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INTRODUCCION

Enelperiodoquecomprendelosaiiosde 1998al2000,realicelosestudiosdel

postgrado en Negocios y Estudios Econ6micos , dentro del cual las dos

materias que me inspiraron para este trabajo de investigaci6n fueron la de

Mercadotecnia y Negocios, Gobiemo y Entomo Intemacional, la teoria adquirida

en estasyotras asignaturas, me permiti6 plantearun estudio sobre estrategias

de negocios, yaunque muchos pueden hacer estudios de forma global, yo

decidi aplicarlo solo al Litchi, yen un solo municipio del estado de Nayarit:

Bahia de Banderas.

ElestadodeNayarittieneunavocaci6nproductivaeminentementeagricolacon

especializaci6n en losfrutales, tales como mango,papaya ,meI6n , sandia, piiia ,

platano, Litchi, Iim6n y guayaba, adernas tarnblen se cultiva aguacate, nuez de

macadamia, yaka ydiversa variedad de citricos . Nayarites el tercerproductor

de frutales a nivel nacional con una participaci6n del 10.85% del total de la

producclon' .

'Lainformaci6npresentadaen esteapartadoseencuentra susteotadaen laspaginasde estedocumento .



Bahia de Banderas, es municipio del estado de Nayarit, el cual cuenta con

diferentes caracteristicas de suelo, cuya asociaci6n provoca una fertilidad de

moderada a alta, 10 que permite una vocaci6n de uso forestal, agricola y

pecuaria. EI cultivo de productos perennes, es un sector que ha mantenido un

aumento en 105 ultimos aiios , de 105 cuales se incluyen las frutas ex6ticas, tal es

el caso del Litchi, del que en 1996 se registro una producci6n de 38toneladas y

en 1997, 130.50 loneladas. Los productores de esle municipio estan

diversificandoloscullivosbuscandomayorrentabilidadensusempresas2
•

A 105 nuevos cultivos se les ha lIamado alternativos, no lrad icionales de

exportaci6n 0 cultivos ex6licos, reflrtendose casi exclusivamente a plantas de

dimas subtropicales y tropicales, y a hortalizas y flores de lodo clima y a

algunasfrulasde climatemplado, como la tuna, el aguacate y lasfrulillas. EI

Termino ex6tico es generalmente utilizado para un producto que no es comon

quesecultiveenlaregi6n, porejemploel mangoes una fruta tradicional para

Nayarit, sin embargo en Espaiia es considerada como una fruta Ex6lica, debido

aquenoescomunsucullivoenesepais.

Esle es el caso del Litchi, el cual en Mexico es considerado como una fruta

ex6tica, sin embargo en 105 paises de origen como China y Jap6n es cornun. EI

Litchi es tarnblen lIamado uva del paraiso 0 avellana china, proviene de un

arbol del mismo nombre, que pertenece a la familia de las saplndaceas y que

' La infonnaci6n prescntada cn este apartado se cncuentra sustentada cn las paginas de este documento.



lIega a medir hasta 10 metros de altura, estos arboles crecen en dimas

subtropicales y dan racimos grandes de entre 3 y 20 frutos. Una exquisita

definici6ndelLitchies:queesunafrutadepielrojayblandaquecuandose

seca pasa a ser escamosa y dura, y su came, que es muy arornatica y

ligeramenteescurridiza , recubre un huesogrande yoscuro. Bahia de Banderas

Nayarit, cuenta con plantaciones de estes arboles, gracias al adecuado clima

quefavorece al desarrollo oportuno de las huertas''.

Lasfrutas ex6ticas que se producen en Bahia de Banderas, como son Litchi,

Carambola, Jaca y Maracuya se comercializan en fresco. Despues de hacer

una larga revisi6n de las frutas ex6ticas que se cultivan en este municipio, el

problema que pretendo comprobar en este trabajo es que: los productores

situados en Bahia de Banderas Nayarit, que cultivan frutas ex6ticas, yen

particularLitchi ,tienennivelesbajosdecomercializaci6ndeb idoaquetienenun

enfoquede producci6n agricola a nivel detraspatio yausencia de estrategia de

negocios.

Para conocer si es afirmativo 0 negativo este planteamiento se formulan las

siguientes preguntas de investigaci6n: i.Cuales son los volumenes de

producci6n del Litchi, que se cultivan en el municipio de Bahia de Banderas

Nayarit?, i.Cuales laepocademayorproducci6nenelaiio?, i.Cuales son las

caracteristicasdecomercializaci6n?, i.Cualesson los consumidores del Litchi

JLa informaci6n presentadaen cste apartado se encuentrasustentada en ias paginas de este documento.



en la zona de influencia?, l.Cutlles estrategias de negocios se utilizan en la

comercializaci6n?

Resolver estas interrogantes, me permiti6 identificar las caracteristicas de la

comercializaci6n del Litchi que se cultivan en el municipio de Bahia de

Banderas, Nayarit y proponer estrategias de negocios para incrementar su

comercializaci6n.

Primer capitulo Aspectos de la Economia, se aborda un ambiente global,

haciendo una revision de dos enfoques en los conceptos de Globalizaclon,

despues se cuenta con el apartado del sector fruticola mexicano, en este se

hace una revision del panorama del campo en Mexico principalmente frente a

los tratados comerciales de los ultirnos tiempos; como tercer elemento se

maneja el Sistema de las Frutas Exoticas, en el cual bajo el enfoque de

sistemas (entrada, proceso y salida) se hace una propuesta de como esta

integrado et del Litchi, siguiendo por una expllcaclon de 10que son las frutas

exoticasv este capitulo concluye con una revision de algunos conceptos de

comerclalizaclon .

EI siguiente capitulo es el de Mercadolecnia, aquf se hace una definicion del

producto, el consumo de las frutas ex6ticas en Mexico, precios y canales de

dlstribuclon .



Despues se presenta el capitulo de Frutas ex6ticas en Bahia de Banderas

Nayarit, donde se aborda en forma general informaci6n del municipio, los

sistemas de producci6n y las caracteristicas de comercializaci6n.

Finalmente se presentan Estrategias de negocios para incrementar su

competitividad.



CAPITULO 1. ASPECTOS DELAECONOMIA

1.1 AMBIENTE GLOBAL

EI terrnino globalizaci6n aparece a principio de los ochenta , cuando

intelectuales y periodistas anglosajonescomienzan a hablarde ella. EI termino

seoriginaen la literaturadedieadaa lasempresastransnacionales. Mas tarde

designa un fen6meno complejo de apertura de las fronteras politieas y de

Iiberalizaci6n que permite que la actividad econ6miea se despliegue en el

mundoentero. Elconceptoevolucion6detalsuertequehadesignadodiversas

realidades.Enlapartesiguientesemuestrandosconcepcionesdiferentesdela

globalizacion.

En la primera concepcion la globalizacion toea solo los intercambios

intemacionales y mas especificamente la gestion sobre una base mundial de

las empresas transnacionales y su eapacidad para implantarse en cualquier

parte del mundoyvendersusproductos, es declr la qlobalizaclon equivaldriaa

una convergencia de los mereados que permitiria a las empresas

transnacionales vender los mismos bienes de la misma manera en todo el

La segunda esque, la qlobalizacion serefiere no tanto a la conquistasdelos

mereados porlas empresas como a la aplicaci6n de unaestrategia yde una

forma de gesti6n totalmente integradas en escala mundial. Se trata de la



adquisiclon de una vision global que conduce ala empresa exportadora a una

integracion mundial de sus actividades y un control total de toda la cadena

creativa: investiqacicn, desarrollo, ingenieria, produccion, mar1<eting,

financiamientoyservicios.

Aunquelosdosconceptos no sonequivalentes, debido a que cada uno ponesu

perspectiva de latendencia a la globalizacion que sevive, tienen relaclon en el

proceso de intemac ionalizacion .

EI proceso de internacionaltzacion del capital, se puede captar mediante tres

indicadores: el intercambio de mercancias con el exterior, la inversion extranjera

directa (lED) y los f1ujosintemacionales de capital- dinero.

Los elementos mas relevantes del actual sistema de intercamb io de mercancias

sonlossiguientes:

Existe una tendencia clara a la formacion de zonas de comercio muy densas

alrededor de los polos de la triada: Europa del Oeste, America del Norte y

Asia del Este. La division internacional vertical del trabajo entre paises

desigualmente desarrollados sustentada en bienes complementarios ha

dejado lugara una division horizontal del trabajo entre paises del mismo

grado de desarrollo sustentada en bienes sustituibles. Asi, en el Norte se

realizandosterciosdelcomerciomundial.

Hay tarnblen unafuertetendencia a la polarizacion de los intercambios en

escala mundial como una creciente marqinaclon de todos los paises



excluidos de la "regionalizaci6n" en tome a los polos de la triada. Esto se

puede observar en los paises de Africa y gran parte de los de America

Latina, orientados a la producci6n primaria, sufren una especializaci6n

empobrecedora dedlcandose a producir bienes de base cuya demanda

mundial aumenta poco en un entomo de competencia creciente. Por el

contrario se observa el ascenso de algunos paises de America Latina, de

Asia del Sureste y sobre todo del Pacifico, cuya participaci6n en el comercio

mundialhacrecidodemaneranotableenlosultimostreintaaiios.

Una gran parte del comercio mundial se explica por la actividad de las

transnacionales (un tercio del total) y por el comercio intemo entre las filiales

ylas casas matrices.

Existe una tendencia creciente al aumento del comercio mundial de

productos de valor agregado y de los servicios (sociedades financieras,

aseguradoras, inmobiliariasygrandistribuci6n)

La segunda forma del proceso de intemacionalizaci6n es la lED, en este caso,

laempresa de un pais se vuelvetransnacional creandoo comprandofilialesde

producci6n en paises extranjeros. La lED, se analiza desde varios motivos,

Imposibilidad de produciren cantidades suficientes en el pais de origen,

sobretodoenelsectorprimario,debidoalacarenciaderecursosnaturales.

Imposibilidaddevenderencantidadessuficientesenlospaisesdedestino

debido a las barrerasproteccion istasaplicadas principalmenteen el sector



secundario odebido a la naturaleza de los productos, como es une el caso

del sector terciario.

Posibilidad de satisfacer mejor la demanda en los paises de implantaci6n,

sobre todo en el caso de los paises desarrollados, donde las filiales de

producci6n permiten una mayor cercania con los grandes mercados.

Posibilidad de aprovechar las ventajas comparativas macroecon6micas en

los paises de implantaci6n, en especial en los subdesarrollados con bajos

costas salariales.

Gracias a los intercambios comerciales con el exteriory la inversi6nextra njera

directa, la economia, se intemacionaliza cada vez mas 0 se mundializa.

La creciente integraci6nfinanciera intemacional se explicafundamentalmente

por dos hechos: la decisi6n de los estados de desreglamentar los mercados

financieros y los cambios tecnol6gicos, que permiten la difusi6n instantanea a

bajo costode la informaci6n.

Por consiguiente la Globalizaci6n puede interpretarse de diferentes maneras,

perosuesenciaserefiereaunmundocadavezmas integradoyrelacionadoa

traves de diversas practicas ya sean politicas 0 econ6micas. En esta

perspectiva muchode 10 queahora presenciamosesesencialmenle "global",

en sus alcances e implica f1ujos acelerados de diversas mercancias, gente,

capital, tecnologias, comunicaci6n, lrnaqenes y conocimientos que cruzan

fronteras nacionales. Adernas la Globalizaci6n es el resultado de la uni6n de



tres aspectos que han dado paso a la reestructuraclon mundial y que a su vez,

han incrementado la interdependencia politica- economica entre las naciones:

EI primero de ellos se refiere al proceso de reestructuraclon economlca,

basicamente en los cambiosenlaproduccion,yenel trabajo.

EI segundo sefiala la naturaleza cambiante del Estado. EI ceder muchas

de sus funciones a cuerpos no-estatales.

EI tercero se refiere al conocimiento. la ciencia y la tecnologia.

1.2 EL SECTOR FRUTICULA MEXICANO

La globalizacion plantea la necesidad de comprender fenomenos economicos

queestanligadosalaconfiguraciondenuevasvinculacionesentreempresas

que estan desarrollando un aumentoen la interdependenciaeconomicaentre

paises, el acceso a las nuevas tecnologias, asi como a las cadenas de

dlstribuclen y comerclalizaclon se van convirtiendo en elementosc rucialesdela

competitividad.

En Mexico,enelcontextocreadoporelnuevoorden intemacionalye/proceso

de globalizacion lIeva al sector productivo primario (definido como la suma de

actividades productivas agricolas, pecuarias, forestales y pesqueras), a

enfrentarse a nuevas reglas de competitividad, cuyo marco local es una forma

social de Estado yde relacionesentre c1asesque frenan la productividad. Esta

forma de Estado caractenzada porel desarrollo de una sene de pactos sociales



con distintos sectores del campo, entra en una crisis de legitimidad en la que

intervienen distintos elementos de orden politico y econ6mico. De tal manera

que las bases del sistema corporativo sefragmen tan yconducen a un cambio

de las condiciones que, durante decadas. habian permitido la operaci6n de los

distintossectoresproductivosenelcampo.

En los ultimos aiios la economia mexicana ha transitado par un profundo

proceso de reformas orientado a crear las condiciones para un crecimiento

sostenido en el mediano y largo plazo. "EI sector agropecuario no ha sido ajeno

aese proceso, de hecho sudesarrollo se relaciona de manera estrecha con la

evoluci6n de las principales variables macroecon6micas, en especial el

dinamismo del consumo privado, el acceso al financiamiento, el nivel de las

tasasdeinteres,asicomoelgradodesobreosubvaluaci6ndeltipodecambio

real. Aunado a 10anterior,elajuste en elmarco legalyregulatorio deI sector, la

globalizaci6n de la economia y su creciente vinculaci6n con el exterior, han

tomado mucho mas complejo el marco de toma de decisiones en el sector".

Casco {1999:362}

Desde hace varios aiios, el campo mexicano vive un proceso de cambia y

ajuste estructural a las nuevas condiciones del enlomo nacionale intemacional.

Elementos determinantes del nuevo marco del campo son la reforma del

articulo 27 constitucional, la desincorporaci6n de empresas publicas como

Fertimex y Almacenes Nacionales de Dep6sito, SA (ANDSA) Y el



redimensionamiento y ajuste de entidades como Banrural, Pronase y

Agroasemex.

EI crecimiento del sector agropecuario en los ultirnos afios se ha reflejado en un

importante dinamismo de su comercio exterior. Esto tambien ha side resultado

de la apertura comercial y de las politicas de desregulaci6n del comercio

exterior de Mexico. A partir de la adhesi6n al Acuerdo General Sobre Aranceles

y comercio (GATT) en 1986, Mexico emprendi6 un importante proceso de

apertura comercial que se manifiesta en los tratados comerciales con Chile,

Estados Unidos y Canada, Bolivia, Colombia, Venezuela, Costa Rica y

Nicaragua. En junio de 1997 se inicio el proceso formal de negociaci6n entre La

Comisi6n Europea y Mexico para instituir un acuerdo de Iibre comercio entre

las dos regiones. EI 8 de diciembre de 1997, la Uni6n Europea y sus estados

miembros firmaron con Mexico un Acuerdo de Asociaci6n Econ6mica,

Concertaci6n PoUtica y Cooperaci6n (Acuerdo Global), asi como un Acuerdo

Intemo sobre Comercio y Cuestiones Relacionadas con el Comercio (Acuerdo

Intemo). EI25 de mayo de 1998 se aprobaron las Directivas de Negociaci6n por

parte del Consejo de Ministros de La Union Europea.

"La apertura comercial, en especial con America del Norte, muestra un

acelerado dinamismo que se refleja en tasas de crecimiento promedio de 14.7

%delasexportacionesagroindustrialesyde6.8 %de lasimportac ionesen el

periodo 1993-1997" .Casco(1999:364)



En especial se destaca que el aumento de las ventas extemas, tanto del sector

agropecuariocomodeldealimentosbebidasytabaco, hayasidosuperioralde

las importaciones en el mismo lapso. A pesar de las crlticas que ha despertado

lapoliticacomercial , sus efectos han sidodeterm inantes en la configuracion del

sector agropecuario. La instrurnentacion gradual del Tratado de Libre Comercio

de America . del Norte (TLCAN) implica que los precios que recibiran los

productores seran los que prevalezcan en el mercado intemacional, mas 

menos bases de comerciallzacion, excepto el azucar,

Las implicaciones para Mexico de laspoliticas agricolas en China y Japon, se

ha intensificado a partir de 1989 un amplio programa de liberalizacion del sector

agricola, de 10que cabe esperarque este se especialice en los rubros en que

posea la mayor ventaja comparativa, que en el caso de Mexico, por su

abundancia relativade mano de obra, significa rnayor produccion de productos

intensivos en esta, como las frutas y hortalizas. De hecho despues de haber

transcurrido cuatro afios de la entrada en vigor del TLCAN, las exportaciones

de este tipo de mercancias a Estados Unidos, mercado en el que Mexico

concentra sus ventas agricolas extemas, se han incrementado de manera

notable. Por otra parte en el Pacifico asiatlco Japon constituye el mercado mas

importanteparalasexportacionesmexicanas .Unaquintapartedeestassonde

alimentos,aunquelaparticipaciondeMexicoenelmercadoalimentariojapon es

estodaviamuypequena.



Sin embargo, con una mayor apertura de este ultimo, y tomando en cuenta la

ventaja comparativa de Mexico en productos agricolas intensivos en mana de

obra, se Ie abren nuevas oportunidades de exportaci6n de alimeritos. Por otra

parte la oferta frente a la rigidez de la demanda de alimentos en Jap6n ha

mostrado un dinamismo creciente y esa brecha ha tenido que cubrirse con

importaciones, con laconsiguiente perdida de autosuficiencia alimentaria; "con

la sola excepci6n del arroz, Jap6n no salisface la demanda de la mayor parte

de los alimentos consumidos por las familias niponas; per ejemplos, la

producci6n de trigo y legumbres representan menos de 10 % del consumo; la

de vegetales 85 %, la de frutas 49 % y la de came 57 %. De 10 anterior se

observa que Jap6n se ha convertido en el principal importador de alimentos del

mundo: en 1995 adquiri6 51 500 millones de d6lares, diez veces mas que en

1970". Falck y Hernandez (1999: 644)

Lacompetitividad enestesector,fundamenta la nueva politicaagropecuaria y

se inscribe en el marco de la globalizaci6n como un factor clave para la

inserci6n en el mercado mundial; asi como la nueva divisi6n intemacional del

trabajo coloca en situaci6n de desigualdad como proveedores de productos

agricolas, compitiendo con los paises desarrollados. Esta politica suele

impulsarla producci6n de cultivos de exportaci6n no tradicionales, como las

hortalizas y las frutas, supuestamente porque en el marco de las ventajas

comparativas, prometen incrementos en los ingresosal pais porconceptode

divisas; sin embargo se deduce queestos productosaun si se encuentran bien

posicionadosenelmercado,estanlejosdeconstituirlasoluci6npara el campo



mexicano. Una ventaja competitiva se crea al ofrecer un producto 0 un servicio

cuando no existe la oferta de otros proveedores, 0 bien, cuando se puede

ofrecer con un precio comparable al de los competidores pero logrando que los

costos sean inferiores a los alcanzados por los dernas productores; tambien

puede lograrse generando productos diferenciados, que hagan que el

comprador este dispuesto a adquirirlos a una precio que compense los costos

correspondientes.

En el caso de frutas y hortalizas, la competencia se establece en condiciones

de desigualdad con los principales paises exportadores (los Estados Unidos,

Espana, ltalia, Francia 0 los Paises Bajos), quienes lIevan amplia ventaja en el

mercado intemacional desde los afios setenta. De esta manera, la

competitividaddelcampomexicanonopuedebasarseenlaexistenciadeuna

oferta restringida, yaqueestos paisesabastecenen buena medida el mercado

mundial, excepto durante la temporada de inviemo cuando el clima abre la

posibilidad de colocarmejorlos productos. Porotra partetampoco se puede

basar estas ventajas en una mayor capacidad tecnol6gica, ni en una mejor

infraestructura para produciry comercializarcon costos mas bajos que los de

los competidores, ya que el rezagotecnol6g ico de los agricultores mexicanos

esgrande,poresta raz6n, la competitividadenlaproducci6ndeestosbienes

sueledescansarenelusodemanodeobrabaratayflexible.

"A los problemas de tecnologia y modemizaci6n que se enfrenta los

productores agricolas mexicanos, para lograr la competitividad se agregan



tambilm la falta de apoyos por parte del Estado, para obtener creditos

accesibles, insumos y asesoria tecnlca, entre otras cosas; 10mas importante en

esteanalisissobrelacompetitividad son los problemas de comercializaci6n,un

problema que se agudiza a medida que las empresas agroalimentarias han

comenzadoa invertir, mas queen la producci6n, en la distribuci6nyventa de

estosproduetos ". Lara y Chauve (1996: 28)

Es por esto que en los siguientes capitulos de este documento se abordara por

separadolossistemasdelasfrutasex6ticasylacomercializaci6n.

1.3 SISTEMA DE LAS FRUTAS EXOTICAS

Sistema, es definido como un todo organizado y complejo, que conlleva una

interrelaci6n de componentes 0 partes fundamentales relacionadas, que

forman un todo unitario, por ejemplo el cuerpo humano. En el sentido de una

empresa sistema son los medios porloscualesel personal opera para lograr

los objetivos de ella.

Tarnbien se puede definir como ' un conjunto organizado, formando un todo,en

el que cada una de sus partes esta interrelacionadas a traves de unorden

16gico, que concatena sus aetos hacia un fin determinado". Rodriguez (2002:

20) Esteconceptosepuedevisualizarcon el siguiente esquema:



FIgura No.1 . Sistema
Fuente: Rodriguez (2002: 20)

La cadena agroalimentaria es definida por SAGARPA como el proceso que

sigue un producto agricola, pecuario, forestal 0 pesquero a traves de las

actividades de producci6n, transformaci6n e intercambio hasta lIegar al

consumidor final. La Cadena Agroalimentaria incluye, adernas, el abasto de

insumos (financiamiento, seguros, maquinaria, semillas, fertilizantes, etc.) y

equipos relevantes, asi como todos los servicios que afectan de manera

significativaadichasactividades: investiqacion, capacitaci6n,asistenc iatecnica ,

EI sistema de las frutas exotlcas en general se da con laentradaalsistema de

los proveedores de insumos, elprocesoporlosproductoresdelasfrutasyla

salida con los consumidores. Se presenta a continuacion, un modelo obtenido

por la informaci6n recabada durante el proceso de investigaci6n el cual se

diseiiabajo elenfoque de sistemas:



Figura No.2 . SIstema de las Frutas Exotlcas
Fuente: Elaboracl6n Propia

Proveedores Productores Clientes

ProductordePlanta
ProductordeTraspatio Consumldor a ple de arbol

ProductordeSemilia

ProductordeHuerta Consumidor de Mercado
Productorde de Abasto

FertilizantesyPesticidas

Productor de alambre, Consumidorpara
Espaldera, Gallinazo y exportaci6n
Rafia

ProductordeJabas, ConsumidorAgro industrial
Cajas, Bolsa, Papely

etiqueta

Entrada Proceso Salida
. .

EI modelo que se presentadel sistema de lasfrutas ex6ticas en general se

da con la entrada al sistema de los proveedores de insumos, como son

Productor de Planta, Productor de Semilla, Productor de Fertilizantes y

Pesticidas, Productor de alambre, Espaldera, Gallinazo y Rafia, Productor de

Jabas, Cajas, Bolsa, Papelyetiqueta,el proceso porlos productores de frutas

dividido en los de Traspatio y Huerta y la salida con los clientes los cuales



pueden ser a pie de arbol, de Mercado de Abasto, para exportaci6n y el

Agroindustrial.

1.4 LAS FRUTAS EXOTICAS.

Figura NO.3. Frutas Ex6ticas
Fuente:<htlp :/Iwww.fundaciondelcorazon .com/cocinalimageslfrula_exolica .jpg ;

:htlp:/I i.esmas.comlimage/O/OOO/004/B521kiwL P220x200.jpg>

A los nuevos cultivos se les ha lIamado alternativos, no tradicionales de

exportaci6n 0 cultivosex6ticos, refinendose casi exclusivamente a plantas de

climas subtropicales y tropicales, y a hortalizas y flores de todo clima y a

algunasfrutasdeclimatemplado , como latuna ,el aguacateylasfrutiJIas.

La figura 3 muestra un ejemplo de algunas variedades de estas frutas, la

primera es Persimonio, la segunda es Maracuya y la ultima Kiwi.

La Fundaci6n Grupo Eroski, en su pagina Web menciona sobre las frutas

ex6ticas que se pueden encontrartodo el afio, pues la mayoria procede de

paises tropicales donde las producen y las cosechan. Ademas, su recolecta

comienza cuando los frutos todavia estan verdes con el prop6sito de que

alcancenelgrad06ptimodemaduraci6nasullegadaanuestramesa.



Su peso en agua alcanza entre un 80% y un 93%, 10que les convierte en una

fuente natural y concentrada de vitaminas, sales minerales, elementos

fotoqulmicos (f1avonoides y carotenoides) y fibra, mayoritariamente soluble

(pectinaymucilagos). Estafibra actua sobre el translto intestinal,aumentando

el volumen de las heces, haciendolas mas f1uidas y favoreciendo su

evacuaci6n. Su valor enerqetico vlene determinado porel contenido en hidratos

de carbona simples (glucosa, sacarosa y, principalmente, fructosa), si bien la

proporci6nes diferente en funci6n de las especies. las mas ricasen azucares

son la chirimoya, el nispero maduro,elcaqui,elmangoyla pifiatropical. las

aportaciones de sales minerales tarnblen son interesantes, siendo las mas

abundantes las de potasio y magnesio, que inciden a modo positive en la

transrnlslon del impulso nervioso y en el movimiento muscular. las frutas

tropicales tarnbien son muy ricas en acldo ascorbico 0 vitamina C, hasta el

punta de constituirse en la segunda fuente mas importantede esta vitamina

despues de los citricos, que son superados en este aspecto poria guayaba yel

kiwi.

En la figura 4 se puede observar el Litchi, una variedad de Maracuya y en

seguidaelCarambolooCarambola.



Figura No.4. Frutas Ex6ticas
Fuente:<hllp:llwww.leorema.com .mxlimageslupload/L~chi-06.jpg;

hllp:llwww.fundaciondelcorazon.comlcocinalimageslfrula_exolica.jpg:
hllp:l/www.gastronomiavasca.neVglosario-filel917/Carambola-lhumbnail.jpg>

De la diversidad que existe de frutas ex6ticas , se analiza ran en particular el

Litchi, estafruta setomara como base para algunos puntosdeestudio,eso no

dejaexentalaposibilidaddemencionarlaexistenc iadealgunasolras.

1.5 LA COMERCIALIZACION

Aunque en el apartado anteriorse presenta el sistema de las frutas ex6ticas,

este modele no refleja la parte de la comercializaci6n , es por eso que se

abordara de forma independiente.

La Comerc ializac i6n, desde la perspect iva del market ing, es cons iderada como

la planificaci6n y control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo

adecuadodelproductoyasegurarqueelproductosolicitadoesteenel lugar,



momento, preeio y en la cantidad requerido, garantizando asi ventas rentables.

Para el responsable de este proceso, la comercializaei6nabarca tanto la

planificaei6n de la producci6n como la gesti6n. Para el mayorista y para el

minorista impliea la selecci6n de aquellos productos que desean los

consumidores. EI correcto emplazamiento del producto, en el momento

adeeuado, es relevante en grade sumo euando se trata de bienes que estan de

moda, de bienes temporales, y de productos nuevos euya tasa de venta es muy

variable. EI preeio se suele fijar de tal manera que el bien se pueda vender

rapldo, y con una tasa de benefieios satisfactoria. La cantidad produeida tiene

que ser la sufieiente como para satisfaeer toda la demanda potencial pero

tampocodebe resultarexcesiva , evitando la reducci6nforzosa del preeio con el

fin de inerementar las ventas y aminorarel nlvelde existeneias.

En otro sentido, la comerclalizaei6n se analiza desde la perspectiva de la

globalizaei6n de los mercados, "en la que una fuerza poderosa empuja al

mundohaeiaunestadocomun,yesafuerzaeslateenologia,laeualhapuesto

en forma accesible la comunicaci6n, el transporte y los vlajes. Dando como

resultado una nueva realidad comercial: el surgimiento de un mercado global

para bienes de consumo estandarizados en una escala de magnitud no

imaginada jarnas. Las corporaeiones orientadas hacia esa realidad se

benefician de unas economias de escala enormes en producci6n, distribuclon,

marketingygerimeia".Levitt(1995c:313)



Las diferencias milenarias en los gustos nacionales 0 las maneras de hacer

negocio desaparecen, el estado cornun de las preferencias lIeva,

inevitablemente, a la estandarizaci6n de los productos, la fabricaci6n y las

instituciones comerciales. Los pequeiios mercados nacionales se transforman

como por arte de magia, y crecen. EI exito en la competencia mundial dispara la

eficiencia en la producci6n, la distribuci6n, el marketing y la gerencia, y se

concentra, inevitablemente en el precio. Los competidores mundiales de mayor

exito incorporan un nivel superior de calidad y confiabilidad en sus estructuras

de costo. Venden en todos los mercados nacionales los mismos tipos de

productos que venden en sus paises de origen 0 en sus prineipales mereado de

exportaci6n. Compiten sobre la base del valor apropiado: euyo concepto es la

mejor combinaci6n de precio, calidad, confiabilidad y entrega de productos

globalmente identlcos en 10que se refiere adiseiio, funci6n, einclu so moda. "La

compaiiia global impulsara sistematicamente los vectores de la tecnologia y la

globalizaci6n hacia sus convergencia, ofreciendo sirnultanearnente en todo el

mundoproductosrelativamenteestandarizadosdealtacalidad a preciosbajos

pero6ptimos,consiguiendoseadaptenalasnuevasrealidadesglobalesseran

victimasdesuspropiosactos".Levitt(1995 c:335)

Enelcontextodelaestandarizaci6n, pocascompaiiiasdebienesdeconsumo

lIegan hasta el punta de comercializar el mismo producto con el mismo

programade marketing enel mundo entero, ylasque 10hacen, con frecuencia

distribuyen suproductoatravesdecompaiiiasdeventa, ynodesubsidiariasde

marketing propiamente dichas. Para la mayoria de los productos, el grade



correcto de estandarizaci6n varia de un elemento de la mezcla del marketing a

Por ejemplo cuando hay economias de escala extra nacionales, los riesgos de

establecerlaproducci6naescalamundialseranmuydistintosparalacompania

que vende en el exterior unicamente bajo concesi6n 0 a traves de marcas

privadas que para la compaala que controla su propia red de distribuci6n

mundial. Lasventajasdecosto son menos duraderas que lasventajasdemarca

y dislribuci6n. Una inversi6n en producci6n a escala mundial, cuando no va

acornpafiada de una inversi6n en distribuci6n global, implica unos riesgos

insostenibles.

Esimportanteanalizarlasrelacionesentrecompradoresyelvendedordentrola

comercializaci6n de los productos, gracias a la creciente interdependencia,

cada vez es mayor la cantidad del trabajo econ6mico que se realiza en el

rnundo a traves de relacionesduraderasentrevendedoresycompradores. No

essolocuesti6ndeconseguirlosclientesyluegoaferrarsea ellos. Es mas una

cuesti6nde proporcionarles a loscompradores 10quedesean . Los compradores

buscan proveedores que cumplan 10 que prometen, que suministren

continuamente 10que han ofrecido y se mantengan tirmes en sus promesas. EI

objetode la venta no sera s610un sistema sino un sistema a traves deItiempo .

EI valor que estara en juego sera la ventaja del sistema total a traves del

tlempo. A medida que el c1iente adquiera experiencia, la importancia de la

tecnologia sera menor frente a la del sistema que Ie permita al comprador



comprender los beneficios de la tecnoloqla. Los servicios, la enlrega, la

confiabilidad, la agilidad de respuesla y la calidad de las inleracciones humanas

y organizacionales enlre el comprador y el vendedor seran mas importanles que

la tecnoloqla mlsma.

En esle senlido los fabricanles, a menudo se enredan con muchas dificultades

al preslar mayor alenci6n a sus productos fisicos (un objelo fisico es el medio

en el que se aloja un servicio), estes se consideran a sf mismos como

vendedoresen lugardealguien queofrece una soluci6n a una necesidad.

Sin embargo en olra perspecliva, las crecienles sofisl icaci6n y expectativas de

los consumidores en el mundo enlero han incremenlado la importancia de

coordinarlosesfuerzosmercadotecnia, promoci6n, dislribuci6n y producci6n.La

era de la calidad se esta lomando en 10que se denomina como la "Era del

consumidorglobalvirtual;losclienlesdelmundoenleroeslandecidiendoque,

cuando, d6ndeyc6mo adquiriran y ulilizaran bienesyservicios. Losclienles

tienen acceso virtual a mas bienes y servicios a traves de mercados en el

ciberespacio. Ademas con los sislemas de lelecomunicaciones lnstantaneas y

de entregas de un dla, como consecuencia los clientes estan demandando sus

productos en espacio de tiempo cero. Por 10 tanlo los compelidores en el

mundoglobal seran los que los proporcionen". Pellonetal. {2005: 201)

En resumen, una de las fases principalesen el desarrollo de una empresa es la

comercializaci6n, lacualrepresenlaelfaclorclaveparacolocarlosproductos



en el mercado de consumo y de esta forma obtener utilidades y satisfacer las

necesidades de los consumidores. Para una comprensi6n mas adecuada de

estafunci6n,setocaran en cuatro aspectos: el producto, elconsumo, precioyla

distribuci6n.



CAPITULO 2 MERCADOTECNIA

2.1 EL LITCHI: AVELLANA CHINA CON AROMA A ROSAS

EI Litchiunproductoeneimercadodeconsumoconsideradounafrutaex6tica,

debido a que es poco cornun y no hay en la regi6n, y como otros tiene la

funci6ndeobtenerutilidadesysatisfacer lasnecesidadesde losconsumidores

ya que producto , se define como "todo aquello que puede ofrecerse para

satisfacer una necesidad 0 un deseo; se debe considerar productos fisicos,

servicios y otros vehiculos que son capaces de satisfacer un deseo 0 una

necesidad". Kotler (1996: 432)

En otras palabras el Litchi y los productos en general tienen un conjunto de

caracter isticas y atributos tangibles (forma, tamaiio , color...) e intangibles

(marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio,

como algo que va a satisfacersus necesidades, elLitchiesmuypequeiio(3a4

centimetros de dlametro y un peso aproximado de 20 gramos), ovalado y la

pulpa recubre totalmente una semilla grande, dura, lisa y marr6n no comestible,

tiene un aspecto extemo muy lIamativo, rojo vivo, cubierto de pequeiias

verrugasysupulpaesdecolorblancovidriosoocremamuy jugosa,elsabores

muydulceyex6tico, recordandoaldelasuvasyconcierto aroma a rosas.

Portanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una

necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio



acompaiie cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor

penetraci6n en el mercado y ser altamente competitivo. EI producto es la base

para cualquierconcepci6n de marketing.

Esposibleverun productoa cinconiveles, loscuales son:

• EI beneficia principal es el servicio 0 utilidad fundamental que el

compradoradquiere.

• El producto qenerico es el articulo basico que se reconocecomotal.

• EI producto esperado es el conjunto de atributos y condiciones que el

comprador espera normalmente cuando compra el producto.

• Elproductoaumentadosonlosserviciosybeneficiosadicionalesqueel

vendedoragregapara distinguirlaofertade loscompetidores.

• Elproducto potencialeselconjuntodecaracteristicasyserviciosnuevos

quealalargadeberanagregarsealofrecimiento.

Existe una propuesta de la diferenciaci6n de los productos basada en que los

productossoncasisiempreunacombinaci6ndelotangibleylointangible;es

unapromesacuyaesenciacomercialresidetantoenlareputaci6n(0imagen)

cuidadosamentecultivadadelproponenteyen lapresentaci6nmeticulosade la

propuesta,comoenelcontenidofisicodelproductomismo,esdecir,elLitchise

diferenciatangiblementeyaqueparaqueelconsumidorlotengaenfresco debe



cuidarse su proceso de comercializacion y la imagen de los empaques en los

que se maneja .

Cuando la esencia del producto de los distintos proveedores es escasamente

diferenciable , el poderde lasventas pasa a residiren la capacidad para percibir

las diferencias que podrian influir en los compradores. Para el comprador

potenc ial , el producto es una aqrupac ion compleja de satisfacciones . "Lo

generico no es el producto mismo, es sencillamente , como en el poquer , la

puesta minima. Los clientes Ie asignanvaloral producto en proporclon con 10

quepercibencomocapacidaddeeseproductoparasolucionarsusproblemaso

satisfacer sus neces idades. Los productos genericos no existen . Todos los

bienes y los servicios son diferenciables . En el mercado hay diferenc iacion por

todaspartes. Losfabricantes de productos de consumo eindustriales tratande

diferenc iarsuoferta a traves de las caracteristicas del producto ." Levitt (1995 b :

34)

Para este trabajo de investiqacion el producto es una fruta exotica , las cuales

sonconocidas, como los nuevoscultivosllamados altemat ivos, notradicionales

deexportaci6no cultivosex6ticos, reflriendose casl exclus lvamente a plantas

de c1imas subtropicales y tropicales, son algunas frutas de clima templado ,

como la carambola, Litchi , Kiwi , Maracuya , Persimonio , Yaka.

EILitchi, en particular como objetode estudio , "es un frutal nativo de las zonas

subtropicales del sudeste de Asia. Esta fruta es considerada por los chinos



comolafrutamasfinadetodaslasfrutasy "donadoradelaalegriadevivir",asi

es la traducci6n de su nombre chino Lee-Chee". Schwentesius y G6mez (1997:

21)

Las caracteristicas del Litchi de acuerdo a su sabor, tarnafio yapariencia,

porci6n comestible son:

o EI sabor: el Litchi tiene un sabor agridulce y su caracter refrescante.

o Tamaiio y apariencia: es una fruta de tarnafio pequefio, con una

cubierta rugosa de colorrajo intenso, en su interior cuenta con una pulpa

blanca yuna semilla enfonna de almendra.

o Porclen comestible: no es facil de pelar (se pela como un huevo

cocido) tiene un porcentajededesperdicio mas alto de todas lasfrutas,

que es del orden de 40%.

Enlafigura5,sepuedeapreciardosde lascaracteristicasdeestefruto,como

es su tarnario en la palma de una mana se sostiene un racimo con seis Lichis,

tarnbien se observa su apariencia rugoso, color rajo y pulpa blanca con el

centro cafe que corresponde a la semilla en forma de avellana, se puede ver

tarnblen al Litchi antes del corte en su propio arbol y despues del corte, con su

piel roja, en algunos se observa sin su piel, donde se aprecia el blanco de su

came, yel huesooscura .



Figura No. 5. Litchi
Fuente : <www.teorema.com.mx/imagesiuploadlLit chi-06.jpg;

www.seeyhoo .comlimageslimagearlicle Ritchi.jpg; www.vareni.cz/gf/otherRitchi,jpg;
:http://w4.siap.sagarpa.gob.mxlAppEstadoiMonografiasi lmageneslUtchi4,jpg;

www.euita.upv.esIVARIOSIBIOLOGIAlWeb_FrutoslimagesIFrutos%20con %20arilolUchi %20BIS
,jpg; www.worldvoyagers .comli walani/logl200 1Ritchi.jpg>

Esta fruta se conoce desde hace milenios en China y sus paises vecinos, pero

su historia comercial a nivel mundial es reciente y escasa. En Mexico. el Litchi

se introdujo a Sinaloa hace casi 100 afios, sin ernbarposu cultivo comercial

tambien es reciente ytodavia son contados los productoresque han invertido

en el,

Existen mas de 100 variedades de Litchi a nivel mundial. Las variedades se

distinguenporejemplo,porlosrequerimientosclimaticos,lacalidaddelafruta,

la maduraci6n y el grade de la altemancia. En Mexico se han introducido

solamente cinco de elias: Brewster, Mauricio, Haak Yip, Groff y Sweet Cliff,



predominandola primera. En muchos regiones se han introducido variedades

pocoaptasy, en parte, losproductores noconocercon exactitud cual de ellas

tienensembradas .

EI Litchi es tarnblen lIamadouvadelparaisooavelianachina, provienedeun

arbol del mismo nombre, que pertenece a la familia de las sapindaceas y que

lIega a medir hasta 10 metros de altura, estos arboles crecen en c1imas

subtropicales y dan racimos grandes de entre 3 y 20 frutos. Una exquisita

definici6ndelLitchies "queesunafrutadepielrojayblandaquecuandose

seca pasa a ser escamosa y dura, y su came, que es muy aromanca y

ligeramente escurridiza, recubre un hueso grande y oscuro. Cuando ya esta

maduro el tone de la pulpa se toma de blanco a traslucido, un aspecto

caracteristicoessusaboryaroma:recuerdanlospetalosderosa,lafresayla

uva Moscatel". Avila (2004: 1,secci6nE)

Esporeso que el Litchi se consume principalmente porsusaboryno porsu

valornutri1ivo,yaqueestafrutatieneunsaborexcepcionale incomparable con

otrasfrutas. EI fruto del Litchi se consume en forma fresca, conservada (seca,

enlatadaycongelada)ycomo ingrediente para una gran variedad de postresy

platillos.



2.2 EL CONSUMO DEL LITCHI EN MEXICO

2.2.1 LA IDENTIFICACI6N DE LOS CONSUMIDORES DEL LITCHI.

EI mercado de los consumidores consiste en todos los individuos y hogares

que compran bienes yservicios para su consumo personal.

"EI comportamiento del consumidor es definido como las actividades que las

personas ejecutan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios".

(Blackwell et aI., 2002: 6)

o Obtener, se refiere a las actividades que lIevan a la compra

(tncluyendola) o recepci6nde unproducto.

o Consumir, se refiere a l.D6nde, cuando y bajo que circunstancias los

consumidoresutilizanestosproductos?

o Disponer, incluye la forma en que los consumidores se deshacen del

productoy·empaques.

"EI comportam iento del consumidor es el estudio de personas, grupos u

organizacionesylosprocesosquesiguen,paraseleccionar,conseguir,usar y

disponer de productos, servicios, experiencias 0 ideas para satisfacer

necesidades ylos impactosqueestosprocesostienenenelconsumidoryla

sociedad". (Hawkingse tal. ,2004:7 )



EI mercado intemacional de alimentos a privilegiacada vez mas los productos

diferenciadostantoentamano, presentacion o atributosde gustativos. End icho

mercado destaca el papel de las grandes cadenas de distribuci6n y las

empresas multinacionales comercializadoras e industrializadoras de alimentos,

cuyo creciente poder de compra les permite ejercer una importante funci6n

reguladora del mercado y definir tanto precios como calidades y tipos de

presentaci6n.

"En el caso del Litchi elcon~umonoestageneralizadocomoeldelanaranjao

el de la manzana ya que se pueden identificar por 10 menos seis tipos de

mercado y sus respetivos segmentos poblacionales , los cuales son mercados

locales en las zonas productoras": SchwentesiusyG6mez(1997 :67)

Mercados locales en las zonas productoras de paises aslatlcos, EI

arbol de Litchi esta difundido en los jardines caseros de los pobladose n

las zonas de clima subtropical del sudeste de Asia y por ello se

acostumbra consumirprincipalmente lafrutafresca, pero tamblen secao

como ingrediente en una gran variedad de comidas.

Mercados urbanos en los paises aslat lcos . Los consumidores de

estosmercadosconocenyaprecianlafrutadesdehacesiglosyestan

dispuestos a pagar altos precios por ella. Muchos paises no pueden

satisfacer su demanda porse insuficiente la oferta 0 por no contarcon

condiciones climaticas adecuadas para su cultivo; este es el caso de

Singapur, Hong Kong yJap6n .



Mercado de las minorias aslatleas en otros paises del mundo. Las

minorias aslaticas que viven en muchos paises del mundo mantienen la

costumbre de consumirla fruta fresca en los primeros mesesdel verano

y la fruta enlatada; como postre, durante todo el ana. Comerciantes al

mayoreo de frutas ex6ticas sefialan que estos consumidores esperan

afio tras atio la nueva fruta y pagan cualquierprec io. Laatenci6naes18

demanda en Estados Unidos, se inicia con la oferta de Florida, en junia,

despuesse importadesdeMexicoOunioy julio)ysecontinliatrayendo

dos veces par semana desde Israel. EI potencial de este mercado esta

en sudemanda continua durantetodo el ana.

Mercados locales , regionales y urbanas en paises productores no

asiaticos. Son los mercados locales y regionales en paises productores

de los continentes africano y americano. EI arbol tiene relativamente

poco tiempo de haber side introducido, se encuentra en huertas

familiares de regiones de clima tropical y subtropical. Estos mercados

tiene la importantefunci6n de dara conocerlafruta a nivel nacionaly

generalizarsuconsumo. En los grandes centros urbanos, en la poblaci6n

de altos ingresos, el Litchi tarnbien va a ser aceptado debido a los

nuevospatronesdeconsumo.

Mercado de frutas ex6t icas en paises desarrollados. En los paises

industrializadosestemercado ha vlvido el crecirnlento rnas importante en

lademanda. EI consumo de Litchi ya no se concentra en los estratos de

altos ingresos, sino esta en casi generalizado. Loque Iimita una mayor

demanda son la falta de conocimiento sobre la fruta, el consumo



arraigado de ciertas frutas y la gran diversidad en la oferta de frutas

ex6ticas.

Mercado de la poblaclen de altos ingresos en paises arabes 0 en

otros de bajo nivel de lndustriallzaclen, Estos mercados se

desarrollan favorablemente, por ejemplo esta el caso de Mexico. Aunque

lafrutatieneaiiosdeser introducidase limitasuconsumoa las zonas

productorasyenlosestratosdelapoblaci6ndealtoingreso.

"Aunque la demanda del Litchi esta creciendo en fonna importante, es clave

tomarencuentaquenoesla unica fruta queesta peleando porelespacio

en el mercado. EI potencial del mercado induslrializado descasa en la

demanda continua durante todo el ano de una gran diversidad de frutas

exoficas, Las mayores perspectivas las tienen las frutas camosas, poco

dulces, faciles de consurnlr y con pocosdesperdicios(porejemploel kiwi).

Adernas al interior de los paises pueden exislirvarios tipos de mercado,por

ejemplo, en Estados Unidos, se encuentra el mercado local en Florida, el

mercado de la poblacion asiatica y el de frutas exoticas". Schwenlesius y

G6mez(1997 :68)

2.2.2 PRECIOS Y PROMOCIONES DEL LITCHI

EI Litchi como cualquier olra mercancia requiere de la deterrnlnaclon de un

precioqueelconsumidornecesilaconoceralhacersucompra,yelprecioes

una expresion del valor, yel valorreposa en la ulilidad yen la calidad del



produclo, en la imagen trasmitida a traves de la publicidad y la prornocicn, en la

disponibilidad a traves de los sistemas de distribuci6n al por mayor y al por

menor, y en el servicio relacionado con el produclo . EI precio es el calculo que

hace el vendedordel valor que todo esto representa para los compradores

potenciales , reconociendo las dernas altemativas que tienen los compradores

parasatisfacerunanecesidadconeseproduclo.

Porotra parte a 10largo de la mayor parte de la historia, el precio ha operado

como el principal determinante de la decision del comprador . Este es tarnblen el

casoen lasnaciones mas pobres, entre losgrupos con menos recursos y con

los produclos de tipo mercantil. No obstante en decades recientes, los factores

ajenos al precio han cobrado una importancia relativamente mayor en el

comportamiento de decision del comprador. Adernas el precio sigue siendo uno

de los elementos mas importantes para determinar la participacion en el

mercadoylarentabilidaddelacompaiiia.

Segun la teoria economlca.Jos precios se fijan en los puntosdonde se cruzan

lascurvasdeofertaydemanda. Pero para una empresa,esta nocion no esde

mucha ayuda. Ademas que el principalobjetivodelprocesodefijarlosprecios

es, portanto, establecerel valor en el mercadodel producto diferenciado de la

empresaconrespecloalproduclodelacompetencia.Loscompetidorestendran

que decidir si estan dispuestos a seguir la pauta 0 no. "La forma en que el

vendedoranunciesusaumentosdepreciosesunaspeclocriticodelprocesode



fijaci6n de los precios. Lospreciosdelosbienesdeconsumovendidosatraves

de mayoristas y minoristas se fijan para reflejar los rnarqenes que les

corresponden a esos distribuidores. En resumen es imposible incluir todos los

convenios empleados en la fijaci6n de precios. EI (mico limite a la variedad de

convenios posibles es el ingenio de los compradores y de los vendedores que

negocian entre si en el mercado". Corey (1995 b : 134-135)

EI precio de un producto es uno de los aspectos importantesque influyen en el

mercado, cuanto mas barato sea un producto mayor sera su aceptaci6n, sin

embargo las frutas ex6ticas, a las que pertenece el Litchi, tienen precio

relativamentealto ,principalmentepordosrazones:

o Son transportados por un medio caro que es el avi6n

o La pronunciada estacionalidad, aunada a la baja demanda, no hace

posible bajarlosprecios a nivelesaccesibles.

Bajo este contexto, existe una comparaci6n del comportamiento del precio del

Litchlendistintosmercadosdelmundo:

<> Mercado Europeo: EI Litchi pertenece a las frutas ex6ticas mas

accesible en el mercado durante el inviemo, debido a los sistemas

especializados de importaci6n y distribuci6n de Europa y la abundante

ofertaendiciembreyenero.

"AI comparar los precios del Litchi en un mes de enero con otras 8 frutas

ex6ticas (Aguacate, Guayaba, Kiwi, Mango, Maracuya, Papaya, Persimonio y



Pinal en los mercados de Francia, Holanda y Alemania, que son los principales

consumidores de elias a nivel mundial. Y resulta que en esos mercados

solamente el Mango tiene un precio mas accesible que el Litchi en este mes

pico de su oferta y aparece continuamente en las ofertas especiales de los

supermercados. Schwentesius y G6mez (1997: 79)

"Otro aspecto importante con respecto a los precios en el mercado europeo, es

quedentrodelmercadofrances(elcualabsorbeeI70%delas importaciones),

los precios han mantenido una tendencia al alza en su promedio anual entre

1990 Y 1996, esto a pesar del incremento en el abasto, indicando que el

mercado europeotodavia no ha lIegado a un nivelde saturaci6n. Esta alza de

precios tarnbien se observa al nivel del comercio al mayoreo, donde los

principales paises consumidores, con la excepci6n de Holanda, se han

registrado tasas positivas de crecimiento anual. Sin embargo, la propia

estacionalidad de las importaciones impacta sobre la estacionalidad de los

precios. Las cotizaciones son mas bajasenlosmesesdeeneroyfebrero, en el

momenta en que el abasto alcanza su maximo, y se encuentran sensiblemente

en los meses de junio hasta septiembre, que es cuando Mexico podria

incursionar en este mercado". Schwentesius y G6mez (1997: 79)

o Mercado de EUA: En Estados Unidos no se registran todavia los precios

del Litchi en forma continua comosucede en Europa.

Sin embargo, en este mercado los preciosdel Litchi varian sequn epoca y

plaza de comercializaci6n. EI nivel de precios pagados en los diferentes



mercados al mayoreo en EUA esta todavia por arriba del que se paga en

Europa durante los meses picos de abasto, indicando que tampoco en este

palsel mercadodeLitchihaalcanzadosu nivel de saturaci6n.

o Precio en el mercado mexicano: Los precios del Litchi se han

mantenido durante los ultimos aiios a un nivel alto permitiendo a los

productores ingresos sumamente rentables en comparaci6n con otros

cultivos.

"Para analizar el mercado mexicano, y en particular en el estado de Veracruz,

se observ61a evoluci6n del precio del Litchi en los aiios 1993 a 1997, el cual

tuvo un incremento a partir de 1995. Para el consumidor nacional el Litchi

todavia no es una fruta accesible en precio, por 10que una de las principales

formas de su adquisici6n es su compra directa al productor al pie de la huerta 0

en las empacadoras, practicarnente a precios del productor". Schwentesius y

G6mez(1997 :82 )

En el caso de Nayarit, ASERCAICIESTAAM registra que en 1996 el precio del

Litchivaria,seg unlaregi6ndeorigen,yeldestino,enlatabla1 ,se aprecia que

Agricola Temoac (empresa del municipio de Bahia de Banderas) y el Caporal y

Rosa Blanca, que comercializaron al mercado extemo, los precios por tonelada

excedenalospagadoenelmercadonacionaloregional.



En la tabla 2, se hace un comparativo entre el precio promedio que se obtuvo

por la exportacion del Litchi y los precios que se generaron mediante la

comercializacionenelmercadonacionaloregionalsegunseaelcaso;Agricola

Temoac en particular, se observa un incremento de precio de 302% del

comparativo intemacional con 10 nacional, y de EI Caporal y Rosa Blanca el

312% y 207% respectivamente. Conjuntando los tres en promedio se tiene un

274% del incremento de precio entre 10 exportado y 10 vendido en su pais 0

region.



Fuente: Elaboraci6n propia, basadaen los datos de
ASERCAICIESTAAM (1996 : 174)

EI precio del Litchi es considerado porlos productores es atractivo, ya que en

experienciapropiaalcultivarotroscultivosnoleshanpagadotanto como por

este yque adernas no han conseguidotan altos ingresosporun pedazo de

tierra tan pequeiio , elprecio promedioalaii02007portoneladaen el mercado

regionalesde$32,500portonelada.

2.3 CANALES DE DISTRIBUCION

Estos canales son nombrados de distintas maneras, de distribuci6n , de

mercadeo, de mercadotecnia, de comercializaci6n ysistema dedistribuci6n; 10

importante es comprender que es mas que su propio nombre, sin embargo es

importanteaclararlo para que su significado sea comprendido en fonma directa,

acontinuaci6nsereflexionasobrealgunasconceptualizaciones.

Canal de distribuci6n, se define como las areas econ6micas totalmente activas,

a traves de las cualesel fabricante coloca sus productos o servicios en manos

del consumidor final. En la actualidad abarcan una parte importante en la



actividad comerc ial. Aqui el elemento clave radica en la transferenc ia del

derecho 0 propiedad sobre los productosy nunca sobre su traslado fisico. Por

tanto, no existe canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de

manos, heche muy importante y que puede pasardesapercibido. "EI canal de

distribuci6n representa un sistema interactivo que implica a todos los

componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean

las etapas de propiedad que recorre el producto 0 servicio hasta el c1iente".

Gonzalez (2001: sIp)

Estos canales tarnbien son conocidos como canales de mercadeo, y se pueden

considerarcomogruposdeorganizacionesindependientesqueparticipan en el

proceso de hacer que un producto 0 servicio este disponible para su usa 0

"Es posible definir un canal de mercadotecnia como las relaciones de

intercambio que crean valor al c1iente en la adquisici6n, el consumo 0 la

disposici6n de productos y servicios; esto implica que las relaciones de

intercambio emergen de las necesidades del mercado como una manera de

satisfacer las necesidades del mercado, para 10 cuallos miembros del canal

deben acudir bien equipados al mercado para cubrir las cambiantes

necesidadesypreferenciasd eloscl ientes". Peltonetal. (2005: 6)

"Existe una evoluci6n de la distribuci6n, ya ha comenzado una ola enorme de

innovaci6nen los canales de distribuci6n,deben serflexibles si desean



sobrevivir. A medida que f1uyanmas cosas hacia ellos, es precise que cambien.

Para acercarlos productos a losclientessehaningeniadodistintasmanerasde

distribuir unnumerodemuestrascadavezmayor".Mckenna (1995:149)

"Sistema de distribuci6n, como un conjunto de agentes, mayoristas y minoristas

atravesdelos cualeselproductodeunvendedorsemuevefisicamentepara

lIegar a sus mercados. En su mayor parte este sistema consta de intermediarios

independientes , aunque algunas compaii ias manejan sus propias sucursales

cau1ivas de ventas. Ladistribuci6ntambiensepuedemanejaratraves de una

combinaci6ndepuntosdeventapropiosydeconcesiones".Corey(1995.:97)

"Es lamentable que con mucha frecuencia suceda que la distribuci6n sea la

parte olvidada del marketing y tomando en cuenta que el objetivo es la

satisfacci6n del c1iente, estes desean que las compaiiias valoren su tiempo y

molestia quese toman. Es poreso que se proponenocho pasos paradiseiiar

un sistema de distribuci6n realmente operante": Stem y Sturdivant (1995: 236-

237)

1. Averiguar 10que loscl ientesdesean

2. Determinar los puntosdeventasapropiados

3.Averiguarloscostos

4.ldentificarlo ideal

5.Compararopciones

6. Revisarlossupuestospreferidos



7. Enfrentarla brecha

8. Prepararunplandeejecuci6n

Lapalabraprocesoseslaclave, porqueal servistocomo un sistema (es decir

un todo) cualquiera que sea el resultado de estas medidas, la gerencia de

cualquierempresa de todas maneras saldra ganando al aclararlo que sus

clientesdesean y la forma como deben servirles. La funci6n de los canales de

distribuci6n es trasladarcualquierobjeto de valordesde su puntodefabricaci6n,

extracci6no producci6n hasta su lugar de consumo y esta compuesto porun

conjunto de entidadesyempresas interdependientes, como son losfabricantes,

losmayoristasylosminoristas.

Lasdecisionessobrelaamplitud 6ptimadelcanalola intensidad relativadel

cubrimiento de la distribuci6n tiene que ver con el nurnero y la c1ase de

establecimientos minoristas a traves de los cuales se ofrece el producto a los

c1ientes, y con el numero de intermediarios que han de abastecer a dichos

establecimientos.

Una entidad de distribuci6n 0 intermediario es aquel que se ubica entre el

productor, porun lado, yelconsumidor, porelotro, tiene como funci6n reducir

la complejidad de los intercambios y facilitar asi las transacciones. Bajo el

proceso econ6mico existen cuatro etapas que explican de manera 16gica la

raz6ndeserdeestos (Stemetal.,s/p1999 ).



La primera es cuando los intennediarios aparecen en el proceso de intercambio

porque pueden aumentar su eficiencia, es decir, con la intervenclon de un

intennediarioquesepuedellamarmayorista, laslineasdecontactosepueden

reducir, porejemplosisetienencuatro productoresdefrutasexoticasyexisten

diez minoristas, en el caso de que no existiera la Figura del mayorista cada

productortendria que hacercontacto para poderrealizarel intercambio de sus

cultivos con los diez minoristas si esto se multiplica por los cuatro productores

se tienen cuarenta Iineas de contacto, la Figura 6 en la parte superior i1ustra

esta sltuacion. Sin embargo si al procesodeintercambiodeestosproductores

se les agrega un mayorista, entonces las Iineas de contacto se reducen a

catorce,ya quecadaproductorestableceracomunicacion con unasolafigura

quees.elmayoristayesteasuveztendrarelacionconlosdiezminoristas,para

mayor claridad se puede observar la parte central de la Figura 6. Por cada

mayorista que se agregue al proceso de intercambio se el nurnero de lineas de

contacto se multiplica dependiendo del nurnero de minoristasque participen,

esto implica una dlsrnlnucion de los beneficios si se contempla desde la

perspectivadelaeficiencia de loscontactos.

Lasegundaescuandoestosaparecenenloscanalesdedistribucionpara

solucionarlosproblemasdeincoherenciadelsurtidopormediodel procesode

setecclon, esdeciresto sucedecuando los productoresacostumbranafabricar

una variedad limitada de articulos en gran cantidad, mientras que los

consumidores suelen desear tan solo una pequefia cantidad de una gran

variedad dearticulos, es poresoque los intermediariostienen actividadesde



selecci6n, acumulaci6n, asiqnac ion yclasificaci6n. En el caso de los productos

agricolas que es al que pertenece el Litchi,las dos primeras son las que

predom inan.

En la tercera etapa las empresas de marketing crean canales comunes a fin de

sistematizar las transacciones , ya que esto implica hacer pedidos yevaluary

pagar los bienes y servicios, el vendedor y el comprador deben convenir la

cantidad, modalidad y fecha de pago , se puede minim izar el coste de la

distribuc ion mediante la sistemat izacion, puesde otro modo cada una queda

sujetaa una neqoc iacion, con la consecuente perdlda de eficiencia .

Por ultimo los canales facilitan el proceso de busqueda de art iculos . Este

proceso provoca incertidumbre , porque los fabricantes no saben exactamente

cualesson las necesidades de los consumidores y estcs tamblen desconocensi

podran encontrar lo que desean .



Figura No.6 , Canales de Dlstribucitm.
Fuente: (Stem etal. , 1999)

2.3.1 EL PAPEL DE LOS PRODUCTORES Y LOSINTERMEDIARIOS EN LA

COMERCIALIZACION DEL LITCHI .

"La comercializaci6n de los productosagrarios, esel procesoque lIevaa los

productos desde la explotaci6n agraria hasta el consumidor sin embargo se



debe considerar que el proceso inicia desde el momento en que el agricultor

toma la decisi6n de producir un producto agrario para la venta . La

comercializaci6n incluye a los productos una seriede utilidadesque los hacen

mas aptos para el consumo , siendo primeramente utilidades de espacio (

permiten situara los productores en los lugares en donde estan localizados los

consumidores), de tiempo (permiten que los productores lIeguen a los

consumidores en el momento adecuado), de forma (modifican fisicamente el

producto adaptandolo a los gustos y necesidades de los consumidores) y de

posesi6n (son las derivadas del traspaso del producto de unos a otros

individuos ,hastallegaralconsumidorfinal)".Caldentey{1979:1 1-13)

Es importante considerar tres grandes funciones en el proceso de

comercializaci6n de productos agrarios : Acopio , Preparaci6n para el consumo y

Distribuci6n . En seguida se presenta una breve reseiia de cada unodeellos.

o EI acopio: se trata de una funci6n tipica de la comerc ializaci6n de

productos agrarios y derivado de la existencia de un gran numero de

explotacionesagrarias.Laproducci6nestadispersaenungrannumero

de pequeiios lotes en poder de los agricultores individuales. Para

procedera la fase siguiente con un minimo de rentabilidad es precise

reunirestoslotesenpartesdemayorvolumen.

o La preparaci6n para el consumo: el producto es producido en unas

condic iones de forma , de tiempo y de lugarque no son las que pide el



consumidor . EI producto tiene que ser sometido a una serie de

operaciones, a cuyo conjunto se Ie llama preparaci6n para el consumo.

o La dlstribuclen: al final de la comercializaci6n se encuentran los

consumidores, cuyo nurnero es todavia mas elevado que el de los

agricultores .Asicomolaunidaddeproducci6neralaexplotaci6nagraria,

como unidad de consumo tip ica puede considerarse de Ja familia,

aunque tarnbien existen otras unidades de consumo menos tipicas como

son hoteles, restaurantes, asilos, comedores colectivos, etc.

Exceptuando algunas de estas unidades que pueden adquirir productos

aliment icios engrandes cantidades, la mayor parte de las unidades de

consumo , es decir las familias yalgunas de las instituciones, adquieren

pequefios lotes.

"En los productos agrariosconvienedistinguireltenninode ladistrib uci6ncon el

de la comercializaci6n, considerando a la primera como una de las fases de la

segunda. Adernas existen servicios de comercializaci6n, los cuales son

Transporte , Almacenamiento, Industrializaci6n, Nonnalizaci6n y tipificaci6n,

Envasado, Compra y venta, Financiaci6n, y Asunci6n del riesgo". (Caldentey,

1979)

En los parrafos siguientes se hara una brevedescripci6n de cada unodeellos:

o Transporte: consiste en aproximar los productos hacia un lugar en

donde reside eJ consumidor y adquiere a medida que el pais se



desarrolla, una importancia cada vez mayor como consecuencia del

traslado de zonas rurales cada vez mas alejadas a zonas urbanas,

"EI transporte se incluye en la comercializaci6n desde la perspectiva de la

globalizacion de los mercados, una fuerza poderosa empuja al mundo hacia un

estado cornun, y esa fuerza es la tecnologia, la cual ha proletarizado la

comunlcacion , el transporte y los viajes. Dando como resultado una nueva

realidad comercial : el surgimiento de un mercado global para bienes de

consumo estandarizados en una escala de magnitud no imaginada [arnas. Las

corporacionesorientadashaciaesarealidadsebeneficiandeunaseconomias

de escala enormes en produccion, disfribucion, marketing y gerencia". Levitt

(1995 c:313)

"En Mexico,ladesregulaciondeltransportesufreuna reforma, en julio de 1989,

elgobiemodelpresidenteSalinaselimino lasregulacionesalsectordomestico

del transporte , la importancia de esta politica se evidencia al considerarque

mas del 80% de todos los fletes se realizan por carnion, incluyendo las

exportaciones de horticola a los Estados Unidos y Canada", Marsh y Runsten

(1996:177)

o Almacenamiento: se trata de un servicio que consiste en retener los

productos agrarios para serdistribuidos al consumidoren un momento

posterioraldelaproduccion.

Losproductosagrariossepuedenclasifiearendos:produetosperecederos(se

eehan a perder facilrnente en un corto periodo de tiempo) y productos no



perecederos (pueden manlenerse en las condiciones ambienlales normales

duranleunperiododetiemporelativamentelargosinestropearse).Esladivisi6n

no puede hacerse de una forma absoluta, pero en general se incluyen entre los

productostipicamenteperecederosalasfrutasyhortalizas,lacameyla leche.

EIL itchiesconsideradocomoproductoperecedero,yaqueesunafruta,paralo

cual sualmacenamientodebeserespecificamenle Uti! para alargarla vida del

producto.

o tndustriallzaclen: transforma fisicamente el producto, comprende

fundamentalmente los aspectos tecnicos a que son sometidos los

productosagrariosdesde que salende la explolaci6n hasta que lIegan al

consumidor.

En este sentido, en algunos productos la industrializaci6n es necesaria, porque

aquetlos que no pueden serconsum idosd irectamenle, yotrosproductos, porel

contrario pueden consumirse en fresco 0 bien transformados, este es el caso

del Litchi.

o Normalizaci6n y tipiflcacien: es un servicio que consiste en c1asificar

los productos en lotes hcmoqeneos para facilitar las operaciones de

compra - venia. Enlendiendo por normalizaci6n como la definici6n de los

distintos tipos, categorias, clases, etc. Y por tipificaci6n como 1a

operaci6n fisica de c1asificar los productos agrarios en lotes

homoqen eos.



Puede considerarse , que la tipificaci6n afiade al producto utilidades de forma,

aunque la diferencia del a industrializaci6n ,elproducto noexperimentacambios

en su naturalezafisica.

{> Envasado: es un servicio que consiste en introducir en recipientes para

proteger de su deterioro, contaminaci6n 0 adulteraci6n y para mejorar su

presentaci6n .

EI envasado esta intimamente relacionado con el embalaje (material que

protege al producto 0 a los envase de los dafios fisicos durante su

almacenamiento y transporte, facilitando adernas estas operaciones), la

palatizaci6n y la containerizaci6n (los cuales facilitan la carga y descarga

respectivamente ,eneltransporteyelalmacenamiento).

o Compra y venta: es un servicio puramente comercial, consiste en

comprarlosproductosaunosindividuosyvenderlosaotros,esdecirlos

aproxima a los consumidores. Interviene directamente en el acopio y

distribuci6n.

o Financiaci6n: es un servicio que surge de las necesidades de

financieras que los distintos individuos que intervienen en la

comercializaci6n .

{> Asunci6n del riesgo : tanto el agricultor como los individuos que

intervienenenel proceso de comercializaci6ntiene que asumirun riesgo



derivadodel posible deterioro 0 perdidadel productodelcual son

propietarios .

En conclusion, el proceso total de comercializaclon de productos agrarios se

puede considerar como un conjunto de procesos elementales (acopio,

preparacion para el consumo, dlstribuclon), que cada uno de los cuales aiiade

una detenninada utilidad (espacio, tiempo, forma y posesion), nombrando a

estes proce.sos como servicios de comerc lalizacion (transports.

industrializacion, normallzaclon y tipificacion, envasado , compra y venta,

financiacion y Asunclon del riesqo).

Bajo este contexto , es necesario identificar a las personas que lIevan acabo la

comercializacien , uno de ellos son los agentes de cornercializacion y son las

personas natural o juridicaque intervienen en el proceso de comercializacion.y

que ademas en forma directa 0 indirectamente aiiade alguna utilidad al

producto.

"En este sentido, una persona que adquiere productos agrarios para

revenderlosdebe serconsiderado como agenteaunque la (mica utilidadque Ie

haya aiiadido sea la de compra - venta; adernas esta misma persona Ie puede

aiiadirotras utilidades, como son las deespacio ytiempo pormedio de los

servicios de almacenamiento Y transporte. Ademas las caracteristicas y

serviciosquedesempeiiaelagenteviaria notablemente sequn paises, regiones

ysegunelproducto".Caldentey(1979:21)



Los agentes se pueden c1asificaren ocho diferentes tipos, tomando en cuenta

pais, regi6nyelproducto:

o Corredor: es una persona (agente de comercializaci6n), que interviene

en las operac iones deventa del agricultor, facilitando los contactoscon el

comprador . Suele serconocedorde la situaci6n de las cosechas 0 del

ganado, por 10 que informa y aconseja al agricultor y al mayorista. Entre

sus funciones se encuentra intervenir en la fijaci6n del precio,

proporcionar el envase a los agricultores en su caso, vigilar el peso,

organizareltransporte, pagaralagricultoryaltransportista, etc.

o Mayorista: se trata de un agente de comercializaci6n que opera "al por

mayor",es decircon las mercanciasagrupadasengrandespartidas.

o Industria: es una agente que aiiade utilidades de forma al producto

agrario ,esdecirquedesempeiia un servicio de industrializaci6n.

o Minorista: esun agentedecomercializaci6ncuyacaracteristicaesque

vendelapormenor,loqueequivalequevendealconsumidor,tambien

esconocidocomodetallista.

o Cadenas comerciales 0 de distribuci6n: se constituyen a partir de la

integraci6n horizontal de establecimientos minoristas yde la integraci6n

vertical de estas con la fase mayorista de destino, baslcarnente se

puedendistinguirtrestiposdecadenas:sucursalistas(consisteen un

cierto numerode establecimientos minoristas que forman parte de una

empresaunica),voluntarias(esaquellaquesecreaconjuntamentepor



los mayoristas ylos minoristastradicionales), cooperativas(estacreada

por minoristas los cuales organizan su propio suministro en cornun

eliminandoalmayoristatradicional).

o Cooperativa de agricultores: son agentes de gran importancia en

algunasregiones 0 paises y para determinados productos masque para

otros. La cooperativa de agricultores para la comercializaci6n de sus

productos es unfen6menode integraci6n horizontalyvertical, esdecir

un grupo de agricultores que actua en conjunto (integraci6n horizontal)

para vendersu producci6no para realizaralgunaoalgunasde las

funcionesdelacomercializaci6n(integraci6nvertical).

o Cooperativas de consumo y economatos: la de consumo esta

constituida por un grupo de consumidores que actua en conjunto

(integraci6n horizontal) para organizar su abastecimiento. sustituyendo

en general las funciones que realiza tradicionalmente el minorista

(integraci6n vertical). La de economatos que son establecimientos

organizadosporempresasyorganismosparaladistribuci6nalpormenor

de productos alimenticios 0 no alimenticios a sus empleados 0

funcionarios con objeto de conseguir para los mismos unos precios mas

bajos.

o Organizaciones publicas: es muy normal que las organizaciones

publicas intervengan en la comercializaci6n de productos aqrarios,

desempeiiandofunciones analoqas 0 similares a las de los restantes

agentes ,esdecircomprandoyvendiendoproductosyaiiadiendoleson0



otras utilidades. EI estado puede reservarse el monopolio de la

comercializaci6n de un determinado produeto en especial interes al

tratarse de un produeto basico para la alimentaci6n del pais, de un

produeto importantedesdeel punto de vista sanitario.flscal. estrateqico ,

etc. Asi mismo el Estado puede reservarse la importaci6n 0 la

exportaci6nde undeterminado produeto.

Con respeeto a los ocho tipos de agentes de comercializaci6n arriba

mencionados se presentan los siguientes esquemas con algunas

combinaciones en la comercializaci6n de los productosagricolas. En lafigura

7,el proceso 10iniciaelcorredor, queasuvezpuedetratarconel Mayoristade

Origen 0 con el Industrial, 0 Industriales en caso de existir, la linea del

Mayorista de Origen sigue un comportamiento vertical, Mayorista de Destino,

Minoristayporultimoelconsumidor.

Ejemplosdelcanaldecomercializaci6ndelasfrutasyhortalizas,seobservaen

lafigura8y9, loscualescomienzanconelagricultor, elcualpuedeacudircon

EI Mayorista de Origen, el Corredor y/o la Cooperativa, estos a su vez pueden

tenerconexi6n entre ellos coincidiendo en el punto de intervenci6n del

Mayorista de destino, concluyendo con el Detallista.

Por 10 tanto en las figuras cinco, seis y siete se puede observar algunos

mayoristas caraeteristicos, por ejemplo al exportador de Innes. el cual se trata

de un mayorista de origen que adquiere las frutas y las hortalizas a los



agricultores, directamente 0 a traves de un corredor, aunque a veces puede

comprarla a otres mayoristas de origen, y la envia fundamentalmente a los

mercados exteriores, 0 puede manejarlo sirnultanearnente con la distribuci6n

hacia el mercado interior, segun la coyuntura de los precios y segundas

calidades. EI exportador suele desempeiiar un cierto nurnero de servicios,

segun sea el caso, entre los cuales se encuentra ta recolecci6n, transporte,

clasificaci6n, envasado, almacenamiento, financiamientoyAsunci6nalriesgo.



Figura No.7 , Comercializacion de productos agricolas
Citado por: Caldentey (1979: 44l, fuente: IRESCO, Los canales de
comercial izaci6ndefrutasyhortalizas, estudio publicadoen 1977.



Figura No.8 , Comercializaci6n de frutas y hortalizas
Citado por: Caldentey (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializaci6ndefrutasy hortalizas,estudiopublicadoen 1977.

Figura No.9 , Comercializaci6n de frutas y hortalizas
Citado por: Caldentey (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializaci6ndefru1asyhortalizas, estudio publicadoen 1977.



Otm ejemplo es de del mayorista de fnrtas para el mercado intemo , su funci6n

es desempeflada en las zonas donde domina el envi6 hacia el mercado

exterior , este mayorista tiene menos importancia que el exportador, comprando

a veces las sobras 0 las mercanc ias de mas baja calidad a este ultimo. Sin

embargo en las zonas donde la pmducc i6nvadirigida principal ototalmente al

mercado interior, este agente suele tener gran importancia. Por la especial

importanciaque han adquirido en los ultirnos afios son de destacar las centrales

hortofnrtfcolas (o tarnbien lIamadas estaciones fruteras), que son plantas

dotadas de instalaciones para la clasificaci6n. envasado yalmacenamiento

frigorifico de frutas y hortalizas, estascentralesse caracterizan porsus

instalacionesmodemasyhan idosustituyendo a los viejosalmacenes.

Continuando con ejernplos, otro es el del agente asentador de truies y

hortalizas , se trata de un mayorista de destino que comercializa frutas y

hortalizas por medio de un "puesto" 0 "aslento" del que dispone en los

mercados mayoristas 0 de destino, en las ciudades que no existe mercado

central (o mercado de abastos), el asentadorsuele disponer de un alrnacen

propioysuelerecibirelnombredealmacenista. En general estoseobservaen

agricultoresque lIevansus pmductosa laciudadyal no disponer de tiempo

paradedicarsealaventadelosmismos.enca rgabalamercanciaalasentador,

este Ie liquida posteriormente. percibiendo una comisi6n por su servicio de



"EnelcasodeILitchi,loscanalesdecomercializacioninternacional,indicanque

laorganizaciondelcomercioiniciaconlapreparaciondelaexportacion en los

propios paises productores y termina con la venta a los consumidores. Sin

embargo un problema fundamental para detallar mas la orqanizaclon de la

cornercializaclon es la falta de informacion precisa para cada punta de

comercializaclon". Schwentesius y Gomez (1997: 93)

Bajo este contexte esta diseiiada lafigura 10, la cual muestra solamente los

canalesprincipales ylosmercadosclaveparticipantesenlacomercializacionde

frutas exotlcas en general y en especial del Litchi. EI canal de distnbuclon que

se presenta en esta figura, inicia con el Agente Internacional, despues varia

sequn el pais al que se vallan a comercializar la fruta, esto puede ser

Importador - Mayorista - Reexportador, otro con Reexportador, adernas puede

ser la recepclon mediante un Mayorista 0 directamente a los supermercados, 0

a traves de subastas, que es el caso particular de Holanda. Para visualizarel

casodeestepaissetienelafigura 11, lacualmuestra la participacion de la

subasta de importacion como una caracteristica particular.



Figura No. 10, Canales principales del Litchi
Fuente: Schwentesius y Gomez (1997: 94)



Figura No. 11, Comercializacion del Litchi en Holanda
Fuente: Schwentes ius y Gomez (1997: 95)



CAPITULO 3. FRUTAS EXOTICAS EN BAHIADE BANDERAS

NAYARIT

3.1 BAHIA DE BANDERAS, NAYARIT

EI municipio de Bahia de Banderas, es el de mas reciente creacion de los que

integran el estado de Nayarit, esa partir del 17deseptiembrede 1990 cuando

inicia a administrarse asi mismo, a formular sus acciones de desarrollo politico,

social y economlco, tomando como eje fundamental las actividades turist icas,

agropecuariasyculturales.

"Bahia de Banderas colinda, al norte con el municipio de Compostela; al este

conelestadodeJalisco;alsurconelestadodeJaliscoyelOceanoPacifico;y

al oeste con el Oceano Pacifico. Este municipio cuenta con una superficie de

773.34 kilometros cuadrados, mas 2.5 kilometres cuadrados del archlplelaqo de

lasMarietas,querepresentaeI5.1%delaentidad,lacualestacomprendidaen

la provincia de la Sierra Madre del Surcondiferentes caracteristicasde suelo,

cuya asociacion provoca una fertilidad de moderada a alta, 10que permite una

vocacion de usoforestal, agricola ypecuaria. Adernas se identifican trestipos

declima,elcalidosub-humedoconlluviasenveranodemayorhumedadenel

51.3 %de lasuperficieyelsemi -calidosubhumedoconlluviasenveranode

mayor humedad que cubre e11.7 % de la superficie". INEGI (1994:3,4)



En otro sentido , Bahia de Banderas, es descrita como una de las mas bellas

bahiasdelmundoylasegundaendimensionesenMexico,tieneuntotal de 96

Km. de extension de costas, las cuales son compartidas : 36 km. corresponden

a Nayarit y mas especificamente al joven Municipio de Bahia de Banderas y 60

Km. a Jalisco, a traves de dos Municipios: Puerto Vallarta y Cabo Corrientes. En

esta regi6n hay una serie de ecosistemas terrestres y marinos muy ricos y

diversos, 10cualle agrega mayor valor al escenico. que es complementado con

una historia regional ysu ubicacion en dosde los Estados con mayor tradicion

de Mexico.

La region esta en el epicentro del denominado Pacifico medio. a su vez esta

enmarcada en una vasta region costera,la mas amplia del pais,separadadel

resto del mismo por la Sierra Madre Occidental. Este corredor turistico esta

ubicadoen una zona subtrapical, locuallegarantizalargosmesesdeunverano

intensoya 10largodelaiio, una media que nunca baja de los 26grados,salvo

en tiempos de frentes frios del norte 0 situaciones chmatlcas anornalas, Pera la

region no es solo mar y costas, sino que tiene una importante zona montaiiosa ,

queleda una personalidad propiaa la misma, a lavezqueleotorganuevos

escenarios para una actividad que consume masivamente a estes, como es el

turismo. EI turismo no solo es el motor de esta region, sino que se ha

transforrnado en el motordela mayoria de laszonascosterasdel Pacifico, ante

la calda de la producclon pesquerayagricola, porrazones prapias de cada

actividadyporlacompetencia que genera la industria de la construccion que



lograrromperlos mercados de trabajo con salarios rnas elevados, que son el

motivo de estas migraciones de base econ6mica del campo a la ciudad.

Figura No. 12, Macro localizaci6n
Fuente: EJaboraci6npropia, Mayo 2008

Figura No. 13, Localizaci6n del Municipio de Bahia de Banderas Nayarit
Fuente: Institulo Nacional para el Federalismoyel Desarrollo

Municipal, 2005. Gobiemo del Estado de Nayarit



"En el aspecto agricola el municipio de Bahia de Banderas esta conformado de

12 ejidos, de los cuales Bucearias, San Jose del Valle, La Jarretadera y San

Vicente estan a1100% regularizados por el Registro Agrario Nacional, estando

en proceso Higuera Blanca y Sayulita; quedando pendiente los ejidos de

Aguamilpa, EI Colomo, San Juan de Abajo, Valle de Banderas, EI Porvenir y La

Cruz de Huanacaxtle, de iniciar este proceso, 2 comunidades indigenas y 96

pequefias propiedades, que en conjunto abarcan una superficie de 77,334

hectareas de las que 20,132 (26%) son de uso agricola. De las 20,132, se

cultivan 13,562.5 de las cuales 8,000 son cosechadas durante el ciclo otofio

inviemo, 3000 hectareas en el cicio primavera verano, y 2562.5 de perennes

(que son los tipos de cultivos donde se incluyen las frutas ex6ticas)". H. IV

Ayuntamiento de Bahia de Banderas Nayarit (1999: 10)

En la Tabla 3, se puede observar los principiales cultivos perennes (cultivos

como las frutas que su periodo de producci6n es mayor a un ano), dentro del

cual se encuentra la informaci6n del Litchi, esta informaci6n es a nivel nacional,

sepuede observar que laproducci6n hatenido movimientosen laproducci6n

entoneladas obtenidas, sin embargo en el ultimo afio tw o un incremento del

620 % aproximadamente.



Tabla 3
PRJNCIPAlES CULTIVOS PERENNES

Supeficieplantadayproduccion
1995·1996·1997

Coco de Ace ile 20 .00 222.40 20.00 202.00 22.00 232.00

Guanabana 66.00 598.10 64.00 176.00 75.00 568 .00

Man90 1852 .00 23963 .95 1942.00 27565 .00 2263.00 29714 .26
Papaya 27.00 2230 .50 27.00 405.00 147.00 6816 .90

Tamarindo 19.00 117.00 20.00 80.00 21.50 149.50

Ulch i 10.50 38.00 21.00 130.50

Nopal 1.00 5.70 13.00 48.00

Total 1984.00 27131 .95 2084.50 28471 .70 2562 .50 37659 .16

Fuente. Deleqaclon Estatalde la Secretana de Agncultura,Ganadena
yDesarrolio Rural. Basado en los registrosdeld istrito Rural002

EI Litchi tiene una pronunciada estacionalidad por 10 general se puede

cosecharsolamentedurantetressemanas, al inicio del verano, estoesenlos

mesesdejunioyjulio.



3.2 LOS SISTEMAS DE PRODUCCION DE FRUTAS Ex6TICAS EN

BAHIA DE BANDERAS NAYARIT

En una visita que realice a la localidad de San Juan de Abajo, Nayarit, la cual

pertenece al municipio de estudio, descubri que se producen las siguientes

frutas ex6ticas: Litchi, Maracuya (guayaba china), carambola, Jaka, y nuez

macadamia.

Las cuatro primeras son producidas en huertas para consumo intemacional y

nacional,yporproducci6ndetraspatioparaconsumo local. Las ultimasdosson

producidas en forma de traspatio, y son consumidas localmente por los mismos

productores.

En Bahia de Banderas, el Litchi tiene un sistema de producci6n apegado al

sistema mencionadoanteriormente, sin embargo en lafigura 14noseincluyen

los consumidores agroindustriales, los insumos son las plantas, semillas,

fertilizantes y pesticidas, alambre, espaldera, gallinazo rafla, agua, cajas,

etiquetas, bolsas, jabas, y papel; lo~ agricultores (huerta y traspatio); los

c1ientessonconsumidoresapiedearbol,nacionalydeexportaci6n.



FIgura No. 14. SIstema de Producclon del Lltch!
Fuente: Elaboraci6n propia en base a Informaci6n directa, marzo 2005

Proveedores Productores Clientes

ProductordePlanta

ProductordeSemilla
Productorde Traspatio Consumidora pie de arbol

Productorde
FertilizantesyPesticidas ProductordeHuerta Consumidornacional

Productor de alambre,
Espaldera , Gallinazo y
Rafia Consumidorpara

ProductordeJabas,
exportaci6n

Cajas, Bolsa, Papely
etiqueta

Entrada Proceso Salida
..

Los sistemas de producci6n agricolasde Litchi yJaca, en Bahia de Banderas

generaron en el 2004 una producci6nde99toneladasy 1273toneladas

respectivamente , 10 que representa un valor de la producci6n fue de $1,

881,000.00 Y de $19, 068,000.00 respectivamente, yesta producci6n se logro



de una superficie cosechada de 45 hectareas de Litchi y49 hectareas de Jaca.

Enesteaii02005secuentaconlamisma superficieen producclon".

Ejemplo de produclores de huerta que se encuentran aclualmente en Bahia de

Banderas son, la empresa Agricola TEMOAC, S. de P. R. de R. I. que

aclualmente producey comercializa Litchi y Carambola.

.. Consulta directa en SAGARPA en el 2005 , infonnaci6n se encuentra en Anexo 3 de este documento.



3.3 LAS CARACTERISTICAS DE COMERCIALIZACION DEL LITCHI DE

BAHIA DE BANDERAS NAYARIT

Las frutas exoticas que se producen en Bahia de Banderas , como son Litchi ,

Carambola , Jaca y Maracuya se comercializan en fresco .

EI proceso general de comerc iallzaclon de frutas exoflcas que se lIeva acabo en

este munic ipio, iniciaconlaparticipaciondelagricultor, elcual seencargadel

acop io, ypreparacionparaelconsumo (selecciondella fruta, lavado , empaque

y etiquetado )ademasde realizarservicios de cornerciallzaclon detransporte,

normal izacion y tipficacion. envasado , financiacion, Asuncion del riesgo. La

dlst ribucion esta a cargo por mayorista, cadenas comerciales y minoristas;

realizando estoslosserviciosdecomercializacion transporte , comprayventa,

y Asunc ion del riesqo.

EI gruesode la produccion de Litchi de Nayarittienecomo destino los Estados

Unidos, solo un porcentaje reducido se comerc ializa en la Central de Abasto de

la Ciudad de Mexico y una minima parte en la Ciudad de Tepic, Nayarit, 0 en la

prop la reqion.

EnelcasodelLitchi,los participantesen la corne rclaflzacion intemacionalson

el agricultor , mayorista de origen , minorista y consumidor. Esto se puede

observarenlafigura 15.



Minorista

Consumidor

Figura No. 15, Comercializacion Internacional del Litchi
Fuente: Elaboraci6nprop ia

EI agricultor se encarga de levantar la cosecha, seleccionar la fruta con las

caracter isticas para la exportaci6n, lavar1as y empacar1as, acondicionar las

cajas para sutraslado, que en este caso se haceporavi6ndellugardeorigen

al pais de destino (Estados Unidos), elmayoristadedestino recibela fruta yse

encargadedistribuir1aconlosminoristasyestosallosconsumidoresfinales.

Haciendo una comparaci6n de la comercializaci6n intemacional en fresco del

Litchi que lIevan a cabo los productores de Bahia de Banderas reflejada en la

figura9,conrespectoalafigura16,sepuedeapreciarquenoparticipanel

corredor ,mayoristadeorigen,e industria.



Segun datos oficiales las frutas exotlcas que se producen en Bahia de

Banderasyfueron comercializadasalextranjero sonel LitchiylaJaca,de las

cuales en el ano 2004, se vendieron 12.23 toneladas y 1036.77 toneladas

respectlvarnente''.

La comerclatlzaclon intemacional del Litchi en fresco, tiene como principal

destino los Estados Unidos, principalmente las ciudades de Los Angeles, San

Francisco y Nueva York, a traves de empresas comercializadoras como New

Zeland .Gourmet, Ken Molinaro, y Treiton, las cuales solo se encargan de

comercializarelproducto,mientrasqueelproductordebepasarelproductoala

frontera, asicomo pagarelcostodeflete, aduanasydemasgastos. Lare laclon

entre las comercializadoras y los productores es minima e independiente, sin

contar con ningun financiamiento. EI pago de 105 servicios a la

comercializadora,cons isteenunacomisionde10%delaventatotal .

' Consulta directa en SAGARPA en el 2005, informacion se presenta en el Anexo 3 de este documento.



Figura No. 16, Comercializaci6n Internacional del Litchi de
Bahia de Banderas, Nayarit.

Citado por: Caldentey (1979: 44), fuente: IRESCO, Los canales de
comerc ializaciOnde frutas y horlalizas, estudio publicado en 1977.

Con respecto ala comercializaci6n de las frutas ex6ticas, los agentes que

intervienen pero a nivel nacional 0 local son el agricultor, almacenistadeorigen,

detallistayen algunasfrutas (Carambola) lascadenas comerciales. La figura

17 muestra el caso del Litchiyla Carambola.



Agricultor I

Detallista

Consumidor

Agricultor

Consumidor

Figura No. 17, Comercializaci6n nacional del Litchi y Carambola
Fuente: Elaboraci6npropia

En la comercializaci6n del Litchi en fresco en los mercados nacionales 0

regionales , que lIevan a cabo los productores de Bahia de Banderas reflejada

enlafigura11 ,haciendounacomparaci6ncon lafigura181acualmuestratodo

el proceso de comercializaci6n general de lasfrutas, sepuedeapreciarque no

participanelcorredor,cooperativa,e industria.

Enelmercadonacional,e ldestinop rincipaleslaCentraldeAbastodelaciudad

de MexiCO,den trode la cual Agricola Temoaccuenta consu propia bodega en

el anden M-75, sin embargo los otros productores hacen trato directo con

diferentes bodegas. EI mercado regional se encuentra muypocodesarrollado,



ya que se conoce poco esle frutal, aunque se lIega a enconlrar en algunas

huertasyjardines.

Figura No. 18, Comercializaci6n general de las frutas
Citado par. Caldentey (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializac i6ndefrutasyhortalizas, estudio publicadoen 1977

Los datos oficiales que tiene SAGARPA de las frutas ex6ticas que se producen

en Bahia de Banderasyfueron comercializadasen nuestro pais son el Litchiy

laJaca,delascualesenelaii02004,sevendieron10.41toneladasy33.16

toneladasrespectivamente.La producci6ntotalde Litchi en este mismo aiiofue

de 99toneladas, de la cualsecomercializaron 12. 23a lmercado intemacionaly

10.41 al nacional, la suma es de 22.62 toneladas, el cual representa solo el

22.8%, Y no se comercializa formalmente 76.38 loneladas que son el77.2% de

la cosecha".

• Consulta directa en SAGARPA en e12oo5, infonnaci6n se presenta en el Anexo 3 de este documento.



CAPITULO 4. ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS PARA

INCREMENTAR SU COMERCIAUZACION

Bahia de Banderas es el municipio mas joven del Estado de Nayarit (se formo

el17 septiembre de 1990) sin embargo el crecimiento econ6mico que ha tenido

en los ultirnos anos es importante para el estado, el turismo y fa agricultura son

dos rubros relevantes al que se Ie estan asignando el mayor peso en el

desarrollo del Estado, y este municipio es uno de los protagonistas en estos

factores. Con respecto al turismo, Bahia de Banderas es parte del corredor

turistico: La Riviera Nayarita, que actualmente se difunde a nivel nacional e

intemaciona l. En el aspecto agricola el municipio cuenta con unasuperficiede

20,132 hectareas , 10que representan el 26% del territorio estatal, (Vergrafica

No.1 )de las cualesse cultivan en total 13,562.5: 8,000 secosechan durante el

cicio otofio inviemo y 3000 en el cicio primavera verano. Del total municipal el

18.9% correspondede perennes, alqueperteneceel Litchi,lacualsecosecha

en los meses de .Junlo y Julio' .

' infonnaci6 ns ustentadacn paginas anteriores dee ste documenlO.



Hectareas de la SuperficieAgricolaen
Bahiade Banderas,Nayarit (1997)

Grafica No.1 , Superficie Agricola en Bahia de Banderas .
Elaborac i6n propia: con datos de H. IV Ayuntamiento de Bahia de Banderas

Nayarit,(1999 : 10)

EI cultivodel Litchi hasta el 1997fuede21 hectareas 10que solo representa el

0.820/0de los cultivos perennes, generandouna producci6nde 130.5toneladas.

En el ano 2004 las hectareas cultivadas se incrementaron a 45, 10 que

representa un aumento del 214.3% logrando una producci6n de 99 tone/adas

(estevolumenessoloeI75.90/0con respectoal registro anterior) de lacualse

comercializaron 22.64 toneladas 12.23 al mercado intemacional y 10.41 al

nacional (ver grafica No. 2 y 5). EI total comercializado forma/mente solo

representa el 22.8%. y no se comercializa formalmente 76.38 toneladas que

sonel77.20/0delacosecha.



Grafica No.2 , Cultivo de Litchi en Bahia de Banderas.
Elaboraclon propia: con datos de SAGARPA 2005, consulta dlrecta

La comerclalizacion de las 22.64 toneladas significa un ingreso de $1,

881,000.00,10 impactantees 10que sedeja deganar, pornocomercializarel

resto de la produccion, esdecir, considerando estos numeros frlos, el ingreso

que se deja de recibiresde $6,419,681 .70aproximadamente (vergraficasNo.

3 y4}. Se puedeobservarla baja comercializacion que se presenta en el caso

del Litchi. Es importanteaclararquenosetieneregislrodelacomercializacion

apiedehuertasisepresentaonoenelcasodelLilchiycualesladerrama

econornica que genera, 10 que se puede retomar en algun otro esludio a

profundidad.



Comercializacion de Litchi de Bahia
de Banderas, Nayarit(tons.)

Grafica No.3 , Comercializacion de Litchi en Bahia de Banderas.
Elaboraci6n propia: con datos de SAGARPA 2005 , consulta directa

Comerclallzacion de Litchide Bahia
de Banderas,Nayarit ($)

Grafica No. 4, Manto de fa comerclstizecion de Litchi
en Bahia de Banderas.

Elaborac i6n propia : con datos de SAGARPA 2005 , consulta directa



Mercadosdel LitchiComercializado

Grafica No.5 , Mercados del Litchi.
Elaboraci6n propia: con datos de SAGARPA 2005, consulta directa

Bajo el enfoque de sistemas, la ruta trazada porel proceso de la producci6n,

comienza con las entradas donde seencuentran los proveedores, los cuales

puedenser: productoresdeplantas,semilla,fertilizantesypesticidas,alambre,

espaldera, gallinazo, rafia, jabas, caja, bolsa, papel y etiquetas. En la siguiente

parte de proceso productivo, seubican losproductores, los que se encuentran

divididos endostipos: los de traspatio ylos dedicados a huerta, paraterminarel

proceso con los c1ientes, en la salida de este sistema, c1asificados como

consumidores: apiedearbol, personasdela mismalocalidad, nacional,para

ventaen mercados ysupermercados, agroindustrial, compaii iasdedicadasaia

transformac i6ndellasfrutas ye xportaci6n,comercializadorasespecializadasen

ventas al extranjero. En Bahia de Banderas se identifican solamente 4 huertas

quetienen cultivo de Litchi.



Siguiendo mi tesis, los productores situados en Bahia de Banderas Nayarit, que

cultivan frutas ex6ticas, y en particular Litchi, tienen niveles bajos de

comercializac i6n debido a que tienen un enfoquede producci6n agricola anivel

detraspatioyausenciadeestrategia denegocios .

AI igualque en otrospaises,elLitchi esvulnerable,yaquesuproducci6nvaria

ampliamente , en algunos casos ocurreque los arboles solo generan frutos en

unasecci6n,generalmenterelacionadaconlaforrnaenqueledaelsoI durante

eldia,estefen6meno notieneexplicaci6npa raalgunosproductores,loscuales

buscan altemat ivas para solucionar este problema en el rendimiento de

producci6n por arbol, Las pestes, algunas enferrnedades e incendiosforestales,

sonotrosfactoresquemerrnanelrendimientodelcultivo.

EI Litchi tiene una epoca de producci6n muy corta, en Bahia de Banderas es de

MayoaJulio,yestafruta esaltamenteperecedera,pierdesucolorrojointenso

volviendose cafe cuando se esta pudriendo, por 10 que requiere de ciertos

tratamientos al cosecharse. Se requiere un gran nurnero de personas para

levantarlacosecha.

A pesar de que el cullivo del Litchi puede parecer con mas problemas que

beneficios , para los agricultores de esta regi6nsiguesiendoatractivasu

comercializaci6n ya que este fruto les genera mayor rentabilidad que otros

cultivoscomoeltabacooelfrijol.



Una altemativa para la comercializaci6n del Litchi en fresco, es que el agricultor

10 venda localmente, puede ser en el mercado de abastos mas cercano,

directamente en algunos supermercados, en los tianguis (mercados rodantes

que se ubican en diferentes pobladosocolonia, que tienen como caracteristica

particular que realizan operaciones el mismo dia de la semana y generalmente

a la misma hora del dial , y tener su propio lugar de venta. Esta forma de

comercializarya la lIeva a cabo actualmente un agricultor, el cual cuenta con

una huerta de 700 arboles, de los cuales 300 legeneran producci6nen los

meses de mayo - julio. En promedio cada arbol genera 30 kg, Y el precio de

venta oscila entre los $40 y $20 pesos, esta variacion se debe a que en las

primeras semanas de producci6n la oferta es minima y la demanda del Litchi es

alta, conforme pasan las semanas la oferta se incrementa y es cuando se va

bajandoe lpreciohasta$25,sinembargoelpreciodelos$20esunapromocion

para los compradores que adquieran a rnayoreo".

EI mercado local, tarnbien se puede abordar desde las grandes cadenas de

supermercados, tales como Wal-Mart, Soriana, Sam' 5, etc. Para poder entrar a

estastiendasconel Litchi en fresco, se tendra que dlsefiar un empaque que sea

atractivo a los consumidores, ademas de que ayude a afrontarel problema de

tiempo de vida en anaquel, una alternativa puede serencerar la fruta antes de

empacar. una vezestab lecidoun contratoconestasgrandescadenassepuede

comercializar el productoen otrosestadosdela RepublicaMexicana.

SEsta informad 6oes producto de eotrevista rea1izadaal Sr. Abraltam Gooz3lez Garcia, Junio 2008,



La formaci6n de una cooperativa entre los productores del municipio de Bahia

de Banderas , Nayarit, es una estrategia que se debe considerar, para lograrun

incremento en la cornerclallzaclon intemacional, 0 incluso nacional. Los

volurnenes de producclon en 10individual decada productor , no son atractivos

para estos mercados , tarnbien se puede tener mas control sobre la producci6n y

mantener una politica de precios competitivos. Adernas intemamente los

partic ipantes de una cooperativa pueden compartirconocimientosen cuanto a

formasde producci6n, contactos y volurnenes del cultivo.

La indust rializaci6ndel Litchiactualmentenosedaenel municipio deestudio,

sinembargO,existeunagamadeproductosqueseestanelaborandoa base de

este , como son perfumes , vinos espumosos , whisky , incienso , agua de colonia,

helado , merme lada, jugo, nectar , dulces, almibar , secos . Estos productos se

estan comerc ializando en paises como Japon , Australia , Francia, Italia y

Aleman ia. VerAnex02, el cual contiene un catalogode estos productos , con

informa ci6n de las marcas que los estan comerc ializando en todo el mundo

En la hoteler ia y el turismo, Bahia de Banderas esta situado como un municipio

con una caracteristicadeenfoquealTurismo,estoesbeneficiopara elLitchi,ya

que los hoteles situados en esta localidad pudieranelaborarpostresque

contenga nestafruta,comoflanes,pasteles,helado,almibarosimplementepan

propietariode700arbolesdeLite hie nE slaci6nP ani,M unicipio deS antiagoIxc uintla,Nayaril.



con mermelada de Litchi, adernas una exquisita altemativa seria preparar un

c6ctel tipo Martini a base de esta aromatica fruta. En fresco puede ser ofrecido

para losturistas extranjeros que paraellos noes unafruta ex6tica sino comun

en su pals de origen. En el Anexo 2, muestra ejemplos de algunos postres

elaboradosconestafruta.

La participaci6nde los dirigentes de este municipio junto con losagricultores

puede generar una alianza para coordinar una feria 0 evenlo del Litchi. En la

que familias de laJocal idad y del pais y extranjeras visiten las huertas y

consuman la fruta en fresco. EI recorrido 0 paseo tendria como principal

objetivo que los visitantes conozcan la fruta en todo su proceso, desde el

huerto, participando en simulacros de cosechas, degustaci6n productosfres cos

y productos elaborados (mermeladas, helados, elc.), procuranda generar una

tradici6n, al grade de identificar a Bahia de Banderas como un productor de

Litchi.

Figura No. 19, Nina en paseo escolar degustando Litchi en fresco. .
Fuente: <http://www.maisonleonprovancher.comfphotosas_2007f13f3flitchl.Jpg>



Algunas entidades como en Queretaro, es tradici6n los recorridos que se hacen

a los vinedos, que proveen de uva a productoras de vino en esa regi6n, yse

programan en el afio , eventos como la Feria del Queso, y la noche de navidad.

Para elcaso del Litchi, el recorrido puede incluirque el visitante participedesde

el corte de la fruta hasta su consumo. Es necesario tener infraestructura basica

para recibir a los visitantes, como banos, areas de descanso, tienda de

recuerdos , y proporcionar el equipo necesario para levantar la cosecha, como

son recipientes. Cuandoserealicenestastareassera importante establecer un

adecuadoprogramadecapacitaci6nparalosvisitantesdemaneraqueseles

explique en forma breve peroclara,loscuidadosquedebenteneral momento

de realizarel cortedelfruto, para no tener lesiones odanarel frutoo Ios

arboles.

Por ultimo, establecer contacto con instancias que tienen metodologias

estabiecidasparaiacomercializaci6ndelUtchi,unejempioesiaUniversidadde

Florida (University of Florida IFAS extension) la cual tiene una propuesta

denominada "Seis Maneras de Mejorar las Ganancias de Uchi en el Sur de

Florida", las cuales son: Cooperativas, Cosechelo Usted Mismo, Venta Directa a

Consumidores (Mercados de productores y Mercados al Borde de la Carretera),

Producclon Organica, Productos con Valor Adicional y otras Altemat ivas de

Comercializacion. En el Anexo 1, 58 rnuestra mas ampliamente informacion de

estasaltemat ivas.
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ANEXOS

ANEXO 1: METODOlOGIA DE LA UNIVERSIDAD DE
FlORIDAD

UFIFiOi1IDA
IFASExtension

"Seis Maneras de Mejorar las Ganancias de Lichi en el Sur de
Florida" .

Por: Edward Evans, Robert Degner, and Kimberly Morgan

Este documento , FE548, es uno de una serie de publicaciones del

Departamento de Food and Resource Economics, Servicio de Extensi6n

Cooperativa de la Florida, Instituto de Alimentos y Ciencias Agricolas ,

Universidad de la Florida. (UFIIUFAS). Fecha de primera publicaci6n: April

2005. Repasado April 2008. Visite nuestro sitio web EDIS en

<http://edis.ifas.ufl .edu>.

Esdificil para los agricultores en el sur de FloridacultivarycomercializarelLichi

(Litchi chinensisSonn .)porlassiguientes razones:

Laproducci6nvariaampliamentedebidoafloracionesirregularesyauna

retenci6npobredefrutos.

EI fruto es susceptible a un rangoampliode pestesyenferrnedades. Las

perdidasdebidoalospajarosymurcielagosfruterospuedensergrandes

enalgunas areas si es que no se usan redes.

Laepocadeproducci6nescorta.



La fruta es altamente perecedera, susceptible a volverse marr6n ya

podrirseyrequieretratamientoespecialalcosecharse.

Lacosechaesmanodeobraintensivaycostosa.

Aun con tantos problemas de produccion y cornerclahzacion la

produceiondelichipuedesermuysatisfactoria, conretomospromedios

que facdmente son iguales osobrepasan a los deotros cultivos en el

area. Adernas hay una demanda creciente por lichi en los Estados

Unidos,debidoprincipalmenteauncrecimientodelapoblacionasiaticay

a consumidores curiosos 0 conscientesde susaludquecompran la en

fnutaen tiendasespecializadas.

AI momento hay preocupacion debidoa que lasgananciasde los productores

de Litchi han declinado constantemente. Porejemplo,en los 1990slosretomos

promediosfuerondealrededorde$8,OOOporacre. Hoyendiaelpromediode

los retomos ha bajado a $2,500, asumiendo producciones modestas a altas. La

principal razon porestadisminuci6ndrasticaen los preciosesla competencia

de las importaciones que vienen de Taiwan, China y Mejico. Del 2000 al 2003

las importaciones de lichi crecieron de 536 toneladas a 3,346 toneladas (624

por ciento) . La mayoria del incremento fue debido a las importaciones

provenientes de Taiwan. En el2002 Taiwan doblo sus exportaciones de Iichi a

los Estados Unidos, sobrepasando a Mejico como el principal proveedor del

mercado americano. En el 2003 Taiwan incremento aun mas sus exportaciones

hasta lIegaral nivel mas alto detodos los tiempos, 2,373 toneladas,lo que

viene a ser 70% de las importaciones totales de Iichi de los Estados Unidos. Se

espera que China sobrepase a Taiwan con sus remesas de lichi en el 2004. EI

incremento en lasim portaciones ha causado que el preciodo mestico deli chi en

los Estados Unidos se desplome dramatlcamente dejando a muchos

productores preguntandose si es que la industria va a permanecer lucrativa.

Agravandomasla situacioneslafuertedemandaporpartede loscomerciantes

de bienes raicespara hacer lotizaciones en el area 10que ha tentado amucho s

productoresa salirse del negocio.



Aunqueladecisiondepermanecerenelnegociodelichi,camb iardenegocioo

vender las tierras a los lotizadores es una .decislon personal, nosotros

ofrecemosalgunas sugerencias a los productores para que incrementen sus

retomos en el negocio de lichi. Especificamente, nosotros discutimos seis

manerasdemejorare lnegociode lichi,enfat izandosucomercializacion.

Mejorando las Oportunidades de Comercializacion

Virtualmente todo el Iichi producido en Florida es vendido fresco porque la

producclon es muy pequefia para justificar una plantaprocesadoracomercial.

Debido a que la epoca de produccion de lichi es muy corta (cinco a seis

semanas), es dificil y costoso establecer y mantener programas de

comercializaciondelichiconlasmayorescadenasdetiendasquevendenalpor

menor. Sin embargo, mayores retomos pueden ser obtenidos de las siguientes

seismaneras :

1. Cooperativas.

2. Cosechelo Usted Mismo.

3. Venta Directa a Consumidores (Mercados de productores y Mercados al
Borde de la Carretera).

4. ProduccionOrgan ica.

5. ProductosconValorAdicional.

6. Otras Altemativas de Comercializacion.



Cooperativas

MeJor prec io con volurnenes mas grandes de Iichi

Provee a los miembros productores con poder
para negociar con los compradores

Tienes mas control sobre tu producto

Encuentre publicacions sobre commerc ializaci6n
en http ://WWW.rurdev .usda .gov

Usted puede encontrar publicaciones sobre cooperativas agricolas en "Florida

Environments Online" (http://palmm.fcla.edu/feol ). Use la pagina "Florida

Agriculture and Rural Life" para buscar por pubtlcaciones de Doyle Edgar

Timmons tituladas "Co-operative agriculture in Florida: a survey of the of

cooperative ventures in Florida and the United States." Aunque esta es una

publicaci6n todavia es una fuente excellente de informaci6n sobre cooperativas

agricolas . Puede bajar a su computadora la publicaci6n completa para

imprimirla.



Cosechelo Usted Mismo

Cosechelo Usted Mismo

Anunciecon slgnosaI borde de la carretra,en peri6dicoslocalesy en
la pigina de la internetdel Departamentode Agriculturay de Servicios
parael Consumldorde Florida(http://www.doacs.state.f1.us)

Provea espacioparaestacionar,banosy equipde ayudaparacosechar

Una operaci6n de "cosechelo usted mismo" Ie proveera con mas ganancias

pero Ie tornara considerablemente mas tiempo porque usted necesitara:

Anunciarcon signosal borde de la carretera, en peri6dicos locales yen

la pagina de la intemet del Departmento de Agricultura (Department of

Agriculture):htlp:/Iwww.doacs.state.fJ.us .

.. Proveer estacionamiento, equipo de ayuda para cosechar, recipientes,

banosyagua para beber.

Supervisar muy de carea a los clientes para evitar dafios a los arboles Y

asegurarque los clientes no se lesionen (atenci6n especial debedarse

para cubrir pozos de irrigaci6n y controlar insectos como horrnigas y

avispas).

Investigarlanecesidaddeampliarsuseguroderiesgo(operacionesde

"cosechelousted mismo" no estan cubiertas por el seguroregular de la

tinea).



Proveerunbuenservicio(tomatiempoconstruirunnegocioconclientes

queregresan).

Venta Directa a Consumidores IMercados de productores V Mercados al
Borde de la Carreteral

VentaDirecta8 Consumidores-Mercadosde Productores
Considerable inversiOnen timepo y gastosde transporte

Requiereque la cosechade lichis sea oportuna

VentaDirectaA Consumidores-Mercados81 Bordede IaCarretera

Ubicaci6n. ubicaci6n, ubicaciOn!

Los Servicios de Comercializacion Agricola del Departamento de Agricultura de

los Estados Unidos tienen, en su pagina de la internet

http://www.ams.usda.gov/farmersmarkets/States/Florida.htm , enlaces para

conseguir informacion (nombres,lugaresyhorasdeoperaCion)sobremercados

de productores en el estado de Florida. Adernas, la Oficina de Mercados de

productores del Departamento de Agricultura y Servicios al Consumidor de

Florida tiene, en su pagina de la intemet http://www.f1orida

agriculture .comlmarkets.htm , enlaces para encontrar informacion sobre

mercadosde productores, ferias, exposicionesytambienarticulosdec6mose

hacencosas yarticulosde investigaci6n.



Aprenda mas sobre venta directa en la pagina de la intemet

http://www.redlandriot.com (entre a "Burrs Berry Farm", "Knaus Berry Farm", y

"Robert Is Here"). Es esencial ubicarse en carreteras bien transitadas y debe

tenerse en consideraci6n que el lugar tenga espacio adecuado para

estacionamientos.

Producci6n Organica

Producci6n Organica
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Crecimlento muy lmportante
en la demanda por mas de
20 anos

Difficultad en seguir practlcas
organicas estrictas en el sur
de Florida debido a la baja
fertilidad del suelo y a la
presencia de plagas y
enfermedades qu prsoperan
durante todo el aiio en el
clima subtropical

Debidoa lademandac~ecientede productoscultivadosorganicamentenuestra

raeornendacien esq ue los productoresde lichi consulten con las universidades

y los agentes de Extension para lIevar a cabo experimentos que les permitan

desarrollar metodos viables para el cultivo orpanico de Iichi y para su

comercializacion. AI presente, la tecnologia de cultivos se entrenta a muchos

problemasdebidOengranalclimacalienteyhumedoquecaracterizaelsurde

Florida. el que tomenta insectos y enfermedades 10que hace muy diticil una

produccion organica continua de lichl.



Productos con Valor Adicional

Lichis secosy acaramelados
Lichis frescos congelados
Lichis enlatdos
Mielde lichi
Mermelada de lichi

Elvalordellichipuedeseraumentadopresentandoelproductoenenlatadosde

lichi entera 0 sin semilla, congeladas, enlatandos como compotas 0

mermeladas , secos 0 en combinaci6n con otros productos como copas con

fruta 0 praductos de pasteleria . Todos estos procedimientos sirven para

extender la vida comestible del lichi y para presentar diversidad en la

comercializaci6n, dado a que el periodo de oferta es muylimitado. Ellichi en

forma de productos con valor adiclonal puede ser vendido durante todo el ano a

los diferentes supermercados ytiendasen Florida.



Olras Allemalivas de Comercializacion

otras Altemativas de Comercializacion

Comercializaci6n
a travesde
asociaciones de
frutaspara
regaloy f10ristas

Venta en pequefias
cantidades del
producto a traves
de otrascompafias
de Iichi

Desarrollar
paginasen la
internetpara
venderIichi

La Asoclacion de Frutas para Regalo de Florida (http://www.fgfsa.com ) se

especializa en embarcarproductos ctricos de Florida para el consumo nacional

e intemac ional y algunos de sus miembros podrian aumentar lichi 0 productos

de lichi a sus canastas de regalo. EI Departamento de Agricultura y de Servicios

para el Consumidor de Florida ofrece asistencia promocional, incluyendo el

desarrollo de paqtnas y de material de promocion en laintemet, informacion

demografica sobre los consumidores, articulos recientes de investlqacicn, etc.

Hay mucho material de la Campana Promocional Agricola de Florida

concem iente a "Fresco de Florida" en la paqina de la intemet http://www.f1orida

agriculture.comlmarketing/index.htm . Ademas, pequefios productores de lichi

puedenvenderciertacanlidaddesuproductoatravesde laintemet creando

sus propias paginaso a traves de firmas exitosas como LycheesOnline.com.



Infonnaci6n de Contacto

Robert Degner

Profesor y Director de Programa

Food and Resource Economics Department

Post Office Box 110240

University of Florida

Gainesville , FL32611

Telfono : 352-392-188 1, extensi6n 454

Correo electmico : RLDegner@ifas .ufl.edu

Edward Evans

ProfesorAsistente

Tropical Research and EducationCenler

18905SW280thStreel

Homestead ,FL33031

Telefono : 305-246-7000 , extension 272

Correo electron ico: EAEvans@ifas .ufI.edu



ANEXO 2: CATALOGO DE PRODUCTOS





. . . basadoenlasd iversaspaginasde intemet citadas
Fuente: Elaboraclon pr:~1 mismo cuaoro, junio 2008.
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ANEXO 3: SAGARPA 2005

Fuente : Consul ta directa en la delegac i6n de SAGARPA en Tepic , Nayarit ,
2005.
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Fuente : Consu lta directa en la delegac i6n de SAGARPA en Tep ic, Naya rit,

2005 .
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Fuente: Consultadirectaen la delegaci6nde SAGARPA en Tepic, Nayarit,
2005 .
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Fuente: Consultadirecta en la delegaci6nde SAGARPAen Tepic, Nayarit,

2005 .


