos, dificilmente podran
encaminarse a una mejora continua. La cual interviene en la obtencién de
ventajas competitivas, eficacia operacional, desarrollo de la estrategia
comercial, control de calidad y la creacion de valor, los cuales son elementos

fundamentales para que las ganancias de las queserias aumenten.

Para mejorar el control de calidad en las queserias, se requiere de gente
capacitada para ello, y ahi es donde deberian intervenir actores como las
universidades y, sobre todo, el gobierno en el desarrollo de politicas publicas
viables. Y aun con personal capacitado no es suficiente, porque Ila
infraestructura debe mejorarse. Sin embargo, no se cuenta con los recursos
financieros para tal cambio. Aqui es donde podrian intervenir proyectos del
gobierno que mejoren la infraestructura. Sin ella no se pueden implementar
Buenas Practicas de Manufactura; en la NOM-251-SSA1-2009, se establecen
los requerimientos para su implementacién en los establecimientos donde se

procesan alimentos.

En esta propuesta, es importante que los consumidores no sélo puedan
comprar el adobera en las tiendas de abarrotes y restaurantes locales, sino
también, en los ranchos mismos donde se elabora. Asimismo, el desarrollo de
catas y maridajes, puede ayudar a la valorizacion de este alimento. Otro
elemento clave, es que el adobera se dirija a un nicho de mercado, en donde
los consumidores, tanto locales y principalmente los turistas, estén dispuestos a

pagar un sobreprecio. Ello podria incrementar las utilidades de las queserias.
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Pese a los aspectos positivos de la propuesta, su implementacion genera
costos adicionales. ¢De qué dependera entonces que se adopten ciertas
innovaciones y no todas? La respuesta se encuentra en el equilibro entre los
costos y lo que se ofrece al consumidor. Es decir, satisfacer todas las
necesidades y deseos de los consumidores, puede traer como consecuencia
pérdidas economicas, de tal modo que seria insostenible. En otras palabras, el
modelo de negocio propuesto, es factible sélo en el largo plazo: la innovacion

es solo un camino; pero el bienestar comun, es el fin.
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ASOCIACIONES CLAVE}] ACTIVIDADES CLAVE B'PROPUESTA DE VALORBRELACIONES CON LOS SEGMENTO DEL
CLIENTES MERCADO

Vinculacion con el Control de calidad Queso adobera Relacién directa con Turistas (con
Paisaje Biocultural, Asesoria técnica y elaborado con leche el consumidor ingresos medios y
la JISOC vy el financiera cruda y distinguido altos)
Instituto Promocion (ferias con Marca Colectiva
Tecnologico de gastrondémicas) y Sello del Paisaje

Mascota RECURSOS CLAVE Blocultural CANALES DE

COMERCIALIZACION

Consumidores
locales

Marca Colectiva Punto de
Mano de obra produccién
familiar Abarroterias locales
Infraestructura Redes sociales
adecuada Restaurantes

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

Enfocado en la creacién de valor Venta de activos (i.e. queso adobera)

Cuotas por uso (catas y maridajes)

Figura 18. Innovacion en el modelo de negocio del queso adobera



6. CONCLUSIONES

El indice de Adopcion de Innovaciones de las queserias es relativamente bajo.
Y las areas donde menos se innova son: administracion, asesoria técnica y
proceso de produccion. Por lo que es en éstas donde hay que mejorar de
manera prioritaria. En cambio, las areas donde innovan mas es en mercado y
manejo de residuos, requiriendo menor capacitacion en estos aspectos. La
asociacion entre los ingresos y el INAI es positiva y fuerte, esto sugiere la
urgencia de capacitar a los productores para que eleven sus ingresos. Los
consumidores evallan mejor los atributos relacionados a la calidad sensorial y
al valor gastronémico del queso adobera, lo que apunta a conservar las

tradiciones en su fabricacion.

En la forma de elaborar el queso adobera, los consumidores encuestados
prefieren las técnicas artesanales a las industriales, por lo que muestran una
mayor disposicion a pagar por un adobera artesanal con Reglas de Uso. En
cuanto al distintivo, se observa una preferencia por el “Distintivo Paisaje
Biocultural” a una Denominaciéon de Origen, esto debido a la idea de que si
consigue la DO, su precio aumentaria. En cuanto a la manera de comercializar

el queso, no existe una preferencia significativa por ningn método.

Se propone un modelo de negocio donde las queserias se asocien para reducir
la competencia en el mercado que ellas mismas generan. Una Marca Colectiva
es una figura juridica apropiada para resaltar la calidad de origen y diferenciar al
queso adobera, asi como para alcanzar economias de escala y generar
confianza con los consumidores. Otro pilar de la estrategia es que el adobera se
dirija a nichos de mercado, principalmente a los turistas y consumidores locales

gue perciban ingresos medios y altos.
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Encuesta para queserias.

Esta investigacion es desarrollada por el Ing. Miguel Angel Morales Lépez,
estudiante de la Maestria en Ciencias en Estrategia Agroempresarial, bajo la
Direccion del Dr. Fernando Cervantes Escoto, Profesor Investigador de la
Universidad Auténoma Chapingo.

El objetivo de esta encuesta es conocer codmo se valora el queso adobera en su
regién de origen. El tiempo que le tomara contestar es de 5 a 8 minutos.

Esta encuesta tiene s6lo fines académicos y la informacién que proporcione sera
confidencial y se reportara de forma agregada.

oV s WNRE

7.

|.- Identificacion

Nombre de la empresa

Nombre del propietario
Edad:
Género:

Escolaridad:

Teléfono

II.- ASOCIACIONES CLAVE

Edad de la empresa (afios)

Estructura de trabajo en la queseria

Ayuda en actividad Recibe ingreso Actividad extra

Si

No Ocasional Si No Ocasional Estudia Trabaja Hogar No
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Organizacion productiva

Pertenece a Nombre (s): Miembro
alguna Formal. O desde afio:
organizacion Si
Nombre (s): Miembro
No. O O O desde afio:
No formal.

Servicios recibidos por la organizacion

Capacitacion Capacitacion Gestion de apoyos Gestion de
técnica O comercial O publicos O apoyo privado O

Compra de

cosecha por O Financiamiento O Financiamiento de O Proveeduria de O

directo insumos planta
contrato
Defensa de Espacio de acceso
|n1'esr::fe°srdel O a informacion O Otra 1: O Otra 2: O

lll. PROPUESTA DE VALOR

8. ¢Produce queso adobera?

9. ¢Cudl es el precio de venta por kilogramo de queso adobera?
10. ¢Cuantos tipos de queso elabora?
11. ¢Considera que su queso es genuino? si( )no( )éPorqué?
12. Tamafio del hato

13. ¢Su queso tiene marca? Si( ) no( ) éCual es?

IV. SEGMENTO DEL MERCADO

14. ¢Elabora sélo quesos de imitacion? Si( ) Precio no ()
15. ¢Elabora quesos mixtos (leche + base)? Si( ) Precio no( )
16. ¢Quiénes son sus clientes mas importantes?

Familiares
Vecinos
Turistas
Estudiantes
Otros ¢Cudles?

®oo0 oo
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V.- Produccion de queso

17. Al recibir la leche...

Mide la acidez Mide la cantidad Mide la cantidad
O de grasa de proteina
Mide actividad Determina la Otra
microbioldgica presencia de

O antibidticos

18. Si no hace estas priacticas, é¢por qué no las hace?

19. Tamaiio Actual Anteriorl Anterior2 Anterior3
(___afos) (__afos) (__afos)
a) Cuanta leche se procesa (L/dia)

b) Cuantos trabajadores tiene

20. (Cual es el volumen de leche procesada en total?
21. iCual es el volumen de leche destinada al proceso de elaboracion de quesos?

22. (Cuantos ingredientes utiliza?
a) 14
b) 5-7
c) Masde7?
23. (Cuadl es su rendimiento promedio (litros/kg de queso)?
24. (Cuenta con normas de calidad final de su producto?, ¢ Cudles son?
VI.- Costos y ventas

25. ¢Cudnto cuesta la leche que utiliza?
26. ¢ Cual cuestan todos los quesos?
27. iCudntos kilogramos por tipo de queso se venden a la semana?
28. En porcentaje, écudl seria su ganancia?

a) 0-15%

b) 16-30%

c) 31-45%

d) Miasdel45%
29. Segun usted, las ganancias en la queseria son:

a) Muy bajas( )

b) Bajas( )

c) Regulares( )

d) Buenas( )

e) Muy buenas( )
30. Aparte de la queseria étiene otras maneras de ganar dinero?  Si( )No( )
31. ¢{La queseria es su ingresos mas importante? Si ( ) No ( )

98



32.
33.

34. ¢{Qué atributos de sus quesos resalta para venderlo? ¢Qué los vuelve diferentes?
Marca Uso de leche cruda | Precio Sabor Maduracién
O (genuino) O O O
Empaque Region (calidad de | Color Buenas Practicas de | Otros
O origen) O Manufactura
O (higiene)
35. ¢Qué canales utiliza para realizar la comercializacién de sus productos? (tache todos los
que utilice)
Autoservicios Restaurantes Hoteles Centrales de abasto | Otro 1
Puntos de venta Internet Tianguis Ferias Otro 2
propios O O @
36. ¢Cual es el canal principal que utiliza?
37. ¢Cudl canal es el que le genera mayores ventas?
VIl. PRODUCTO
38. ¢En qué presentacion comercializa sus quesos?
Menos de 1 kilogramo ( )
Por kilogramo ( )
Mas de 1 kilogramo ( )
39. ¢ Qué empague usa para los quesos?
40. ¢ Tiene alguna marca para sus quesos?
41. ¢ Esta interesado en obtener el sello distintivo del PPB? Si( ) No( )
42. ;Hace ofertas? Si () ¢Cual? No ()
43. ¢ Proporciona alguna garantia de sus productos? Si ( ) ¢ Cual? No( )
44. ; Cémo sabe qué precios poner en sus productos?

é¢Recomendaria a su familia seguir con la queseria? Si( ) No( )

¢Cuales cree que serian los mas grandes problemas de las queserias de la Sierra Occidental

de Jalisco?

V.- Canales de comercializacion

Con base en la competencia

Costos mas utilidad

Con base en el valor que busca

O O que le den a su producto
@,

Segun volumen Otro

@, @,

IX. FUENTES DE INGRESO
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45. ; Como le pagan sus clientes?

a. Efectivo

b. Tarjeta de débito o crédito

46. ¢ Cudl es su principal fuente de ingresos?
47. ¢ Qué porcentaje de sus ingresos representa la venta de quesos?

a. 0-25%
b. 26-50%
c. 51-75%
d. 76 %-100%

48. iDe qué maneras se relaciona con sus clientes?

X. RELACIONES CON LOS CLIENTES

49. (Cree que sus clientes esperan que se relacione con ellos de otras maneras?

XI. ACTIVIDADES Y RECURSOS CLAVE
Oferta a lo largo del afio Asesoria técnica Desarrollo de nuevos productos
@, @, @),
Promocion de productos Otro
O O

50. ¢Qué actividades clave realiza, para poder vender su producto?

Anuncios de internet Anuncios en tiendas Venta en tiendas
Venta en tianguis Venta ambulante Venta en punto de produccién
Venta online Venta en Ferias Otro

51. ¢Por cuales medios da a conocer sus productos? ¢ Cudl es el principal?
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Universidad Autonoma Chapingo

' Centro de Investigaciones Econdmicas, Sociales y Tecnoldgicas 0’@ Pé‘
Universidad Autonoma
CHAPINGO de la Agroindustria y la Agricultura Mundial STA

Maestria en Ciencias en Estrategia Agroempresarial

Encuesta sobre la valorizacion del queso adobera.

Esta investigacion es desarrollada por el Ing. Miguel Angel Morales Lépez, estudiante de la
Maestria en Ciencias en Estrategia Agroempresarial, bajo la Direccion del Dr. Fernando
Cervantes Escoto’.

El objetivo de esta encuesta es conocer como se valora el queso adobera en su regién de
origen. El tiempo que le tomara contestar es de 5 a 8 minutos. Esta encuesta tiene sélo fines
académicos y la informacion que proporcione sera confidencial y se reportara de forma
agregada.

1. Género:
Hombre () Mujer ()

2. Edad:
18-20()  21-30() 31-40() 41-50() Masde50()

3. Escolaridad:
Sin escolaridad ()  Primaria() Secundaria() Preparatoria() Licenciatura()  Posgrado ()

4. Ingreso mensual
$1-2999() $3000-10000 () $10000-30000() Masde$30000 ()

5. Cantidad consumida de queso adobera por mes
0-1kg() 1-2kg() 2-3kg() 3-4kg() 4-5kg() Midasde5kg()

6. Ocupacion
Estudiante () Empleado () Laboresdel hogar() Trabaja porsucuenta() Jubilado ()
Otro (especifique):

Por favor, responda las siguientes afirmaciones en una escala de 1 a 4, donde:
1 es "Totalmente en desacuerdo”, 2 es "Moderadamente en desacuerdo", 3 es "Moderadamente de acuerdo" y 4 es
"Totalmente de acuerdo".

. El queso adobera tiene un sabor Unico e inigualable

. El queso adobera es una opcidn saludable para incluir en mi dieta

. El queso adobera es un producto que me gustaria comprar con frecuencia

. El queso adobera tiene un precio bajo por su calidad y sabor

. El queso adobera tiene una textura agradable en la boca

. El queso adobera es un alimento que siempre tengo en mi refrigerador

. El queso adobera es un producto que suelo comprar en eventos especiales (como fiestas)

. El queso adobera es un producto que me recuerda a mi infancia

OO (N || [W[IN (-

. El queso adobera es un producto que aprecio por sus origenes y tradiciones

10. El queso adobera es un producto que me hace sentir orgulloso de ser parte de la cultura
gastrondmica de mi region

! Profesor investigador de la Universidad Autonoma Chapingo, en el CIESTAAM.
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Tarjeta de eleccion 1

6y4 Version A Version B Version C
(sin cambio)
Proceso Artesanal Artesanal (con Reglas de | Artesanal
Uso)
Proteccién Denominacién de Origen | Denominacion de Origen | Sin
proteccién
Comercializacion | Tianguis de productos | Abarroterias y tiendas Venta en las
tradicionales propias
gueserias
Precio por kg $ 300 $ 200 $ 200
¢Qué version de queso adobera elegiria usted?
Tarjeta de eleccion 2
9y3 Version A Version B Version C
(sin cambio)
Proceso Artesanal Artesanal (Reglas de Uso) | Artesanal
Proteccién Sello Paisaje Biocultural | Sin proteccién Sin
proteccién
Comercializacion | Abarroterias y tiendas Tianguis de productos | Venta en las
tradicionales propias
queserias
Precio por kg $ 250 $ 250 $ 200

¢Qué version de queso adobera elegiria usted?

Tarjeta de eleccion 3

8y5 Version A Version B Version C
(sin cambio)
Proceso Industrial Artesanal (Reglas de Uso) | Artesanal
Proteccién Sin proteccion Sello Paisaje Biocultural Sin
proteccién
Comercializacion | Abarroterias y tiendas Venta en las propias | Venta en las
queserias propias
queserias
Precio por kg $ 300 $ 300 $ 200

¢Qué version de queso adobera elegiria usted?

Tarjeta de eleccion 4

2y1 Version A Version B Version C
(sin cambio)
Proceso Industrial Industrial Artesanal
Proteccién Denominacién de Origen | Sello Paisaje Biocultural | Sin
proteccién
Comercializacion | Venta en las propias | Tianguis de productos | Venta en las
gueserias tradicionales propias
gueserias
Precio por kg $ 250 $ 200 $ 200

¢Qué version de queso adobera elegiria usted?
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