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Evaluacion de la competitividad del sector comercializador
de flores en la ciudad de Tepic, 2016

Oscar Eduardo Patron Osuna’, Ricardo Becerra Pérez?

Resumen

En los ultimos afios se ha observado un incremento significativo en el nimero de
fiorerias en la ciudad de Tepic, Nayarit, asi como un alto grado de aceptacion por
parte de la poblacion, proceso que no ha sido suficientemente documentado a nivel
local. Por lo anterior, en la presente investigacién se analizan los factores que
influyen en la competitividad de la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic,
utilizando el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter incluyendo
sus indicadores de amenaza de nuevos competidores, poder de negociacién de los
proveedores, poder de negociacidn de los compradores, amenaza de productos
sustitutos y rivalidad entre los competidores. Los resultados sugieren que existe un
bajo nivel de competitividad en dicha actividad, debido a fa falta de cuidado de las
flores, mala presentacion de los negocios, al modo de aprendizaje de elaboracion
de arreglos florales, a los medios de obtencién de flores de proveedores internos y
externos, asi como la gran cantidad de flores que perecen a falta de cuidado.

Por Gitimo, utilizando un modelo de correlacién se encontrd que aunque se sugiere
un bajo nivel de competitividad esta no afecta en nada la aceptacion por parte de la
poblacion.

Palabras clave: Floricultura, Comercializacién, Competitividad.
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2 Directar
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Evaluation of the competitiveness of the flower trader sector
in the city of Tepic, 2016

Oscar Eduardo Patrén Osuna’, Ricardo Becerra Pérez?

Abstract

In recent years there has been a significant increase in the number of flower shops
in the city of Tepic, Nayarit, as well as a high degree of acceptance by the population,
a process that has not been sufficiently documented locally. Therefore, the present
research analyzes the factors that influence the compstitiveness of flower marketing
in the city of Tepic, using the model of the five competitive forces of Michael Porter
including their indicators of threat of new competitors, power of Bargaining of
suppliers, bargaining power of buyers, threat of substitute products and rivalry
between competitors. The results suggest that there is a low level of competitiveness
in this activity, due to the lack of care of the flowers, poor presentation of the
pusiness, the learning mode of elaboration of floral arrangements, the means of
obtaining flowers from internal suppliers and external, as well as the large amount
of flowers that perish in iack of care,

Finally, using a correlation model, it was found that although a low level of

competitiveness is suggested, this does not affect acceptance by the population.

Key words: Floriculture, Marketing, Competitiveness.

1 Tesista

2 Director



Capitulo I. Introduccion

1.1 Antecedentes

La floricuitura es a rama de la horticultura orientada al cultivo de flores y plantas
ornamentales en forma industrializada para uso decorativo. El floricultor es el
encargado de cultivar las flores y de venderlas al por mayor; el florista es el que
vende las flores al por menor en un establecimiento. La floriculiura es
emprendimiento de produccién masiva de plantas por diferencia con la jardineria
en la cual hacen uso de la produccion de los floricultores (Bravo, 2013).

Al final de los afios 60's el mercado norteamericano de flores se
encontraba en pleno crecimiento, en parte gracias a los precios bajos de las
importaciones. La reaccién en contra de las importaciones era débil. Aunque la
industria local norteamericana pidié proteccion en 1977, la USITC (United States
International Trade Commerce) no la proporcioné citando que no existia un "dafio
serio” {(Arce, 2009).

Por su parte, los productos colombianos disfrutaron de enormes utilidades.
Como se indica en el Anuario Estadistico del Comercio Exterior de los Estados
Unidos Mexicanos (INEGI, 1994), Colombia alcanzo mérgenes de hasta 100%.
Estos margenes les permitieron ganar penetracién a través de una agresiva
politica de precios. La industria prosperé a pesar de serios problemas de
abastecimiento; los vuelos desde Colombia frustraban a los compradores y las
lineas aéreas dafiaban constantemente las flores.

Durante ese tiempo la produccion colombiana crecié y desarrollé una
infraestructura considerable. Los problemas de transporte se resolvieron cuando
la industria alcanzé el tamafio suficiente para establecer su propio servicio de
transporte. Al mejorar la tecnologia, la calidad mejoré también. Una considerable
estructura se desarrollé alrededor de Miami, una aduana moderna y grande fue

1



construida, lo que permitia llevar a cabo una rapida inspeccion dentro de un area
de temperatura controlada. Se trata de la (nica aduana en su tipo en los Estados
Unidos. Mas de 70 exportadores utilizaron a Miami, haciendo de éste, el principal
puerto de entrada al mercado de Estados Unidos y el mayor centro de

reexpedicion en el mundo (Diaz & Gutiérrez, 1994).

Estimulados por este éxito, otros paises productores intentaron imitar a
Colombia. La atencion de los inversionistas naturalmente se enfocé a México, por
su clima similar al de Colombia e inclusive superior para algunos productos y

también por su cercania a los Estados Unidos de Norteamérica (INAES, 2015).

La década de los 80's, registré una modificacién en la produccién de flores
de corte; Holanda, principal productor y comercializador del mundo incrementoé
las inversiones en ofros paises, incluido México, otorgando semillas,
fertilizantes, capacitacion a productores, o bien, a través de la unién con
productores y empresas privadas, con lo cual surgieron paises productores y
comercializadores como Colombia, Ecuador y México, donde se aprovecha la
mano de obra barata, cercania a mercados demandantes, diversidad de suelos
y climas menos extremosos y, lamentablemente, menores regulaciones para el

cuidado del medio ambiente (Garcia, Jiménez , Ledn & Pérez, 2009).

En México se ha observado un incremento en la floricultura en los altimos
afos debido a que la situacién econdmica del pais ha obligado a la diversificacion
de ésta. Las condiciones agroclimaticas permiten cultivar alrededor de 349
especies distintas, €N un area total estimada de 375 mil hectéreas, cerca de 5.8%
se dedica al cultivo de la flor, tanto de ornato cemo para alimento y uso cosmético;
aproximadamente 21,970 hectareas se destinan a la produccion de cultivos
ornamentales, de las cuales 52% (11,424 hectareas), son cultivadas para
produccion de flores y follajes de corte (Funprover, 2008). Los principales estados

productores son: Estado de México, Puebla, Sinaloa, Baja California, Guerrero,



seguido por entidades como Morelos, Veracruz, Oaxaca, Jalisco, Distrito Federal,
Michoacan, Chiapas y Nayarit (Beltran, 2006).

La floricultura es la Unica actividad del sector agropecuario que genera
empleos permanentes durante todo el afio porque requiere de tiempos precisos
y cuidados especificos para mantener la calidad 6ptima de los tallos. En el estado
de México representa 15 mil empleos directos y 45 mil indirectos, de los cuales
80% corresponde a mano de obra femenina {(Plan Rector Nacional

Ornamentales, 2007).

En el pais 90% de la produccion de flores se comercializa internamente,
de esta cifra 55% se traslada a la ciudad de México (Gonzales, 2010). Por otro
lado, en el estado de Nayarit se carece totalmente de informacion sobre la
floricultura, sus origenes o producciones actuales; de ahi la importancia de
investigar ia floricultura como actividad comercial y sus aportes al desarrollo

econdémico de la regién.

De acuerdo al Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas
(DENUE, 2016) existen 274 unidades econémicas dedicadas al comercio al por
menor de plantas y flores naturales que se ubican en el estado de Nayarit, de las
cuales 97 se encuentran en el municipio de Tepic, 36 en Compostela y 42 en
Bahia de Banderas, siendo éstos los que cuentan con mas unidades econémicas.



1.2 Planteamiento del Problema

El crecimiento de la economia depende de la produccién de mas y mejores
bienes y servicios. El gasto en flores en este pais y en general de todos los
productos que los consumidores compran para vivir, se encuentra estrechamente
relacionado con el nivel de ingresos de la poblacién, lo que les permite adquirir
un mayor nimero de productos que si bien no son vitales para su supervivencia,
si ayuda en su vida cotidiana, pero ademds no sélo pueden comprar flores, sino
que el ingreso que obtienen les permite demandar flores de mejor calidad o

variedad, con aspectos innovadoeres.

En la actualidad, de acuerdo al Plan Municipal de Desarrollo de Tepic,
2011-2014, mas alla de la cercania y buencs precios, los compradores en la
regién tienen un nivel socioecondmico medio alto tendiendo a realizar compras

enfocadas en la calidad y rapidez de compra.

En México se ha observade un incremento significative de florerias durante
los dltimos afios, debido principalmente a que las empresas clasificadas por su
actividad como comercio al por menor de piantas y flores naturales han tenido

una gran aceptacién de la poblacién (Tlaxcalteca, Sanchez & Borys, 2005).

El estado de Nayarit cuenta con grandes extensiones de siembra. Del total
de superficie, 438,408 hectareas son de uso agricola, [0 que representa el 15.7%,
al mismo tiempo de contar con una gran variedad de climas y microclimas los
cuales son aptos para la siembra de una gran variedad de flores, minimizando
sus costos, ya sea en extensiones de sol abierto o bajo invernadero, conociendo
de antemano las ganancias que este cultivo pueden generar. Con esta gran
extension agricola a su disposicién y con climas idoneos para el cultivo de flores
y ornamentales, 1a region deberia ser capaz de poder cumplir con la demanda de
los establecimientos de comercializacion de flores del estado de Nayarit, lograr

una mayor competitividad frente a otros estados en cuanto a la exportacion de



flores dentro del pais, asi como mayor competitividad en las comercializadoras

de flores de la ciudad de Tepic.

Debido a lo anterior, los establecimientos de comercializacién de flores
tienen que recurrir a otros estados para poder ofrecer los distintos tipos de flores

y poder cubrir con la demanda que exige la clientela del estado de Nayarit.

Existe un bajo desarrollo en la produccion y comercializacion de flores en
el estado de Nayarit, aun cuando el estado cuenta con grandes extensiones
territoriales aptas para cultivar flores u ornamentales, ya sea a cielo abierto o en
invernadero. Una de las mayores limitantes consiste en la insuficiencia de
investigacién, ya que el negocio de la floricultura es muy redituable y representa

una gran fuente de empleo a lo largo de todo el afo.

Por lo anterior, el propésito de la presente investigacién es determinar los
factores que influyen en la competitividad de la comercializacién de flores en la
ciudad de Tepic.

Preguntas de Investigacion:
¢ Cual es el nivel de competitividad en la comercializacion de flores en la ciudad

de Tepic?

;Cuales son los factores que influyen en la mejora competitiva de Ia

comercializacién de flores en la ciudad de Tepic?



1.3 Hipotesis

Existe un bajo nivel de competitividad en la comercializacién de flores en la
ciudad de Tepic.

1.4 Objetivos

Objetivo General:
Evaluar la competitividad de los establecimientos comercializadores de flores en

la ciudad de Tepic, Nayarit.

Objetivos Especificos:
e Describir el proceso de empacado y distribucion de flores en Ia ciudad de
Tepic, Nayarit.
« ijstar las flores que se comercializan en la ciudad de Tepic.
« Determinar cuales son los factores que inciden en la competitividad de los
establecimientos comercializadores de flores en la ciudad de Tepic.
« Determinar los factores que infiuyen en la importacion de flores de otros

estados.



1.5 Justificacion

Existe una gran problematica para obtener informacién sobre la floriculiura en el
estado de Nayarit, ya que no se ha dado la debida importancia a llevar un registro
sobre la actividad de la floriculiura y su comercializacion; no porque sea una
actividad poco usual, sino por €l contrario, es una actividad altamente productiva,
ademas de que puede ofrecer una aceptable generacién de empleos sostenidos

a lo largo del afio.

El proposito de esta investigacion es analizar los factores que influyen en
la competitividad, con el fin de fener una evaluacion del nivel de desempefio del
sector comercializador de flores, considerando aquellos factores que diversos
estudios han mostrado que son determinantes en el nivel de competitividad en
las empresas, como son amenaza de nuevos competidores, €l poder de
negociacién de los proveedores, el poder de negociacion de los compradores, |a

amenaza de productos sustitutos y de la rivalidad entre los competidores.

Por lo anterior, se planted realizar una investigacién que permita evaluar
la competitividad que se da en la comercializacion de flores de la ciudad de

Tepic, Nayarit.



1.6 Alcances y Limitaciones

En el presente trabajo tiene un alcance local y regional enfocado en la ciudad de
Tepic municipio del estado de Nayarit sobre la competitividad en la
comercializacién de flores, por ser el mercado mas representativo en el area y
contar con la zona de mayor indice poblacional del estado, y por ende en esta

zona se concentra el mayor mercado de flores.

El punto principal es investigar a los establecimientos comercializadores
de flores de la ciudad enfocados en la comercializacion dentro de ella, tomando
en cuenta la comercializacion de otros municipios, pero como principal eje de

investigacion lo que pasa en la ciudad de Tepic.

Con la puesta en marcha de esta investigacion se pretende evaluar la
competitividad en la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic, permitiendo
asi en teoria, reducir en gran escala la falta o inexistencia de informacion sobre
la floricultura del estado de Nayarit; y por ende; evaluar el nivel de competitividad
de los establecimientos que se dedican a la comercializacion de las flores €nl
Tepic, Nayarit.

Mapa niamero 1. Ciudad de Tepic, Nayarit México.
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Capitulo 1. Marco Teorico

En el presente apartado se presenta una breve revision tedrica relacionada con
la floricultura, la competitividad utilizando el modelo de Michael Porter, asi como
la manera en que se realiza la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic,

Nayarit.
2.1 Floricultura

2.1.1 Historia de la floricultura

La importancia de esta actividad en nuestra cultura y en muchas otras, viene de

la unién entre dioses, hombres y naturaleza, presentada invariablemente a través
de las flores. La floricultura en México se ha venido practicando desde €pocas

precolombinas. Los emperadores aztecas solian enviar jardineros y floristas a
s mas finos ¥

e los

todas partes del reino en busca de las flores y de los ejemplare
hermosos, con el fin de lograr su cultivo y propagacién. Con la llegada d
espafioles, la floricultura de la regién gradualmente adopté especies

desconocidas. Es hasta el siglo XX, cuando en nuestro pais, la horticultura

ornamental se reconoce como una actividad econémicamente impertante, se
diversifica el uso de especies y se investiga sobre su cultivo intensivo 'y extensivo,

con el apoyo de los sectores oficial, privado y social (SAGARPA, 2008).

Floricultura:

“disciplina parte de la horicuttura que consiste en ¢l arte

y la técnica del cultivo de plantas para la obtencién de flores y su

comercalizac

an. Etimolégicamente, |a horticultura procede de las

palabras del latin hortus {que significa jardih, hueria, planta) y de
cultura (cultive); comprende ¢inco areas de estudio, entre ellas se

encuentra la fioricultura, gue @s |2 encargada de la preduccion y

mercadea de las flores” (Quevedo & Bernaola, 2014).



2.1.2 La Floricultura en México

Mapa niimero 2. Reptiblica Mexicana.
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Fuente: Google Images. https://goo.gliimages/tKVKMF

Como se puede apreciar en Zuiiga, Lopez & Covarrubias (2003), la floricultura
ha tenido un importante desarrollo en México. El pais aporta aproximadamente
el 1% del consumo mundial de flores, follajes y plantas en maceta, consumo que
en 1999 ascendié a 55 millones de délares, ubicando a la nacion en la posicion
numero 17 a nivel mundial. Las principales flores de corte que se exportan son:
Rosa, Clavel y Crisantemo, aunque el mercado empieza a demandar otras
especies como Anthurium, Proteas, Freesias, Lilies, etc. Destacan por su
superficie cultivada los estados de México, Puebla, Morelos y Michoacan con
2,836; 1,767; 507 y 494 hectareas, respectivamente. Se estima que de las 6,500
hectareas dedicadas al cultivo de flores de corte en el pais, el 90.8% abastecen

el mercado nacional y sélo el 9.2% se destina a la exportacion (Hidalgo, 2000).

El 50% del comercio nacional de flores se realiza en el Distrito Federal, un
40% en las centrales de abasto de los principales estados productores, y el 10%
restante va directamente a tiendas de autoservicio, panteones y florerias de las
principales ciudades (IICA & COFUPRO, 2010).
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Cabe sefalar que a nivel nacional, durante 2013 fueron cultivadas 23 mil
088 hectareas de ornamentales, con un valor de produccion de seis mil 337
millones de pesos. En esta actividad participan 25 mil 500 productores de flores
de corte, plantas en maceta, follaje de corte y de maceta. El mercado ornamental
genera 188 mil empleos permanentes, 50 mil eventuales y mas de un millon
indirectos. La mayoria de los productores se encuentran en los estados de
México, Puebla, Morelos y Veracruz, asi como el Distrito Federal, los que
concentran alrededor del 70% de los floricultores y las unidades de produccion
{(SAGARPA, 2015).

Mapa namero 3, México.

Segun los datos de la
Secretaria de  Agricultura,
Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacion
(SAGARPA) en el pais, 26
entidades participan en [a
produccioén ornamental, [as
principales son: Estado de
' México, 53% de! total nacional,
Distrito Federal con 17%;
Jalisco y Morelos con 8% vy
Puebla con un 6% (SAGARPA,

2015).
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Fuente: Google Images. hifps:/goo.glimages/iebDyW

Con base en estadisticas del Servicio de Informacion Agroalimentaria y
Pesquera (SIAP), en México se producen alrededor de 84 millones de docenas
de rosas en una supetficie de 1.5 mil hectareas con un valor estimado de mil 468
millones de pesos que son comercializadas durante todo el afio, principalimente
en fechas especiales como el 14 de febrero (SAGARPA, 2015).
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2.1.3 Caracteristicas del sector

En general, la produccion nacional de flores se caracteriza por los siguientes
aspectos: excesiva concentracién de la actividad que genera desequilibrios,
saturacién y desabasto en algunas zonas, por ejemplo, los estados de México,
Distrito Federal, Morelos y Puebla; poseen el 73 % de la superficie sembrada y
el valor de la produccion es el 90% del total nacional; los productores atienden el
mercado doméstico y no tienen capacidad para ofertar productos de calidad,
concentrandose en cultives tradicionales. Refiriéndose a la mayoria de las
empresas, orientacién productiva a productos de poca rentabilidad; superficies
reducidas (predios de 1 a 3 Has) limita las economias de escala; carencia crénica
de capital excedente genera incapacidad estructural de innovacion 'y
perfeccionamiento  productivo; falta de capacidad para organizarse ¥y
comercializar sus productos en forma colectiva; ausencia de inversiones €n
infraestructura y adquisicién de material propagativo; inadecuado manejo post-

cosecha debido a la carencia de nuevas tecnologias (Gonzéles, 2010).

La produccién de la flor de corte en el estado de México ha modelado un
nuevo tipo de economia externa, que caracteriza el fortalecimiento de las
relaciones con el mercado internacional, la mejora artificial de la economia del
tiempo en los lugares de la produccién, asi como la sisteratizacion de la oferta
de flor y el proceso de comercializacion. Los factores del nuevo modelo
econémico han cambiado hacia el exterior, pero hacia el interior de las areas de
produccion el aprovechamiento de los recursos basicos favorece el cambio
tecnolégico y los intereses de algunas empresas que han aumentado su
productividad individual y corporativa en el mercado nacional e internacional
(Orozco, 2007).

Dentro det mercado de flores se localizan basicamente tres sectores:
quienes controlan el negocio desde la produccion hasta la distribucion, los

subastadores y otros intermediarios, y los financistas.
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La rosa es la flor que mas se consume en €l pais, seguida de la gerbera, anturio,
lilium, tulipan, crisantemo, gladiola, clavel y los follajes de corte (SAGARPA,
2015).

2.1.4 Introduccién creciente de tecnologia

La floricultura es una actividad que puede generar buenos ingresos econémicos
para el productor, por lo que es importante el aprovechamiento de ios recursos

(tierra, agua) de forma adecuada.

La floricultura esta creciendo en oferta y demanda para pequefios Y
medianos productores, por lo gue se debera buscar la sustentabilidad, que
consiste en utilizar métodos que beneficien al ambiente con un mejor

aprovechamiento de agua (Chiriboga, 2013).

Buscando productos seguros y respetuocsos con el entorna, los minorisias
y los fabricantes estan cada vez mas interesados en el uso de métodos
“sostenibles”. En la produccién agricola esto incluye diversos conceptos como:
granjas integrales, no uso o uso minimo de plaguicidas, sensibilidad ambienta! y
manejo a largo plazo del suelo, asi como preccupaciones por la dignidad, salud,

y bienestar de los agricultores.

La floricultura representa uno de los principales seciores agricolas para el
pais por su generacién de empleos y de divisas, pero su produccion puede
conllevar diversos problemas ecolégicos y sociales. Es aqui donde entran los
sisteras de gesfién y certificacion ambiental. La gestion se relaciona con un
proceso de mejora continua a través de la planificacion, ia implementacion de
buenas practicas, la elaboracién de protocolos, registros y el seguimiento. Para

la floricultura existen diversos sistemas de certificacién como el EurepGAPGAP,
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MPS, FLP y el Rainforest Alliance, entre otros. En Colombia se destaca el
programa Florverde, de Asocolflores. Estos sistemas presentan diferencias y
semejanzas en cuanto a sus enfoques y exigencias, pero en su conjunto pueden
relacionarse con la busqueda por una mayor sostenibilidad de la produccién
floricola. Sin embargo, su sola implementacién no garantiza el alcanzar dicha
sostenibilidad (Alvarez, Acevedo, Hernandez & Piedrahita, 2007).

2 1.5 Internacionalizacion de la Produccion

La produccion mundial de flores ocupa mas de 190,000 hectareas, alcanzando
un valor de mas de 16,000 millones de délares. La mayoria de zonas productoras
se hayan en los principales mercados de consumo O cerca de eflos. Los
principales paises productores son Holanda, con 7,378 hectareas, Estados
Unidos, con 20,181 hectareas y Japén, con 17,569 hectareas. Estos tres paises
controlan aproximadamente el 50% del valor de la produccion mundial y més del
20% del area de produccion {Marentes, 2013).

La variacién de los precios en el mercado externo esta condicionada por
la temporada y fechas especificas. La mejor temporada para la exportacion es el
invierno (de noviembre a febrero en algunas zonas de Estados Unidos y de
noviembre a marzo en Canada), ello se debe a la escasez de produccion en los
paises compradores. En verano aumenta la oferta de flores en Estados Unidos y
Canada, entonces baja el precio internacional y resulta mas atractivo para los
floricultores nacionales vender en el mercado interno.

La fragilidad del mercado externo de flor de corte se debe, por una parte,
a que Estados Unidos trianguta la comercializacién al fungir como gran acopiador
e intermediario y, por otra, a la competitividad coyuntural de la produccion
nacional, la cual esta determinada por los precios, la estacionalidad y la

diversidad en la demanda de flores (Orozco, 2007).
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Mapa numero 4. Norteamérica.

Del total de |Ia
d% produccion  nacional de
' México, el 12% se exporta a
diferentes  destinos, los
principales mercados de
compra son Estados Unidos y
Canada, siendo las que mas
se comercializan la gladiola,
rosa, lilium, alstroemeria,
clavel, esquejes sin raiz, de
plantas en maceta y follaje
(SAGARPA, 2015).

Fuente: Google Images. https://goo.glfimages/33NeVn

Para el afio 2010 la superficie mundial de plantas y planta de maceta
ascendid a 702.4 mil hectareas, donde nuestro pais ocupa el cuarto lugar en
superficie sembrada. El Comité Nacional del Sistema Producto Ornamentales,
que se integré el 13 de octubre de 2003 y que para el 2012 contaba con diez
comités estatales, cuenta con un plan rector validado para dar mayor impulso al
sector. Entre los logros alcanzados por este gremio de productores destacan el
plan para controlar la roya en la gladiola, la conformacion de centros de acopio
autorizados para la exportacion de gladiola hacia Estados Unidos, la construccion
y puesta en operacion del Mercado Mexicano de Flores y Plantas
(FLORACOPIO), asi como la investigacion para el mejoramiento genetico de
especies como bugambilia, nochebuena y orquideas (SAGARPA, 2012).
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2.1.6 Productos de la floricultura

La floricultura incluye plantas para uso en canteros (petunias, violas, salvias,
tagetes, primula, etc); plantas para flor cortada que se vende luego en atados o
bunch para ser usadas en la decoracién del ambiente personal, de fiestas,
interiores: ejemplos de flores cortadas: rosa, clavel, crisantemos, gladiola, lilium,
alstroemerias, lisianthus; plantas de follaje decorativo: potos, dieffembachia,
crotén; plantas con flor en macetas para uso final en ese contenedor de buen
nivel decorativo: crisantemo, poinsettia, cyclamen, azaleas, orquideas. La
produccion de plantas lefiosas con troncos ramificados o no, como arboles,
arbustos y palmeras, es otra especialidad que contribuye a la floricultura. La
obtencién de plantas en estadio juvenil originadas en semillas, es una actividad
creciente y esta en manos de propagadores. Las plantas de semillas crecen €n
pequefios potes unitarios pero generalmente en bandejas celulares, en cajas
maniobrables, usualmente dentro de ambientes internos controlados y vendidos
a floricuitores para su cultivo hasta planta adulta. El semillero o almécigo es ahora
una comunidad de plantas creciendo cada una, dentre de recipientes
individuales. Ei conjunto es llamado bandejas multiceldas o bandejas alveoladas,
aunque para semillero también se usan durante un perfodo, los almacigos
comunitarios tradicionales tipo cajon rectangular de fondo plano. Las plantas
llamadas bulbosas permiten producir flores cortadas, plantas en macetas y

plantas para jardin a partir de tallos modificados subterraneos.

El producto puede ser la planta entera, la flor, la hoja, el follaje, el fruto o
el cultivo en si. A grandes rasgos esta clasificacién contempla dos grandes
grupos: flor o follaje de corte y plantas en macetas. Otras clasificaciones se basan
en los requerimientos ecoldgicos y las caracteristicas morfolégicas,
(anuales/bianuales, herb4ceas perennes, bulbosas y lefiosas) y otras tienen en
cuenta ei tipo de producto. En la actualidad los mayores esfuerzos en la
investigacion estan focalizades hacia mejoras genéticas de los cultivos y el
desarrollo de nuevas tecnologias (Avila, Bobone, Quiroga & Tuma, 2013).
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Las principales plantas ornamentales se clasifican en arboles, arbustos
trepadoras, acuaticas y palustres, palmeras, cicadas, plantas bulbosas,
tuberosas, crasulaceas, helechos, herbaceas, céspedes, bambues, planias de
interior y epifitas. De las cuales sus principales variedades son:

<Arboles: coniferas como el cedro, el pino, etc. Angiospermas de hoja
persistente como la encina o caducifolias como el tilo. Helechos
arborescentes como Dicsonia. El ancestral Ginkgo.

+ Arbustos: Cotoneaster, Llorer-cirer, etc.

« Trepadoras: hiedra, Passionaria, helecho trepador japonés, etc.

- Acuaticas y palustres: nenufares, enire los que sé encuentran el loto y el
irupé, el helecho acuatico Ceratopteris y las lentejas de agua.

« Palmeras: todas las de la familia Palmaceae, como Phoenix, Washingtonia,
Trachycarpus, etfc

-Cicadas: Cycas resoluta,

« Plantas Bulbosas: narciso, jacinto, gladiclo etc.

« Tuberosas: dalia.

- Crasulaceas: todos los cactus y muchas mas, como algunas Euphorbias.

« Helechos: Asplenio, Angiopteris, Osmunda, etc.

« Herbaceas: Pletunia, Impatiens, Albahaca efc.

« Céspedes: muchas especies de pastos poaceos.

- Bambues: Bambusoideae. Por ejemplo, bambu del Japon.

« Plantas de interior: Ficus, Dieffenbachia Croton, etc.

= Epifitas: como el clavel del aire.

2.1.7 Forma de comercio

El floricultor es el que produce las flores, siembra y cosecha en forma masiva,
con el fin de vender. Los productos tienen un alto grado de homogeneidad

adquiriendo la caracteristica de producto industrial. Es una actividad que se fue
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alejando de lo artesanal para ir alcanzando procesos tipicos de una industria de
produccion de planta y flor ornamental. Otra caracteristica es que la floricultura
mediante tecnologias apropiadas, puede extender los periodos de produccién,
anticipando o retardando el momento del producto terminado por fuera de la
fecha natural para esa regién. A tal punto, los medios tecnoldgicos actuales
pueden cambiar los momentos de floracién, de tal manera que varios de sus
productos estan en el mercado durante todo el afio. Esto ocurre porque se crean
ambientes apropiados en invernaderos que modifican las condiciones climaticas
y/o se hacen uso de variedades adaptadas para produccion fuera de fecha
natural.

A nivel local, la distribucién mayorista llega a centros comerciales o
viveristas minoristas, que venden al menudeo o las expenden para su uso en
jardineria, para el mercadeo en floristeria. La floricultura ha encontrado un
importante aliciente para su crecimiento a partir de los afios 70’s, cuando
comenzé a crecer en términos mundiales. Un conjunto de tecnologias como a
creacion de plasticos para cubiertas de invernaderos, el riego de precisién como
el goteo, la incorporacién de abundante y diverso equipamiento, instrumental,
logistica de movimientos de la mercaderfa, el transporte por vehiculos
refrigerados de gran tamafio y el avién, la llevaron a ser una actividad de alcance
mundial (Gutiérrez, 2014).

2.1.8 Comercializacién interna

Alrededor del 90% de fa produccién nacional se destina a los mercados
nacionales y el resto es enviado a los mercados internacionales. Las
caracteristicas principales de la comercializacién nacional son: inexistencia de
indices de calidad; en el manejo post-cosecha las flores son atadas o depositadas
en cajas y frasladadas en camiones descubiertos, junto con otros productos,

repercutiendo en la vida de anaquel del producto (Pérez, 2008).
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El estado de México es el principal productor y exportador de flores en
México, con una produccién aproximada de un millén 905 mil tallos con un valor
aproximado de 125 millones de ddlares. De acuerdo con informacion de la
Delegacion Estatal del Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) el
50% de la produccion total del estado de México se destina a la exportacion, de
los cuales 57% es de rosa, 10% de clavel, otro 10% para orquidea, crisantemo,
margarita y antrasio y el resto es flor seca. De estas exportaciones, 80% se
destina a Estados Unidos, con lo que se cubre 10% de este mercado (Rosas,
2008).

La floricultura es la Gnica actividad del sector agropecuario que genera
empleos permanentes durante todo el afio, porque requiere de tiempos precisos
y cuidados especificos para mantener la calidad ptima de los tallos. En el estado
de México, la actividad representa 15 mil empleos directos y 45 mil indirectos, de
los cuales 80% corresponde a mano de obra femenina (Plan Rector Nacional de

Ornamentales, 2007).

El cultivo de flores con fines ormamentales es una practica antigua con
mucha importancia cultural, ya que es una tradicion adornar los lugares de culto
religioso, festivo y doméstico. La demanda de las flores cortadas y el follaje en
los pueblos de México depende principalmente de las fiestas, pero hay muchas
otras ocasiones de compra de flores: agradecimientos, cumpleanos,
enfermedades, graduaciones, etc. {Tlaxcalteca, Sanchez & Borys, 2005).

La comercializacion comprende la presentacion, promocién Yy
empaquetado del articulo; normalmente los floricultores hacen poco de esto,
porgue en parte hay un inadecuado enlace entre las tres secciones, productores,
distribuidores y minoristas. Los esfuerzos de los floricultores son un paso hacia
una integracién sistematica, y la comercializacién es un ejemplo extraordinario

de empresa coordinada.
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Una forma de llevar a cabo la comercializacion de un producto es
concretarla en tiendas, almacenes o mercados, con la mercaderia a la vista del
comprador. Un canal de distribucién es el camino que sigue un producto para
pasar del productor a los consumidores finales (INAES, 2015), en el caso de la
floricultura se reconoce un circuito o canal de distribucion, el cual se muestra en

la siguiente grafica.

Grafica numero 1. Proceso de comercializacion de flores en México.

Productaor

Comercializador

Tiendas
especializadas,
vivero minorista,
floristerias

Supermercado

Empresas decorado

Consumidor Consumidor Consurmidor

Fuente: elaboracién propia con base en (SAGARPA, 2009).

En el esquema anterior se puede observar directamente como la
comercializacidn dentro de México se da de una manera muy simple, en donde
tenemos al floricultor o productor como primer eslabon en la cadena, siendo este
el mas importante, el siguiente es el comercializador o distribuidor que es el
encargado de hacer llegar a los supermercados, tiendas especializadas, viveros
minoristas, floristerias y empresas de decorado, mismos que realizan su venta al

consumidor final.
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La tendencia es producir la mayor parte de las flores para corte, bajo
alguna forma de proteccién. El uso de proteccion esta aumentando y continuara
haciéndolo asi en cuanto las técnicas de cultivo se hagan mas precisas; por
ejemplo, con los métodos de cultivo corrientes, la mayor parte de los cultivadores
no pueden programar que un cultivo de iris florezca en una fecha determinada
cada afio. En un futuro préximo esto deberia ser posible de modo que el
cultivador pueda organizarse para la produccién de cada semana y pueda

aconsejar al mercado de los suministros potenciales.

Las estructuras se utilizan en primer lugar para suministrar de cualquier
modo un medio mas adecuado para el cultivo que el que las plantas tendrian
expuestas al exterior. En realidad, es tan diferente el medio que la cosecha
protegida es un producto diferente y de mas valor que fa flor cultivada al exterior;
por ejemplo, al compararse las rosas cultivadas en invernadero o al aire libre.
Incluso los cultivos que crecen bajo cubierta pueden ser diferentes. Los claveles
crecen normalmente sélo en invernaderos y no al aire fibre, mientras que sélo
determinados cultivos de tulipan responden al forzado de invernadero. Ademas,
los beneficios de capital, la intensidad del uso de mano de obra y la produccion
por unidad de drea son todos tan grandes que el cultivo bajo cubierta esta

haciéndose mas intenso, ya que tanto los costos como la competencia aumentan.

El almacenamiento y la distribucién de flor cortada y planta ornamental
estan sujetos a exigencias muy precisas. El consumidor final demanda un
producto en perfectas condiciones. Esta demanda afecta a toda la cadena de
comercializacion, 1a logistica del frio se ha convertido asi en la mejor garantia de
supervivencia.
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En el caso de la denominada flor cortada, el esplendor es especial pero
perecedero. Desde el momento mismo en gue son cosechadas, las flores estan
destinadas a marchitarse. El reto de la industria que se dedica al cultivo y
comercializacion es conseguir que el deterioro llegue lo mas tarde posible
(Merino, 2009).

Desde 1a recoleccién a la venta minorista, pasando por el almacenamiento
y el transporte, la temperatura se ha convertido en pieza esencial en la
comercializacion de la flor cortada y la planta omamental. En el caso de las flores
cortadas el preenfriamiento es hoy una necesidad primordial. Su transporte,
como productos perecederos que son, y toda la logistica implicita en su
tratamiento, a saber, preparacion de pedidos, almacenamiento, carga, descarga,
etiquetaje, embalaje, exigen cada dia una mayor especializacion a los
operadores (Reid, 2009).

Todo comienza con la poscosecha. Una vez que se ha cortado, la flor inicia
una carrera cada vez mas acelerada hacia su destino final. La cadena de frio es
el factor vital para que este periodo sea lo mas largo posible, ya que reduce la
actividad metabdlica prolongando la conservacién. Por ejemplo, un rosa que en
vez de a 0°C se ha conservado a 10°C se deteriorara al menos tres veces mas
rapido {Yong, 2004).

El preenfriamiento en origen se vuelve asi indispensable para productos
florales que tienen altas tasas de respiracién y despiden mucho calor, como el
clavel y la rosa. Cuando las flores estdn empacadas y paletizadas para el
transporte esa generacion de calor no puede ser disipada al ambiente exterior,
por lo que se acurmula en el interior de cada caja. De ahi la importancia del
transporte en frio. Realizarlo a través de camiones frigorificos es el medio mas
habitual (Dodge & Reid, 2014).
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Los proveedores de material vegetativo (materia prima para la floricultura)
tienen una gran vision y fuerte compromiso con sus clientes en cuanto a calidad,
tiempo de entrega y precio, es por eso que trabajan arduamente en tener y/o
establecer sucursales cerca de los productores de flores, plantas y follajes, de tal
manera que los floricultores dispongan en el momento que necesiten de bulbos,
plantulas y/o semillas de alta calidad a un excelente precio e inigualable calidad.
Un ejemplo de esto son las sucursales con las que se cuenta en el interior de la
Republica Mexicana como es en Guadalajara, Guerrero, Morelos, Leodn,
Atlacomulco y D.F. (SAGARPA, 2008).

2.1.9 Floricultura y su idoneidad en Nayarit

Mapa numero 5. Nayarit en México.
En cuanto al estado de Nayarit

se refiere, la temperatura
media anual del estado es de
25°C, las temperaturas
minimas promedio son
alrededor de 10 °C en el mes
de enero y las maximas
_ promedio puede ser
=% ligeramente mayores a 35 °C
" durante los meses de mayo y
junio. Las lluvias se presentan
en el verano durante los meses
de mayo a septiembre, Ila
precipitacion media del estado
es de 1100 mm anuales.

Fuente: Google Images. https://goo.glimages/PyDzd3
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Las corrientes hidrolégicas de Nayarit desembocan en el Océano Pacifico.
Estas son: Rio Ameca, Rio Grande de Santiago, Rio San Pedro Mezquital, Rio
Acaponeta, Rio Cafas y otros de menor importancia como: el Rio Bolanos, el Rio
Huaynamota y el Rio Chapalangana; y ademas, el Estero de Teacapan y el
Estero de Cuautla. Existen también las aguas estuarinas de Laguna de Agua
Brava, Laguna de Mexcaltitan y Laguna de El Pescadero y en la parte sur se
encuentran la Laguna de Santa Maria del Oro, Laguna de Tepetiltic y la Laguna
de San Pedro.

El clima predominante en la entidad es semicalido, concentrandose
principalmente a lo largo de una franja que va de norte a sur, situada en la zona
de transicién entre la Llanura Costera del Pacifico y la Sierra Madre Occidental.
En menor grado se distribuyen climas de tipo templados principalmente en las
sierras. Los climas calidos se restringen a areas de costa y en las zonas bajas
de los valles del Rio Huaynamota y Rio San Pedro Mezquital (SPP, 1981).

Mapa niimero 6. Clima del Estado de Nayarit.
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Fuente: INEGI. Continuo Nacional del Conjunto de Datos Geogréficos de la Carta de Climas.
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La vegetacion esta distribuida en un mosaico irregular, cuya formacion
depende de [os factores imperantes del clima y del suelo que se encuentra en la
regién. En Nayarit, existen los siguientes tipos de vegetacion: selva mediana
subcaducifolia; bosque de pino; selva baja caducifolia; bosque de pino-encino,

bosque de encino; manglar.

Nayarit esta comprendido, desde el punto de vista geolégico, dentro de
cuatro provincias, que son: Sierra Madre Occidental, Llanura Costera del

Pacifico, Eje Neovolcanico Transversal, Sierra Madre del Sur.

En cuanto a la agricultura con la que cuenta el estado, se aprovecha una
superficie aproximada de 373,468 hectareas. En los culitives ciclicos se utiliza
una superficie de 203,568 hectareas que representan el 54.5% del total
sembrado, mientras que para cultivos perennes se dedican 169,900 hectareas
que representan el 45.5% restante de la superficie productiva estatal (Verdin,
2008).

La produccion de flores depende de una serie de factores que necesitan
estar dentro de cierto rango para permitir el desarrollo dptimo de los cultivos, para
obtener el rendimiento maximo posible para cada sistema de produccién; de tal
manera que ante la necesidad de controlar los factores ambientales que afectan
a los cultivos, la agricultura protegida se presenta como una alternativa que
abarca una serie de instalaciones disefiadas para crear un microambiente que
permita brindarle al cultivo las condiciones necesarias para su desarrollo,
asegurando en un alto porcentaje la produccion para finalmente hacer redituable
la actividad agricola, a través del incremento en la generacion de ganancia y

propiciando la generacién de empleo de manera directa e indirecta.

La produccién bajo el sistema de agricultura protegida puede practicarse
hasta en las condiciones mas pésimas de suelo, agua y clima, sin embargo €n

estas condiciones no siempre es rentable el establecimiento de estructuras de
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proteccidon a los cultivos, en este sentido el estado de Nayarit se ha convertido
en un punto idéneo para el establecimiento de invernaderos ya que posee
microclimas que permiten reducir los gastos tanto de calefaccion como de
ventilacion, condiciones que finaimente permiten asegurar la produccion
reduciendo gastos de instalacion; por lo tanto, se reducen los gastos de

produccion.

Los principales factores que intervienen en el desarrollo, mismos que se
pretenden controlar mediante el uso y manejo de invernaderos son: luminosidad,
temperatura, humedad ambiental.

A nivel estatal, la superficie que se encuentra bajo agricultura protegida es
de 164.83 hectareas, ubicadas en los municipios de Santa Maria del Oro, Xalisco,
Tepic, Bahia de Banderas, San Pedro Lagunillas y Acaponeta, siendo estos los
municipios de mayer importancia en cuestién de sistemas de produccién con

cultivos protegidos.

Los invernaderos poseen la caracter(stica de crear un microclima para el
cultivo que fueron disefiados y dentro de las miiltiples ventajas que poseen es
que se puede producir bajo cualquier clima, suelo y agua, a través del manejo
que se proporciona a cada instalacién; sin embargo, para hacer redituable ia
actividad de produccion bajo invernadero es necesario realizar un estudio
minucioso considerando una serie de caracteristicas en cuanto al clima, suelo y
calidad del agua, existente en las zonas con miras a establecer invernaderos, con
el objetivo de tomar una decision en cuanto a su establecimiento o no, y una vez
que se ha tomado la decisién, elegir el tipo de invernadero que permita el
adecuado crecimiento y desarrollo del cultivo.

La falta de habilidad de las pequefas empresas para innovar y aprender
de otras empresas ha llevado al estado a promover iniciativas que incrementen
sus interacciones con proveedores de conocimientos, especialmente otras
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empresas con el fin de mejorar la competitividad de medianas y pequenas

empresas.

Operacionalmente, estas alianzas publico-privadas se han expresado a
través de espacios de dialogo y coordinacién por cadena productiva, utilizando
diferentes modalidades (mesas de trabajo, talleres, seminarios y otras) para
concretar agendas de trabajo que incorporan acciones sistematicas destinadas a
incrementar la competitividad sectorial. Reflejan una opcion de las autoridades
por concentrar los esfuerzos publico-privados en ciertos rubros productivos,
seleccionados por su potencial competitivo, por razones de tipo economico o

social, 0 ambos (Sotomayor, Rodriguez & Rodrigues, 2011).

Escudo del Estado de Nayarit
Fuente: Google Images. https://goo.glimages/Tix5q0.

En Nayarit, el tnico apoyo directo hacia la comercializacion de la
floricultura en el afio 2015 fue otorgado por SAGARPA, siendo este unico apoyo
de gran beneficio para el productor, pero dejando de lado la innovacién en cuanto
a la forma de cultivo y actualizacion tecnolégica del mismo; eliminando asi, la
posibilidad de planificar a futuro sobre el cultivo bajo proteccién, los nuevos

cluster o la superacion misma en los cultivos a sol abierto.

Dicho apoyo asi como su reglamentacion se presentan a continuacion:

Incentivos para la Promocion Comercial y Fomento a las Exportaciones
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Objetivo Especifico del Programa: contribuir al ordenamiento y desarrollo de
mercados, a través del otorgamienio de los incentivos previstos en el presente
Programa, a fin de asegurar la comercializacion de los productos elegibles,
fortaleciendo las relaciones comerciales entre los agentes involucrados en el

proceso produccién-comercializacién,

|. De los Proyectos de Promocién Comercial: personas morales constituidas
conforme a la legislacion mexicana, cuya actividad preponderante sea la
produccion, procesamiento, transformacién, empaque, comercializacién o
promocién de los productos del sector agroalimentario mexicano, incluyendo los
de las plantas de ornato, asi como de los ingredientes tradicionales utilizados en
la gastronomia mexicana, que justifiquen estar vinculados a una fase del Sistema

Producto o cadena productiva.

Il. Del Fomento a las Exportaciones: personas fisicas de nacionalidad mexicana

0 las morales constituidas conforme a la legislacién mexicana, cuya actividad
preponderante sea la produccion, procesamiento, transformacién, empaque,
comercializacidon o promocién de los productos del sector agroalimentario
mexicano, incluyendo los de las plantas de arnato, asi como de los ingredientes
tradicionales utilizados en la gastronomia mexicana, que justifiquen estar
vinculados a una fase del Sistema Producto o cadena productiva.

Las normativas de este apoyo relacionado con la floricultura se encuentran en los
Articulos 441 al 448 de las Reglas de Operacion 2015 de la SAGARPA.
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2.2 Competitividad

La competitividad es usada frecuentemente por las empresas, gobiernos y los
medios de comunicacion como un concepto vago. Aln entre los investigadores
existe la ausencia de un consenso en cuanto al concepio de competitividad, lo
cual ha propiciado que se haya abordado dicho concepto desde distintas

perspectivas tedricas (Valenzo, Galeana & Martinez, 2015).

2.2.1 Concepto de competitividad

Ambastha y Momaya (2004), definen la competitividad como la capacidad de
competir; es decir, la capacidad de disefiar, producir, y ofrecer productos
superiores en el mercado, a [os ofrecidos por los competidores, considerando el
precio. Por lo tanto, una organizacidn es competitiva ante los ojos de sus clientes
si ésta puede entregar un mejor valor comparado con el de sus competidores,
logrando precios mas bajos con beneficios equivalentes o superiores a las de sus
competidores. E| valor del cliente por lo tanto, se puede considerar como la

ventaja percibida en lo referente a lo que este exige.

Son diversas las definiciones de éxito competitivo o competitividad
empresarial. Seglin Rubio Baios y Aragén Sanchez (2006), el éxito competitivo
de una empresa depende de su capacidad para conseguir una posicién
competitiva favorable, mantener y aumentar su posicién en el mercado y obtener
unos resultados superiores sin necesidad de recurrir a una remuneracion
anormalmente baja de los factores de produccién.

Por otra parte, de acuerdo al Ministerio de Economia y Finanzas de
Uruguay (20086), la competitividad es la capacidad que muestra una empresa
para mantener o acrecentar su cuota en el mercado. El fenémeno que se quiere

medir es el resultado comparado de su accién en los mercados.
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De acuerdo con los trabajos del Instituto Mexicano de la Competitividad
(IMCO, 2005), una empresa llega a ser competitiva cuando logra desarrollar
productos y servicios, cuyos costos y calidades son equiparables o mejores a los

de sus competidores en el resto del mundo.

Para Vallejo Mejia (2003), la competitividad empresarial significa lograr
una rentabilidad igual o superior a los rivales en el mercado. Si la rentabilidad de
una empresa, en una economia abierta, es inferior a la de sus rivales, aunque
tenga con qué pagar a sus trabajadores, proveedores y accionistas, tarde o
temprano sera debilitada hasta llegar a cero y tornarse negativa. Para ofros |a
competitividad es la capacidad de una organizacion publica o privada, lucrativa o
no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno

socioeconémico.

Se puede decir que la competitividad se basa en la capacidad de satisfacer
las necesidades y expectativas de los clientes o ciudadanos a los cuales sirve,
en su mercado objetive, de acuerdo a su misidn especifica para la cual fue
creada,

El concepto de competitividad dado por Aragon y Bafios (2006), que la
definen como la capacidad de una empresa para conseguir una posicion
competitiva favorable que permita obtener un desempefio superior al de los
competidores.

2.2.2 Antecedentes de la competitividad

Habiar de competitividad es remontarse mas de tres siglos atras con las teorias

del comercio y al mismo tiempo reconocer que todavia no existe un consenso
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sobre una unica definicion del concepto y, por ende, no existe una sola via de

medicion de la misma (Benzaquen, Carpio, Zegarra & Valdivia, 2010).

Grafica numero 2. Evolucion del concepto de competitividad hasta los 90's

slos economistas cldsicos que han identificado los cuatro factores: tierra, capital, recurso?
naturales y fuerza laboral (véase Adam Smith (1723-1790), Investigacion sobre la naturaleza y
cousas de la riqueza de las naciones, 1776). )
~
=David Ricardo, con su ley de la ventaja comparativa, que ya subraya cdmo los paises deberfan
competir (véase David Ricardo (1772-1823), Principios de economia politica y tributacidn, 1817).

: B,

*Los economistas marxistas,

quienes han destacado el efecto del ambiente sociopolitico en el

desarrollo ecandmico, de alli la idea comunista de que cambiar el contexto politico deberia
preceder al desenvolvimiento econdmico (véase Karl Marx (1818-1883), £l Capital: Una Critica de
Economia Politica, 1867). i
e

=Max Weber, socidlogo aleman, quien establecid la relacidn entre valores, creencias religiosas y el
desenvolvimiento econdmico de las naciones. (véase Max Weber (1864-1920), La ética
protestante y el espiritu capitalista, 1905). )
=Joseph Schumpeter, quien enfatizé el rol del emprendedor como un factor de competitividad,)
subrayando que el progreso es el resultado de los desequilibrios que favorecen la innovacidon y la
mejora tecnologica (véase Joseph Schumpeter (1883-1950), Capitalismo, socialismo y
democracia, 19432). 13

N
eAlfred P. Sloan y Peter Drucker, quienes desarrollaron con mas profundidad el concepto de
administracién como un factor principal para la competitividad (véanse Alfred P. Sloan (1875-
1965): Mis afos en General Motors; 1963: Peter Drucker, La era de la discontinuidad, 1969).
*Robert Solow,

7

quien ha estudiado los factores subyacentes al crecimiento econdmico en los)

Estados Unidos entre 1948 y 1982 para destacar la importancia de la educacian, la innovacion
tecnoldgica y los crecientes conacimientos técnicos (know-how) (véase Robert Solow, 1924), E/
cambio tecnolégico y la funcion de produccion agregada, 1957) y

“\
sFinalmente, Michael Porter, quien ha tratado de integrar todas estas ideas en un modelo
sistematico llamado el diamante de la ventaja nacional (véase Michael Porter, La ventaja
campetitiva de las naciones, 1990).

£

Fuente: Benzaquen, Carpio, Zegarra & Valdivia, 2010.

31




En la linea de tiempo anterior Benzaquen (2010) dice que el concepto de
competitividad ha evolucionado a traves de la historia. Ademas, manifiesta en
sintesis, la evolucion de la teoria de la competitividad parte de dos teorias
fundamentales: la teoria econémica tradicional y la teoria econémica moderna.
La primera, esta representada por el modelo de comercio internacional que se
alinea con las teorias expuestas por Smith; y la segunda, por el modelo de la
ventaja competitiva de las naciones, también conocido como el “diamante de la
ventaja nacional” (estructurado por Michael Porter), del que se derivan los
determinantes de la ventaja nacional competitiva, y de cuyo proceso de evolucion
se obtienen los dos estudios mas reconocidos en el ambito mundial que miden la

competitividad de las naciones mediante la ejecucion de sus modelos tedricos.

2.2.3 La competitividad en el mundo

De acuerdo a Garcia y Alvarez (1996) una empresa debe contar con varios
aspectos basicos para ser competitivos, los cuales son: racionalidad econémica,
productividad, capacidad de coordinacion y adecuacion con el entorno, y calidad
de direccién y organizacion, finalmente concluye que ser competitivo implica
crear, permanentemente barreras frente a los competidores. Es decir, que una
ventaja competitiva constituye una destreza o habilidad especial que logra
desarrollar una empresa y que la coloca en una pesicién de preferencia a los ojos
del mercado.

Para explicar mejor el concepto de ventaja competitiva, una empresa
vende sus productos o servicios no porque tenga una infraestructura fisica,
disponga de personal, de productos en existencia, sucursales, proveedores,
magquinaria o profesionistas para dirigirla, sino porque existe un grupo de
consumidores o usuarios que por alguna razon prefieren sus productos o
servicios que los de otra marca o empresa (Salcido, Lépez, Ortega, Velazquez &
Gurrola, 2014).
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Para poder definir la competitividad es necesario determinar el nivel de
analisis, como el espacio analitico en el cua!l los agentes econdémicos se ubican

de acuerdo a su nivel de agregacion macro y micro (Lombana & Rozas, 2009).

En el nivel macro se define a la competitividad cualitativamente a través
de su rendimiento comercial, balanza de pagos, comportamiento de la tasa de
cambio, entre otras medidas y cuantitativamente, a través de la actividad
cientifica y tecnoldgica del pais o los resultados de la investigacion (Esser,
Hillebrand, Messner & Meyer, 1896).

Por otro lado el modelo conocido como competitividad sistemica se
propuso como resuitado de un debate dentro de la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE), el cual plantea cuatro niveles
para explicar los elementos que permiten la posibilidad de competir a las
empresas en un determinado pals. Estos niveles son: meta, macre, mesoy micro
(Esser, ef al., 1996).

El nivel micro, son los sectores, empresas y productos en los que se evalia
la competitividad. Algunas formas de medir y definir la competitividad en este
nivel, asumen la funcién de creacién de bienestar (Garelli, 2007).

La competitividad ha sido descrita por un gran nimerc de autores, la
mayoria coinciden en destacar la capacidad que tiene una empresa para generar
ventajas competitivas de forma sustentable para producir bienes o servicios,
siendo asi capaz de actuar ante la rivalidad suscitada al relacionarse con otra
empresa (Viedma, 1892).

Continuando con el analisis de la competitividad, Jaramillo, Escobedo &
Barrera (2012) comentan que la competitividad de naturaleza micro se refiere a
la habilidad de las empresas e industrias para permanecer o mejorar su posicion
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en el mercado, en relacién con sus competidores, esto implica mostrar capacidad

para enfrentar el cambio estructural.

La competitividad de una empresa o industria se deriva de su ventaja
competitiva en los métodos de produccién y organizacion (precio y calidad del
producto final) frente a sus competidores especificos (Drescher & Maurer 1989).

lLa competitividad de naturaleza macro se refiere a la capacidad de un
sector de la economia o de un pais para mantener o incrementar su participacion
en el mercado global y mantener un buen desempefio exportador, lo que implica
altos niveles de productividad de los factores. Este concepto considera el efecto
sobre el desempefic comercial de la tasa de cambio real que implicitamente
compara la tasa de cambio nominal con la tasa del poder de paridad de compra
(Siggel, 20086).

Hoy en dia las organizaciones centran su atencion en mejorar los niveles
de competitividad que les permita superar o mantener su distancia en relacién a
sus competidores. Esto entendido en el marco de la globalizacién e inmersos en
la economia, se hace evidente la necesidad de afrontar nuevos retos, donde los
mercados en crecimiento son pocos y éstos estdn muy alejados unos de otros,
aunado a que cada dia surgen nuevos competidores locales que hacen mas dificil
esta busqueda; es por ello, que los empresarios de Mexico y el mundo necesitan

mas herramientas que permitan incrementar la competitividad.

Una de las herramientas que ha tomado mayor énfasis en el ambito
empresarial, es la denominada Supply Chain Management (SCM), ya que como
afirma Valenzo et al., (2015), es una de las dreas que requiere entre un 60% y
un 80% de cada délar que vende una empresa; es por ello, que se convierte en
parte esencial en la estrategia competitiva, en la generacién de ingresos y por
consecuencia trae mejoras en los niveles de competitividad a nivel empresarial.
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Segun Moreno (2008), de acuerdo a indices internacionales de
competitividad, México ocupa una posicion relativamente desventajosa,
particularmente en el rubro de infraestructura. De acuerdo con los indices del
Foro Econdémico Mundial (WEF), del Instituto Internacional para et Desarrollo de
la Capacidad de Gestién (IMD) y del Instituto Mexicano para la Competitividad
(IMCQ), México ocupa el lugar 60, 50 y 33 en el rubro de competitividad global y
el lugar 76, 54 y 34 en infraestructura entre un fofal de 134, 55 y 45 paises
respectivamente (Trejo, 2013).

Las presiones competitivas sobre las empresas de servicios estan en
aumento, estimulando mayor uso de tecnologias, asi como una mayor
productividad de su fuerza laboral, por lo que éstas buscan beneficiarse a partir
de una dinamica empresarial mas eficiente e innovaciones que ayuden a resistir
los cambios del entorno y del mercado (OCDE, 2005).

En los Gltimos guince afios se ha venido dando un interés en la literatura
por el estudic de la innovacién en servicios, aunque los escasos trabajos
publicados se han centrado en el andlisis de los servicios intensivos a escala o
servicios dependientes de las redes de informacién (servicios financieros,
seguros, servicios inmobiliarios) y en los servicios de negocios intensivos en
conocimientos, que se refieren a servicios de consultorfa y disefio, servicios de
software, olvidandose de los servicios como el comercio al por menor, la

distribucién y e! turismo (Sandoval, 2014).

La competitividad es uno de los motores del progreso para las naciones,
segun el Diccionario Oxford de Economia, s la capacidad para competir en los
mercados por bienes o servicios (Romo & Musik, 2005). Es un factor econémico
que soporta elementos de rivalidad y mejora, asi, observamos cémo la busqueda
de nuevas oportunidades de negocios es una constante en los albores del nuevo
milenio y cuenta con una imagen mas precisa de la competitividad: La
competitividad es un concepto que se define como la capacidad para ganar

35



participaciéon en los mercados interiores y exteriores de forma sostenida en el
tiempo y de tal forma que lleve a un aumento de la renta real de su poblacion
(Asensio, 2005).

De acuerdo a Velazquez (2010) bajo esta perspectiva, la competitividad
se relaciona fuertemente con la comunicacion organizacional que tiene una
empresa y su capacidad de vincularse con otros sectores o empresas, que le
permitan tener un panorama amplio de las demandas del mercado, asi como la
oferta de insumos y bienes necesarios para la produccién. Es importante senalar,
que de acuerdo a la tendencia conocida como la “era del conocimiento”, las
empresas deben buscar una vinculacion a fondo con las universidades, al ser
ellas, quienes generan y preparan a los nuevos talentos, los cuales, deberan
estar alineados con las demandas y capacidades que requieren las empresas
para ser competitivas. Actualmente, una empresa competitiva se caracteriza,
cada vez menos, por su dependencia a la dotacién de insumos fisicos y, cada
vez mas, por su habilidad para explotar activos intangibles, tales como sus
propias capacidades empresariales; es decir, su capital intelectual. “La capacidad
de transformacién que pueda exhibir una empresa para transitar de la explotacion
de insumos fisicos al manejo eficiente del conocimiento, determina su verdadero
grado de competitividad” (Bagella & Becchetti, 2000).

2.2.4 Argumentos légicos sobre la competitividad

Michael Porter dice que la competitividad se desarrolla a nivel de empresa, de
sector econdémico, de regién y de pais, aunque es suficiente por si misma para
explicar el flujo comercial en cada nivel, afirmando que este concepto se crea y
que esta en funcion del sector econémico. Para lograr la competitividad se debe
agregar el concepto de cadena de valor que son las actividades fisicas Yy
tecnolégicamente especificas que se llevan a cabo en las empresas, utilizando

insumos adquiridos, recursos humanos, informacién, entre otros (Porter, 1991).
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En ese sentido, el gobierno mexicano reconoce que la competitividad es
el factor por el que las empresas mexicanas, en especial las de menor tamaiio,
podran incrementar sus capacidades y convertirse en pilares del ingreso y
empleo en el pais (Mosquera, 2011).

Las empresas con estrategias exploradoras que ponen énfasis en [a
tecnologia son mas competitivas y obtienen mejores resultados que las que
siguen una defensiva o analizadora (Sanchez, Rubio, Serna & Chable, 2010).
Basados en este supuesto la impresion de que la competitividad se rige muy
estrechamente junto con e! nivel tecnolégico con el que cuenta la empresa o
negocio, entendiendo como tecnologia las formas, los conocimientos, los
métodos, los procedimientos y los instrumentos que permiten combinar los
recursos y capacidades en los procesos para lograr que sean eficientes.

Otro de los aspectos por los cuales se llega a medir la competitividad en
pequeias empresas tal y como lo realizan Monterde & Bustamante (2014) es
mediante el nivel obtenido por el trabajador en base a las capacitaciones
continuas que a estos mismos se les otorga, influyendo factores como el clima
laboral, ruido, iluminacién y hasta la misma temperatura a la hora de aplicar las
mismas.

2.2.5 El modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael
Porter

El marco mas utilizado para valorar lo atractivo de un sector fue elaborado por
Michae! Porter, a! identificar cinco fuentes o fuerzas competitivas que determinan
la competitividad de un sector. El punto de vista de Porter es que existen cinco
fuerzas que determinan las consecuencias de competitividad a largo plazo de un
mercado o de algliin segmento de éste. La idea es que la corporacion debe

evaluar sus objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas que rigen la
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competencia industrial: amenaza de nuevos competidores, el poder de
negociacion de los proveedores, el poder de negociacién de los compradores, la
amenaza de productos sustitutos y de la rivalidad entre los competidores (Porter,
1980).

Fuerza 1: Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar
con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del
mercado. Si aparecen nuevos competidores, la competencia favorecera a los
consumidores al disminuir los precios de los productos dentro de la misma
categoria, y ademas los costos se elevaran ya que la empresa debera realizar

gastos adicionales para lograr mantener su cuota de mercado.

La amenaza de entrada de nuevos competidores dependera de los siguientes
factores:

- Hay barreras de entrada, y son dificiles de franquear

» Posibilidad de lograr economias de escala

+ Diferenciacion de los productos

= El valor de la marca

- Los costos para el cambio

+ Cuanto capital se necesita

» Posibilidad de acceso a los canales distribucidn

» Ventajas absolutas de costos

- Ventajas en la curva de aprendizaje

- Pasibles represalias

« Tecnologia mejorada o ventajas tecnoldgicas

« Demandas judiciales

- Expectativas del mercado
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Fuerza 2: Poder de negociacion de los proveedores.

Un mercado o segmento del mercado no ser3 atractivo cuando los proveedores
estén muy bien organizados gremialmente, fengan fuertes recursos y puedan
imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacién sera aun
mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no
tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacién sera atin mas critica si

al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia adelante.

Estos son algunos de los factores asociados al poder de negociacion de los
proveedores:

+ La tendencia a sustituir por parte del comprador

= La evolucién de los precios de los suministros sustitutos

- Los costos de cambio a los cuales debe hacer frente el comprador

» La percepcién del nivel de diferenciacion de los productos

« La cantidad de productos sustitutos que estén disponibles en el mercado

« La facilidad para sustituir un producto

- La disponibilidad de informacion sobre productos sustitutos

= La calidad de los productos sustitutos

Fuerza 3: Poder de negociacidn de los compradores.

Un mercado o segmento no serd atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios ¢ muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los
compradores mayores Seran sus exigencias en materia de reduccion de precios,

de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una
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disminucion en los margenes de utilidad. La situacién se hace mas critica si a las
organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse hacia

atras.

Entre los factores del poder de negociacién de los compradores se puede
resaltar:

« Cantidad de compradores con respecto a la cantidad de empresas que

ofrecen un mismo producto

- Queé tan dependiente es la empresa de sus canales de distribucién

- La flexibilidad para negociar, en particular cuando se trata de industrias

con costos fijos elevados

+ El volumen de compras

- Las facifidades que tenga el cliente para cambiarse de proveedor

- La disponibilidad de informacion para los compradores

» Productos sustitutos que puedan existir

- Qué tan sensibles son los compradores con respecto al precio

» Las ventajas diferenciales de nuestro producto

= La posibilidad de integracion hacia atras

Fuerza 4: Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes
de utilidad de la corporacion y de la industria. Por ejemplo, una patente de
medicamento o una tecnologia muy dificil de copiar, permitiria fijar los precios,
permiti€ndonos una muy alta rentabilidad. Sin embargo, si en el mercado existen
muchos productos iguales o similares al nuestro entonces la rentabilidad del
segmento bajara.
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Algunos de los factores que se puede mencionar en cuanto a la amenaza de
ingreso de productos sustitutos son:

» Qué tan propenso es el comprador a sustituir

« Los precios de los productos sustitutos

= Los costos o la facilidad de cambio del comprador

- El nivel de precepcion en cuanto a la diferenciacién del producto o

servicio

+ La disponibilidad de productos sustitutos cercanos

» La existencia de suficientes proveedores

Fuerza 5: La rivalidad entre los competidores.

Para una corporacion sera mas diffcil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada
a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada
de nuevos productos. Generalmente, entre mas competido sea un mercado o

segmento, menos rentable sera.

La rivalidad entre los competidores es el resultado de las cuatro fuerzas
anteriores y depende de varios factores entre los cuales vale la pena mencionar:

« El poder que tengan la competencia

« El poder que tengan los proveedores

« La amenaza de que surjan nuevos proveedores

* La amenaza de gue surjan productos sustitutos

* El crecimiento industrial

+ La sobrecapacidad industrial

- La existencia de barreras de salida

» Qué tan diversos son los competidores.
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Para este tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir
barreras de entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacién y que
le permitiera, mediante la proteccién que le daba esia ventaja competitiva,
obtener utilidades que luego podia utilizar en investigacion y desarrollo, para

financiar una guerra de precios o para invertir en otros negocios {Porter, 1979).

Porter identificé seis barreras de entrada que podian usarse para crearle
a la corporacian una ventaja competitiva:
Economias de Escala: supone al que las posea, debido a que sus altos
volumenes le permiten reducir sus costos, dificultar a un nuevo competidor entrar
con precios bajos. Hoy, por ejemplo, la caida de las barreras geogréficas y la
reduccién del ciclo de vida de los productos, obliga a evaluar a los competidores
si la biisqueda de economias de escala en mercados locales les resta flexibilidad

y les hace vulnerables frente a competidores mas 4giles que operan globalmente.

Diferenciaciéon del Producto: Asume que si la corporacidn diferencia ¥
posiciona fuertemente su producto, la compaiiia entrante debe hacer cuantiosas
inversiones para reposicionar a su rival. Hoy la velocidad de copia con la que
reaccionan los competidores o sus mejoras al producto existente buscando crear

la percepcién de una calidad mas alta, erosionan esta barrera.

Inversiones de Capital: Considera que si la corporacion tiene fuertes
recursos financieros tendra una mejor posicién competitiva frente a competidores
més pequefios, le permitira sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de
desgaste, invertir en activos que otras compaiias no pueden hacer, tener un
alcance global o ampliar el mercado nacional e influir sobre el poder politico de
los paises o regiones donde operan. La corporacion debe tener en cuenta que
los pequefios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de
nichos.
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Desventaja en Costos independientemente de la Escala: seria el caso
cuando compafiias establecidas en el mercado tienen ventajas en costos que no
pueden ser emuladas por competidores potenciales independientemente de cual
sea su tamafio y sus economias de escala. Esas ventajas podian ser las
patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion geografica,
los subsidios del gobierno, su curva de experiencia. Para utilizar esta barrera la
compafifa dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campanas
promocionales, en el redisefio del producto para evitar el ingreso de sustitutos o
en nueva tecnologia para evitar gue la competencia cree un nicho.

Acceso a los Canales de Distribucion: en la medida que los canales de
distribucién para un producto estén bien atendidos por las firmas establecidas,
los nuevos competidores deben convencer a los distribuidores que acepten sus
productos mediante reduccién de precios y aumento de margenes de utilidad
para el canal, compartir costos de promocion de! distribuidor, comprometerse en
mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc. lo que reducira las
utilidades de la compafiia entrante. Cuando no es posible penetrar los canales
de distribucion existentes, la compaiiia entrante adquiere a su costo su propia

estructura de distribucién y aln puede crear nuevos sistemas de distribucion ¥y
apropiarse de parte del mercado.

Politica Gubemamental: las politicas gubernamentales pueden limitar 0
hasta impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y
requisitos. Los gobiernos fijan, normas sobre el control del medio ambiente ©
sobre los requisitos de calidad y seguridad de los productos que exigen grandes
inversiones de capital o de sofisticacion tecnolégica y que ademas alertan a las
compafiias existentes sobre la llegada o las intenciones de potenciales
contrincantes. Hoy la tendencia es a la desregularizacién, a la eliminacién de
subsidios y de barreras arancelarias, a concertar con los influyentes grupos de

interés politico y econémico supranacionales y en general a navegar en un mismo
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océano econdmico donde los mercados financieros y los productos estan cada

vez mas enirelazados (Porter, 1980).

El modelo de las cinco fuerzas de Porter se toma en cuenta, ya que es de
los Unicos modelos que no ven la competitividad desde un plano
macroecondmico y va mas enfocado a pequehas empresas o negocios, dejando
de lado la competitividad global de un estado, municipio o pais. Este modelo toma
en cuenta las variables que influyen directamente en un negocio siendo estas:
Amenaza de entrada de nuevos competidores, Poder de negociacion de los
proveedores, Poder de negociacién de [os compradores, Amenaza de ingreso de
productos sustitutos, La rivalidad entre los competidores.
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2.3 La comercializacion

La palabra marketing (comercializacion) proviene del vocablo ingles market
(mercado) que representa un grupo de vendedores y compradores deseosos de

intercambiar bienes y servicios por algo de valor.

2.3.1 Concepto de comercializacidn

Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen lo
que ellos necesitan y desean a través de la creacién e intercambio de productos
y su valoracion con otros (Kotler, 1999). |

Marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones
con ellos de tal modo que beneficie a la organizacién y a sus stakeholders
(Asociacion Americana de Marketing, 2004).

El marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien 8l
consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades,
marketing es la accion de conjunto de la empresa, dirigida hacia el cliente con el
objetivo de una rentabilidad, marketing es aquel conjunto de actividades técnicas
y humanas realizadas por las empresas que tratan de dar respuestas
satisfactorias a las demandas del mercado (Uslay, Morgan & Sheth, 2008).

La accidn y efecto de comercializar (poner a la venta un producto © darle
las condiciones y vias de distribucién para su venta). Otra definicion dice que &s
el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes ©
servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones,
empresas e incluso grupos sociales.
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2.3.2 Proceso de la comercializacion

El marketing es una herramienta de apoyo hacia las acciones de venta de la
empresa, que se basa en el trabajo sobre el producto, el mercado, el precio, la
publicidad y promocién, colocacién estratégica en los puntos de venta y
distribucion (Stanton, 2004). La comercializacion asume un rol vital en el
desarrollo de una empresa, y el proceso de mercadeo comienza antes de que el
producto o servicio sea disefiado y producido, e incluye todas las acciones de
una empresa relacionadas a crear, promover y distribuir el producto o servicio
adecuado destinado a satisfacer las necesidades actuales o latentes de los
consumidores. A esto se debe agregar en concordancia la capacidad econémica
y fisica de la organizacion para producir productos o servicios, y venderlos al
precio adecuado (Gutiérrez, Aguilar & Moreno, 2011).

Nuestra realidad es que estamos compitiendo en un mercado abierto
influido  directamente por los precios internacionales de los productos
agropecuarios, y al mismo tiempo se debe garantizar un ingreso justo para el
productor cuando la comercializacion se realiza a precios de mercado y ofrecer

el mejor precio disponible para el consumidor (Cacho, 2014).

Las tecnologias de produccién, la calidad de los productos, los costos de
transporte e incluso las politicas publicas que enmarcan los tipos de cambio de
la moneda nacional y las politicas de comercializacién entre otras, requieren de
estudios especificos para establecer estrategias ante las asimetrias que tiene
nuestra economia nacional con respecto a las economias de distintas partes del
mundo. Meéxico, podra tener competitividad en algunos rubros del proceso de
exportacion de mercancias pero hoy en dia se observan algunas desventajas en
cultivos, cosechas, y comercializacion de algunos productos del sector agricola y

mas especificamente en el ramo de hortalizas (Meuly, Camou, Hurtado &
Romero, 2013).
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Es posible asociar la comercializacién a la distribucién o logistica, que se
encarga de hacer llegar fisicamente el producto o el servicio al consumidor final.
El objetive de la comercializacién, en este sentido, es ofrecer el producto en el

jugar y momento en que el consumidor desea adquiririo.

La comercializacion es parte esencial en el funcicnamiento de una
empresa. Se puede estar produciendo el mejor articulo en su género y al mejor
precio, pero si no se cuenta con los medios adecuados para que llegue al cliente
en forma eficaz, esa empresa ira a la quiebra. La comercializacion no es la simple
transferencia de productos o servicios hasta las manos del cliente; esta actividad
debe conferirle al producto los beneficios de tiempo y lugar; es decir, una buena
comercializacion es la que coloca el producto en un sitic y momento adecuados,
para dar al cliente la satisfaccién que espera con su compra. Casi ninguna
empresa esta capacitada para vender todos sus productos directamente al
consumidor final. Para ello existen los intermediarios, que son empresas O
negocios propiedad de terceros encargados de transferir el producto de la fabrica
al consumidor final, para darle el beneficio de tiempo y lugar. Hay dos tipos de
intermediarios: los comerciantes y los agentes. Los primeros adquieren el titulo
de propietarios de la mercancia, en tanto que los segundos sélo sirven de
contacto entre preductor y vendedor (INAES, 2015).

La comercializacién se da en dos planos: Micro y Macro; y por [0 tanto, se
generan dos definiciones: Microcomercializacién y Macrocomercializacion. La
Microcomercializacion observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucién de
actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion previendo las
necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una
corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades. Por otro lado la
Macrocomercializacion, considera ampliamente todo nuestro sistema de
produccién y distribucidn. También es un proceso social al que se dirige el flujo
de bienes y servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una
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manera que equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos

de |la sociedad.

En la comercializacion intervienen una serie de variables que se dan en
toda economia de mercado como son: Producto (todo aquel bien material o
inmaterial que puesto en el mercado viene a satisfacer la necesidad de un
determinado cliente, al bien material se le denomina producto y al inmaterial
servicio); Mercado (el lugar fisico o virtual donde concurren compradores Yy
vendedores para realizar una transaccion); Necesidad (sensacion de carencia
fisica, fisiolégica o psicolégica comuin a todas las personas que conforman el
mercado); Percepcion (forma en que la persona manifiesta la voluntad de
satisfacer la mencionada necesidad); Demanda (numero de personas
interesadas por un determinado producto, servicio o marca); Oferta (conjunto de

bienes o servicios que se orientan a satisfacer la demanda detectada en el
mercado).

Existen seis etapas de la comercializacién: Preparacién de la actividad;

Determinacion de necesidades; Argumentacién; Tratamiento de objeciones;
Cierre; y Reflexion o autoanalisis.
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2.4 Marco empirico

En este apartado se presentardn los datos encontrados en diferentes fuentes
documentales y periddicos oficiales que se originan en el pais de Mexico con
relacion al tema de la floricultura, para una mejor comprension de la informacion

explicada con anterioridad.

Las condiciones agroclimaticas permiten cultivar alrededor de 349
especies distintas, en un area total estimada de 375 mil hectareas, cerca de 5.8%
se dedica al cultivo de la flor, tanto de ornato como para alimento y uso cosmeético;
aproximadamente 21,970 hectareas se destinan a la produccion de cultive
ornamentales, de las cuales 52% (11,424 hectareas), son cultivadas para

produccion de flores y follajes de corte (Funprover, 2008).

Cabe sefialar que a nivel nacional, durante 2013 fueron cultivadas 23 mil
088 hectareas de ornamentales, con un valor de produccién de seis mil 337
millones de pesos. En esta actividad participan 25 mil 500 productores de flores
de corte, plantas en maceta, follaje de corte y de maceta. El mercado ornamental
genera 188 mil empleos permanentes, 50 mil eventuales y mas de un milon
indirectos. La mayoria de los productores se encuentran en los estados de
México, Puebla, Morelos y Veracruz, asi como el Distrito Federal, quienes
concentran alrededor del 70% de los floricultores y las unidades de produccion
(SAGARPA, 2015). -

Se estima que de las 6500 hectareas dedicadas al cultivo de flores de corte
en el pais, el 90.8% abastecen el mercado nacional y sélo el 9.2% se destina a
la exportacién (Hidalgo, 2000).

La rosa es la flor que mas se consume en el pais, seguida de la gerbera,
anturio, lilium, tulipdn, crisantemo, gladiola, clavel y los follajes de corte
(SAGARPA, 2015).
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El 50% del comercio nacional de flores se realiza en el Distrito Federal, un
40% en las centrales de abasto de los principales estados productores, y el 10%
restante va directamente a tiendas de autoservicio, panteones y florerias de las
principales ciudades (IICA & COFUPRO, 2010).

En el pais 26 entidades participan en la produccion ornamental, las
principales son: Estado de México 53% de total nacional, Distrito Federal con

17%; Jalisco y Morelos con 8% y Puebla con un 6% (SAGARPA, 2015).

Con base en estadisticas del SIAP, en México se producen alrededor de
84 millones de docenas de rosas en una superficie de 1.5 mil hectareas con un
valor estimado de mil 468 millones de pesos que son comercializadas durante

todo el afo, principalmente en fechas especiales como el 14 de febrero
(SAGARPA, 2015).

Para la floricultura existen diversos sistemas de certificacién como el
EurepGAPGAP, MPS, FLP y el Rainforest Alliance, entre otros. En Colombia s€
destaca el programa Florverde, de Asocolflores. Estos sistemas presentan
diferencias y semejanzas en cuanto a sus enfoques y exigencias, pero en su
conjunto pueden relacionarse con la blusqueda por una mayor sostenibilidad de
la produccion floricola. Sin embargo, su sola implementacion no garantiza el
alcanzar dicha sostenibilidad (Alvarez et al., 2007).

La produccién mundial de flores ocupa mas de 190,000 hectareas,
alcanzando un valor de mas de 16,000 millones de délares. La mayoria de zonas
productoras se hayan en los principales mercados de consumo o cerca de ellos.
Los principales paises productores son Holanda, con 7,378 ha, Estados Unidos,
con 20,181 ha y Japén, con 17,569 ha. Estos tres paises controlan
aproximadamente el 50% del valor de la produccién mundial y mas del 20% del
area de produccion (Marentes, 2013).
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El estado de México es el principal productor y exportador de flores en
México, con una produccion aproximada de un millén 905 mil tallos con un valor
aproximado de 125 millones de dolares.

De acuerdo con informacion de la delegacién estatal del Banco Nacional
de Comercio Exterior (BANCOMEXT) el 50% de ia produccion total del estado de
México se destina a la exportacién, de los cuales 57% es de rosa, 10% de clavel,
otro 10% para orquidea, crisantemo, margarita y antrasio y el resto es flor seca.
De estas exportaciones, 80% se destina a Estados Unidos, con lo que se cubre
10% de este mercado (Rosas, 2008).

La floricuitura es la dnica actividad del sector agropecuario que genera
empleos permanentes durante todo el afio por que requiere de tiempos precisos
y cuidados especificos para mantener la calidad 6ptima de los tallos. En el estado
de México representa 15 mil empleos directos y 45 mil indirectos, de los cuales

80% corresponde a mano de obra femenina (Plan Rector Nacional de
Ornamentales, 2007).

La superficie a nivel estatal que se encuentra bajo agricultura protegida s
de 164.63 hectareas, figurando los municipios de Santa Maria del Oro, Xalisco,
Tepic, Bahia de Banderas, San Pedro Lagunillas y Acaponeta, como los
municipios de mayor importancia en cuestién de sistemas de produccion con
cultivos protegidos.
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Mapa namero 7. Estados Colindantes a Nayarit.

SALISCO

OCEAND PACFICO

Fuente: Google Images. https://goo.gl/images/MYSz0h.

En cuanto a la agricultura con la que cuenta el estado se aprovecha und
superficie aproximada de 373,468 hectareas. En los cultivos ciclicos se utiliza
una superficie de 203,568 hectareas que representan el 54.5% del total
sembrado, mientras que para cultivos perennes se dedican 169,900 hectareas

que representan el 45.5% restante de la superficie productiva estatal (Verdin,
2008).
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Capitulo lll. Metodologia

Se han construido numerosas escuelas en torno al método de investigacion, ya
que ¢l objetivo principal es mostrar los aspectos relevantes que tienen que ver
con el conjunto de postulados, reglas y normas para el estudio y la solucion de
problemas de investigacién. De acuerdo con Bunge (1979), el método cientifico
es el conjunto de procedimientos que valiéndose de los instrumentos o las
técnicas necesarias, examina y soluciona un problema o conjunto de problemas

de investigacion.

Debido a que el uso de un método determinado depende def objeto, del
problema y de las hipétesis a probar en la investigacion que se desea realizar, s€
levé a cabo la combinacién de dos métodos, el cualitativo y el cuantitativo
(Bernal, 2006) por su adecuacién a Ia misma.

En esta investigacién se toman en cuenta la combinacién del método
cuantitativo y cualitativo. De acuerdo con Bonilla y Rodriguez (2000) el método
cualitativo se enfoca en profundizar casos especificos y no a generalizar y su
mayor preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir &l
fenémeno social a partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por 108
elementos mismos que estan deniro de la situacién estudiada. Segdn Bernal
(2006), el método cuantitativo se fundamenta en la medicion de [as
caracteristicas de los fenémenos sociales, este método tiende a generalizar y
normalizar los resultados.
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3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion sera aplicada ya que se utilizaran los conocimientos en
la practica, para aplicarlos, en este caso, en provecho de la sociedad. Buscando
una utilizacién directa e inmediata. Sera una investigaciéon descriptiva,
observacional y transversal, ya que interesa saber por qué las cosas se producen
de una cierta manera y no de ofra, en un tiempo determinado. El objetivo es
conocer por qué suceden ciertos hechos, analizando las relaciones causales

existentes o las condiciones en que ellos se producen.

3.2 Las técnicas de investigacion social empleadas

Se utilizé el andlisis documental ya que mediante éste se observa y reflexiona
sistemméticamente sobre realidades tedricas y empiricas usando para ello
diferentes tipos de documentos donde se indaga, interpreta, presenta datos e
informacion sobre el tema analizado, utilizando métodos ¢ instrumentos que

tienen como finalidad obtener resultados que pueden ser base para el desarrollo
de la creacién cientifica.

£l instrumento utilizado fue Ia encuesta, se disefi6 con preguntas cerradas
y se aplicd a toda la poblacion de estudio. Se levantd entre las fechas
comprendidas de abril de 2016 a junio del mismo afio. El cuestionario se integro
con cuatro apartados con un total de 55 preguntas, los items fueron creados &
partir de las variables que dan respuesta a las preguntas de investigacion, es
decir permitiran medir el nivel de competitividad de acuerdo a lo planteado en el
método de las cinco fuerzas de Porter (amenaza de nuevos competidores, el
poder de negociacién de los proveedores, el poder de negociacion de los
compradores, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre los
competidores).
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Evaluando dentro de sus variables las dimensiones que para la

investigacion dan un acercamiento a la obtencién del conocimiento.

Poder de Negociacién de los proveedores

e Costo de cambiar de proveedor

o Existencia de suministros sustitutos

e Concentracion de proveedores

s Importancia del volumen para el proveedor

e Amenaza de integracion hacia adelante

e Sensibilidad del comprador al precio

e Disponibilidad de productos sustitutos existentes

Poder de Negociacién de los Clientes

e Necesidad de "pioneros"

e Disponibilidad de informacién del comprador
« Concentracion de los clientes

e Costo de cambio por parte de clientes
s Requerimientos de capital
e Ventaja en equipo

Amenazas de nuevos entrantes

e Valorde la marca

= Ventajas en la curva de aprendizaje
e Acceso a la distribucion
e Barreras de salida

Amenaza de productos sustitutos

e Precios relativos a los productos sustitutos
 Respaldo Tecnologico

e Numero de competidores

Intensidad de competencia entre rivales

e Capacidad de competencia
e \elocidad de crecimiento de la industria
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3.3 Universo

Todos los negocios dedicados al comercio al
por menor de plantas y flores de la ciudad de
Tepic, Nayarit existentes a junio de 2016 en el
Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econémicas (DENUE) que forman parte del
objeto de estudio, actualmente dicho registro
cuenta con 97 negocios, de igual manera sé
analizé a las comercializadoras existentes en

el estado de Nayarit.

Del total de estas empresas se descartaron 23
invernaderos que aunque forman parte del
registro del DENUE no son parte del objeto dé
estudio, debido a que los productos de estos
se basan en la venta de plantas en macetas y
no en flores cortadas, dejando de lado 2
actividad de analisis, quedando un total de 74
comercializadoras de flores cortadas como I
poblacion de analisis. Del total de la poblacion
solo se conté con el apoyo de 58 negocios,
esto debido a que 16 establecimientos no s€

prestaron a participar con la elaboracion de la

i investigacion.

Para elaborar la investigacion se consideré un periodo que abarcé de agosto del
2014 a diciembre del 2016.
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3.4 Metodologia estadistica

La presentacién de resultados estd basada en graficos, para su mejor
comprensién y diferenciacion de los indices evaluados, apoyado del programa

estadistico SPSS y del paquete Excel con sus graficas para las preguntas.

Se empleé analisis de correspondencia muiltiple de caracterizacion
jerarquica indexada, teniendo en cuenta variables activas e ilustrativas anotando
que el analisis permite la evaluacion de los temas particulares que retinen las
variables acordes con el tema pudiéndose suplementar con las variables

asociadas a otros temas.
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Capitulo IV. Datos, analisis y Resultados

En la ciudad de Tepic se encuentran dos aglomeraciones de negocios
comercializadores de flores, una por calle leyes de reforma y la otra en el centro
de la ciudad, en estas zonas especializadas especificamente por la venta de flor
cortada al menudeo, se aprecian las condiciones en que se encuentra la
competitividad en la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic, desde dos
aspectos muy diferentes, el primero donde los negocios son parte de sus propias
casas, mientras que en el segundo , cuentan solo con pequenos puestos para la
venta de estas flores, pero no por ello obteniendo diferentes ganancias por las

ventas del producto.

Mapa numero 8. Negocios comercializadores de flores en la
ciudad de Tepic, Nayarit, México.

o RO T

Fuente: DENUE. Bases de datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas.
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Fuera de estas dos aglomeraciones, los negocios comercializadores de
flores suelen tener un aspecto basado meramente en [a presencia de flores en
buenas condiciones pero en cubetas de agua o por la escasa visibilidad de
arreglos florales listos para ser vendidos sin necesidad de la elaboracién al gusto

del cliente.

La comercializacién de flores en ia ciudad de Tepic, Nayarit en cuanto al
proceso de empaquetado y distribucién de flores, se da en tres formas diferentes,
en los cuales influye mayormente de donde provienen las mismas flores ya sea
de proveedores locales o de proveedores de otros estados.

En cuanto a los proveedores locales tienen un comercio muy cerrado ya
que solo existen 3 de los mismos, estos encargados de surtir a las florerias de la
ciudad de Tepic, con unas entregas de 2 o 3 veces por semana dependiendo
como la florerfa lo solicite, al mismo tiempo de contar con lo posibiiidad para los
negocios comercializadores de venta en sus establecimientos con los qué
cuentan a cualquier hora del dia. La calidad de las flores en esias
comercializadoras suele ser muy baja ya que no cuentan con ninguna ventaja
tecnolégica para el cuidado de las flores teniéndolas solo a la intemperie en
cubetas con hielo, ¥ por lo tanto, aumentando rapidamente su deterioro de por sf
ya muy perecedero, de igual forma el empaquetado y traslado de las flores no
utiliza ningun tipo de empaque especial para poder asi conservar en optimas
condiciones las flores.

En cambio los proveedores de otros estados surten en la ciudad 2 veces
por semana, trasportando las flores desde cualquier punto de la republica, pero
principalmente de la ciudad de Guadalajara y la ciudad de México, en este caso
en su mayoria cuentan con los sistemas adecuados para el trasporte de las flores
desde su empaquetado como dehe de ser en cartones especiales 0 €n
empaquetado individual, hasta las condiciones del clima en los camiones 0

camionetas de traslado. Se deja notar una gran diferencia en la belleza de las
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flores a la hora de entrega ya que su calidad es muy rara que deje mermas o

tallos rotos en las flores.

Existe una tercera forma de distribucion del producto en el cual personas
independientes levantan pedido a los establecimientos comercializadores de la
ciudad y ellos mismos van a surtir al mercado de flores de Guadalajara y las
trasladan a la ciudad de Tepic, haciendo la funcién de intermediarios con bajos
indices de ganancia, pero cumpliendo con la demanda y en ocasiones a precios
mas bajos que los mismos proveedores locales. En esta forma de comercio el
cuidado y empaquetado de las flores no es tan bueno ya que no cuentan con los
camiones aptos para el fraslado de las mismas y en muchas ocasiones ni el
empagquetado de las mismas es el que se necesita, por lo cual pueden liegar las
flores con un alto indice de mermas, y para la empresa comercializadora de igual
forma se le vende el manojo o docena al mismo costo.

Las flores que se comercializan en la ciudad de Tepic en el estado de
Nayarit se presentan a continuacion en un orden descendente de consumo y
existencia en los negocios comercializadores: Rosa, Girasol, Claveles, Gerberas,
Alstroemerias, Lirios, Orquidea, Gladiolas, Tulipanes, Crisantemos, Noche
Buena, Iris, Hortensias, margaritas, Violetas, flor de ajo, heliconias, Eleonora,
hawaianas, perritos, solidado, aster, lilis, codorniz, gidsophilia, orientales,
pajarilla, pompon, liciantus, ave de paraiso, brandy, moreliana, holandesa,
anturios, helios, vikingos, velo de novia, jokohnos y Perlitas. |

En la ciudad de Tepic podemos observar una clara tendencia de consumo
de flores en donde en su mayoria tienden a ser las mismas flores que se pueden
conseguir en los establecimientos de flores, sin faltar en ninguno de ellos como
recurso vital de venta la rosa, que es la que mayor venta genera en el dia a dia

de los negocios comercializadores de flores de la ciudad.
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Flores tan comunes en la ciudad de Tepic como la Rosa, el Girasol,
Claveles, Gerberas, Alstroemerias, Lirios, Orquidea y Gladiolas, si bien no todas
son las de mayor costo, si son las que generan mayores ventas y por lo tanto
mayores ingresos para los negocios comercializadores de flores de la ciudad de
Tepic. Como se puede apreciar en el siguiente grafico de que tan comun es la

comercializacion de estas flores:

Grafica numero 3. Existencia de flores en negocios comercializadores.

EXISTENCIA EN NEGOCIOS
COMERCIALIZADORES DE FLORES

Horfﬁsng}fégrgarita Rosa

Noche Buena

) Girasol
Crisantemos

Tulipanes
Claveles
Gladiolas
Gerberas
Orquidea

Alstroemerias

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.
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El listado completo de flores que mas se utilizan en los negocios
comercializadores de flores en la ciudad de Tepic, se muestra a continuacion en

orden de recurrencia de existencia en los negocios.

Cuadro nimero 1. Flores comunes de encontrar en los negocios comercializadores.

Flores comunes de encontrar en los

negocios comercializadores

| Rosa (Rosa sp)

Girasol (Helianthus annuus)

Claveles (Dianthus)

Gerberas (Gerbera jamesonii)

Astromelia (Alstroemeria sp)

Lirios (Clivia miniata)

Orquidea (Cattleya sp)

Gladiolas (Gladiolus x hortulanus)

Tulipanes (Tulipa)

Crisantemos (Chrysanthemum)

Noche Buena (Euphorbia pulcherrima)

Iris (Iris sp)

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

Cuadro numero 2. Flores poco comunes de encontrar en los negocios comercializadores.

es

Flores poco comun

negocios comercializado

"Hortensias (Hydrahgea)

Margaritas (Bellis perennis)
Violetas (Viola)

Flor de ajo (Allium spp)
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Heliconia (Heliconias L)

Eleonora (Chrysanthemum)

Hawaianas (Plumeria)

Perritos (Antirrhinum majus)

Vara de oro (Solidago)
Aster (Aster L)
Lilis (Lifium)

Codorniz (Colinus virginianus)

Gidsophilia (Gypsophila paniculata)

Orientales (Lilium Stargazer)

Fuente: elaboraciéon propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

Cuadro numero 3. Flores no comunes de encontrar en

los negocios comercializadores de flores.

Flores no comunes de encontrar en los
necios comercializadores de flores

Pajarilla (Aquffegfa vulgaris)
Pompon (Dahlia)

Moreliana (Miltonia moreliana)

Holandesa (Hyacinthus)

Anturios (Anthurium)

Lisianthius (Lisianthius P)

Ave de paraiso (Strelifzia reginae)
Helios (Helianthus L)
Vikingos (Viking Aronia)

Velo de novia (Gypsophila paniculata)
Perlitas (Clivia)

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.
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En el grafico siguiente se puede observar claramente como en el caso de
estudio los negocios cuentan con una antigiiedad destacada en dos rubros tanto

los que tienen mas de 10 aiios de funcionamiento como los de reciente creacion.

Grafica niimero 4. Afios de funcionamiento de los negocios

comercializadores de flores en la ciudad de Tepic.

ANOS DE FUNCIONAMIENTO

{
b

mla5 =6al0d =Mas10

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

En cuanto al nivel de riesgo que puede llegar a otorgar un negocio €on
mas de 10 afios de funcionamiento a la hora de realizar la venta final de flores,
contra un negocio de reciente creacién o de 1 a 5 afios de funcionamiento €S
nulo, ya que los clientes no recurrentes solo buscan el lugar en donde a simple

vista se observe un arreglo acorde a las necesidades o gustos de ese momento.

En la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic se observa en su
mayoria como los negocios comercializadores de flores son atendidos por el sexo
femenino con una edad promedio de 43 afos de edad, mismos que son los
propios propietarios del negocio, quienes a su vez, como mano de obra extra
cuentan con de uno a tres trabajadores siendo esta proporcionada por los

familiares de los mismos, clasificAndose asi en negocios meramente familiares,
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donde el conocimiento en el manejo de las flores, elaboracion de arreglos florales

y trato al cliente termina siendo heredado por los padres.

Grafica nimero 5. Negocios atendidos segiin el sexo.

SEXO

Femenino

Masculino

0 10 20 30 40 50

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

En ningin momento se deja ver diferencia a la hora de la venta al cliente,
ya sea de flor por docena o de arreglos florales en donde influya el sexo de I

persona encargada de atender dicho negocio a la hora de la elaboracion de
ramos o arreglos florales.

No obstante a esto las personas encargadas de los negocios no cuentas
con una educacion terminada, estando en su mayoria a un nivel primaria y
secundaria, por tanto el desconocimientos de lo competitivo que puede a llegar a

ser su negocio comercializador se queda bajo el esquema que les fue heredado
por sus padres.
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Gréafica numero 6. Nivel de escolaridad de los propietarios

de los negocios comercializadores de flores.

ESCOLARIDAD

= Sin estudios
= Primaria

» Secundaria
= Preparatoria

= Profecién

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacién social empleadas.

En 2 zonas de la ciudad de Tepic (colonia centro y calle revolucién social)
se puede apreciar una clara vocacion productiva hacia la venta de flores de corte
y flor cortada, donde esta surge a raiz de la misma demanda de un producto qué
cada vez parece ser mas demandante en la region, y que por ende la mayoria dé
los habitantes de la ciudad de Tepic ya saben a dénde dirigirse para encontrar

varios opciones de puntos de venta de flores y arreglos florales.

Con la consulta de las bases de datos del Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econémicas (DENUE) se percibe como la actividad en cuanto a la
comercializacion de flores, tiene afio con afio un incremento de nuevos negocios
inscritos al mismo, dicho efecto que a simple vista se puede apreciar en la ciudad
de Tepic con una tendencia cada vez de mayor puntos de venta en la ciudad, en
todo el estado de Nayarit en el afio 2015 se contaba con 208 unidades

economicas registradas y en el 2016 con 274.
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En promedio los establecimientos comercializadores de flores suelen
contar con dos proveedores, en el caso de los proveedores internos estos suelen
manejar solo de uno a dos proveedores, en cambio los que manejan tanto
internos como de otros Estados tienen una tendencia a contar con mas de 3

proveedores por negocio.

El margen de ganancia que otorgan los proveedores, deja notar que los
negocios al no influir en ningun nivel en el establecimiento de los precios, se ven
obligados a no recibir ningln incentivo, descuento especial o por mayoreo €n la

compra de las flores disminuyendo el margen de ganancia para ellos.

La mayoria de los negocios cuentan con un nombre, marca o identificacion
propia, esto sin que los clientes finales logren llegar a verlo o enterarse de él,

debido a que no cuentan con un lugar destinada a mostrar el mismo o alguna
tarjeta de presentacion.

Los negocios cuentan con servicio a domicilio, en donde ia forma de
entrega consiste en que el cliente primeramente asista al establecimiento a
realizar la compra del arreglo floral o flores cortadas para posteriormente €l
propietario del mismo o algin familiar se encargue de trasladarlo al destino,
cobrando aparte de las flores el trasporte publico que se requerira para la entrega
de las mismas utilizando la mayoria de las veces el servicio de taxis de la ciudad.

Un punto a destacar es que la competencia entre los negocios cercanos
no afectan sus ventas, sino que al contrario significa un aumento en ellas, ya que
por el siempre hecho de enconfrarse negocios contiguos los clientes suelen
recurrir mas a esas zonas para lograr tener la oportunidad de seleccionar un
producto que a nivel personal, satisfaga las necesidades peculiares de ese
cliente.
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La diversidad de productos entre los negocios comercializadores de flores
de la ciudad es casi 0 aparentemente nula, ya que en todos, se puede enconirar
el mismo producto que podria buscarse en el otro lado de la ciudad, en donde
destacan los negocios que utilizan los proveedores de otros estados ya que estos
pueden llegar a conseguir algunas especies de plantas un poco mas raras, pero
sin embargo esto quedando solo para clientes muy especiales o0 recurrentes
porque la flor no comun debe solicitarse sobre pedido generando dependiendo el

dia en que se solicite la flor, una espera de 1 a 3 dias.

Los clientes frecuentes no reciben trato especial real por parte de los
negocios, si bien suelen conseguirlos por la calidad de la flor, creatividad en la
elaboracién de los arreglos florales o por la privacidad que estos les otorgan, no
reciben a cambio ningtin precio especial, desconaciendo la mayoria de las veces

cual es el precio real de cada flor si se comprara por separado el arreglo o ramo
de flores combinadas.

l.os negocios comercializadores de flores en la ciudad de Tepic dependen
directamente de la ubicacién en donde se encuentra, contando con una mayer
diversidad de clientes los que se encuentran en colonias en donde se puede
encontrar un lugar al paso de vehicular y que cuente con lugar en donde se
puedan estacionar, destacando también los ubicados en las dos aglomeraciones
antes mencionados.

Como ya hemos hablado con anterioridad hablamos de un producto
altamente perecedero el cual con el calor de la ciudad y sin ningan tipo de
refrigeracién se pierde rapidamente la calidad 6ptima de las flores, siendo el
atractivo visual, el motivo principal para lograr la venta al cliente final. Los
negocios comercializadores de flores de la ciudad, utilizan métodos precarios
para intentar postergar esta calidad, siendo estos solo el mantener las flores en
cubetas con hielo bajo algiin tipo de sombra, a la intemperie; motivo al cual va
aunado la alta cantidad de flores que llegan a perecer diariamente para su venta
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individual, pero no para poder reacomodaria en algun arreglo floral mismo que
solo asi logra recibir algun tipo de oferta o descuento, se abarata el producto para
poder lograr su venta a cliente final.

Cuadro numero 4. Porcentaje estimado de ganancias de los negocios

comercializadores de la ciudad de Tepic, Nayarit.

Promedio= | 8635%

Fuente: elaboracién propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

Como se puede apreciar en el cuadro anterior, con los datos
proporcionados por algunos de los propietarios de los negocios
comercializadores de flores de la ciudad de Tepic, las ganancias por la venta de
flores al por menor pueden encontrarse entre el 20% y el 200%, este
dependiendo principalmente de la ubicacién del negocio, teniendo como los qué
mejores ganancias obtienen, los que se encuentras ubicados en las periferias de
la ciudad y no en el centro de la ciudad, en donde se encuentra una de las dos
aglomeraciones de negocios comercializadores, en donde uno podria pensar que
por la gran cantidad de personas que transitan ese lugar que podrian generar

mayores ganancias. En promedio la ganancia obtenida en la ciudad es del 86%.
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Cuadro numero 5. Cantidad de flores vendidas y que perecen
en la ciudad de Tepic, Nayarit.

4

CANTIDAD DOCENAS DE FLORES QUE SE VENDEN Y PERECEN

Flores vendidas en docenas Flores que perecen en docenas

60 80 180 250 10 7 40 5

240 450 50 100 5 8 50 60

375 150 300 70 TAS 5 15 45

15 20 150 25 3 50 80 6

600 135 150 70 10 4 8 150

50 40 320 25 20 6 80 30
333 400 50 5] 4 3
600 250 400 66 80 20
300 60 500 100 5 5
TOTAL = 6798 docenas _ TOTAL = 1060

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

De acuerdo a los datos proporcionados por los negocios
comercializadores de flores de la ciudad de Tepic, el total estimado de flores
vendidas por mes, haciende a 6798 docenas, generando en promedio por
negocio 206 docenas de flores. Sin embargo, teniendo en cuenta este dato,
también se observa el alto grado de flores que perecen en el mes siendo un
estimado de 1060 docenas de flores, generando un promedio de 15.59% del total

de flores vendidas por mes que se estan perdiendo.

Para esta investigacién se llevé a cabo un analisis de la informacion
mediante el coeficiente de correlacion de Pearson para los factores evaluados.
El coeficiente de correlacion de Pearson es un indice que mide el grado de
covariacion entre distintas variables relacionadas linealmente y cuyos valores
absolutos oscilan entre 0 y 1. Un coeficiente de correlacion se dice que €s

significativo si se puede afirmar, con una cierta probabilidad, que es diferente de
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cero. Cuanto mas cerca de 1, mayor es la correlacién, y menor cuanto mas cerca
de cero. La significacion depende en gran medida del tamafio de la muestra.
HO:rxy = 0 = El coeficiente de correlaciéon obtenido procede de una
poblacién cuya correlacién es cero (p =0).
H1 : rxy = 0 = El coeficiente de correlacion obtenido procede de una

poblacion cuyo coeficiente de correlacion es distinto de cero (0 p #).

La correlacién entre dos variables X e Y es perfecta positiva cuando
exactamente en la medida que aumenta una de ellas aumenta la otra La relacion
es perfecta negativa cuando exactamente en la medida que aumenta una
variable disminuye la otra. El nivel de significacion: indica si existe o no relacion
entre dos variables. Cuando la significacion es menor de 0,05 si existe correlacion

significativa.

Cuadro ndmero 6. Estadisticos descriptivas de los niveles
de evaluacion de la competitividad en Tepic, Nayarit.

Estadisticos descriptivos
Media | Desviacion estandar|. N

Proveedores Internos:{ 3.51 1.319(259
Proveedorés Externos| 3.31 1.468( 133
Vendedores 3.00 1.493|429
3.90 1.159]425
3.40 1.460| 367

Fuente: efaboracion propia con base en técnicas de investigacién social empleadas.
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Cuadro numero 7. Correlaciones de Pearson para los niveles

de evaluacion de la competitividad en Tepic, Nayarit.

Proveedores Proveedores Vendedores Compradores Comercia

Internos Externos -lizadores

Proveedores Correlacién 1 910" 866" 934" 909"
Internos de Pearson

N 259 133 259 259 259

Proveedores Correlacion .910™ 1 4727 .884" .895™
Externos de Pearson

N 133 133 133 133 133

Vendedores Correlacion 866" 4727 1 910" .905™
de Pearson

N 259 133 428 425 367

Compradore | Correlacion .934" 884" 910" 1 931"
s de Pearson

N 259 133 425 425 367

Comerciali- Correlacién .909" .895™ .905™ 931" 1
zadores de Pearson

N 259 133 367 367 367

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

Rechazamos la Hipétesis nula con un riesgo (maximo) de equivocarnos de

0.01. La correlacion obtenida no procede de una poblacion caracterizada por una

correlacién de cero. Concluimos, pues, que ambas variables estan relacionadas.

Con un nivel de confianza del 99,99%, y en una correlacion entre las variables,

por lo cual, si existe correlacién significativa.

72




Cuadro numero 8. Estadisticos de los niveles de evaluacion

de la competitividad en Tepic, Nayarit.

Estadisticos

Proveedores Proveedores Comerciali-
Internos Externos Vendedores | Compradores zadores

N  Vilido 259 133 429 425 367
Error estandar

.082 A27 072 .056 .076
de la media
Desviacion

1.319 1.468 1.493 1.159 1.460
estandar
Varianza 1.739 2.154 2.229 1.343 2.130

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

A continuacion se muestran las tablas de frecuencias para los diferentes factores

evaluados en el censo implementado, siguiendo el modelo de las cinco fuerzas

de Michael Porter, obteniendo los resultados del mismo de una forma clara y

especifica, que nos llevan posteriormente a las conclusiones para cada una de

las fuerzas que miden la competitividad en que se encuentran los negocios
comercializadores de flores en la ciudad de Tepic, Nayarit. Los datos obtenidos

en el cuestionario se muestran en el apartado de anexos.

Cuadro niimero 9. Frecuencia de resultados del factor proveedores internos.

Proveedores Internos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido Siempre 28 5.9 10.8 10.8
La Mayaria 30 6.4 11.6 224
Algunas Veces 62 13.1 23.9 46.3
Rara Vez 61 129 236 69.9
Nunca 78 16.5 30.1 100.0
Total 258 64.9 100.0
Perdidos  Sistema 213 451
Total 472 100.0

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.
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Cuadro nimero 10. Frecuencia de resuitados del factor proveedores externos.

Proveedores Externos

Frecuendia | Porcentaje |+ valido” <t heuimutads

vilidoe - Siempre. 24 5.1 18.0 18.0

' La Mayoria 18 34 12.0 30.1

Algunas Veces 28 5.9 2141 51.1

‘RaraVez . 25 5.3 18.8 69.9

Nunca 40 85 30.1 100.0

- Total 133 28.2 100.0

Perdidos ° Sistema. = . 339 718
Total 472 100.0

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacién social empleadas.

Vendedores

Cuadro niimero 11. Frecuencia de resultados def factor vendedores.

- Fretuengia |

114 242 26.6 26.6
40 85 9.3 35.8
99 210 23.1 59.0
82 17.4 19.1 78.1
94 19.9 219 100.0

429 90.9 100.0
43 8.1

472 100.0

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacion social empleadas.

74



Cuadro nimero 12. Frecuencia de resultados de! factor compradores.

Compradores

' Frecusncia Porcentaje 7 dlide | acumiade.

Valido Siempre 18 38 42 42

La Mayorla : 40 85 9.4 13.6

Algunas Vecas 81 17.2 18.1 32.7

Rara Vez 115 24.4 27.1 59.8

: Nu_nca 171 36.2 40.2 100.0

~ Total 425 90.0 100.0

Perdidos’ . Sistema 47 10.0
Total B 472 100.0

Fuente: elaboracion propia con base en técnicas de investigacién social empleadas.

Cuadro nimero 13, Frecuencia de resultados del factor comercializadores.

GComerclalizadores

.'FréCUéﬁcié:- Porcentaje © +-acumutade -

véiido - Siempre - 61 129 16.6 166

. LaMayorla 34 72 9.3 259

. Algunas Veces - 100 212 272 53.1

. Reraver 43 9.1 17 64.9

7 und 129 273 35.1 1000

ST el 367 778 100.0

Perdlidos”:* Siste 105 222
Total 472 100.0

Fuente: elaboracion propia con base en fécnicas de investigacion social empleadas.

75



Capitulo V. Conclusiones

Al evaluar la competitividad en la comercializacion de flores en la ciudad de Tepic
mediante el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michel Porter, se
encontré como hallazgo principal que, la competitividad se encuentra en un nivel
muy bajo debido que en cada uno de sus indicadores no se logré ni un aspecto

a destacar que le otorgara un nivel de competitividad mas alto.

Respecto a la primera fuerza, que se refiere a la amenaza del posible
ingreso de nuevos competidores, se encontré que en lo general no existe una
competencia que alcance el grado de llegar a hacer que un negocio se esfuerce
en distinguirse de otro, debido a que la entrada de nuevos participantes no
provoca una influencia perceptible en los niveles de precio ni las cantidades
vendidas, por lo que se puede concluir que se encuentra un bajo nivel de

competitividad de parte de los establecimientos comerciales de flores en la
ciudad de Tepic.

En lo que se refiere a la segunda fuerza, se encontré que el numero de
proveedores de |os distintos productos son practicamente los mismos para todos
los negocios visitados, razén por la cual logran imponer condiciones de calidad y
precio del producto a comercializar a nivel local. Este aspecto en lo particular €s
considerado como un aspecto negativo para los comercializadores de flores de
la ciudad de Tepic, por lo que se puede concluir, que la segunda fuerza del
modelo de Porter resulta a todas luces baja o nula, por las razones anteriormente

expuestas.

En cuanto a la tercera fuerza, que evalta el poder de negociacion de los
compradores, se encontré que los cliente no estan dispuesto a negociar con las
comercializadoras, al mismo tiempo que no buscan exigencia en la calidad de
elaboracién de los arreglos florales, por lo cual no buscan menor costo en las

adquisicion de las flores. Por lo que se concluye que la tercera fuerza de Michael
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Porter se encuentra en un nivel bajo, debido a que los comercializadores de flores
estan preparados con diferentes tipos de flores y arreglos para poder cumplir con
la satisfaccion de cada cliente; debido a que cuentan con un producto que no

puede ser sustituido por otro, al ser natural y por io tanto irremplazable

Refiriéndose a la cuarta fuerza, que mide ia amenaza de productos
sustitutos, encontramos que los productos sustitutos existentes, ya sean plasticos
o de papel, no son una competencia para las flores naturales, ya que como
productos realmente sustitutos contamos con las diferentes variedades de flores,
que son el producto y no un sustituto, estas causan un impacto en la
comercializacion de las flores pero no en el nivel de competitividad de los
negocios comercializadores de flores, al contar con una gran variedad de flores
para cumplir con las exigencias del cliente final. Por lo tanto se concluye que el
nivel de competitividad en la cuarta fuerza de se encuentra en un nivel bajo, esto
porque hablando de un producto meramente natural y perecedero, un susfituto

no logra el impacto y calidad para el cliente, dejando de ser un verdadero
sustituto.

Refiriéndose a la quinta y dltima fuerza, que nos habla de la rivalidad existente
entre los competidores, sabemos que a un nivel éptimo, esta fuerza debe incluir
las cuatro fuerzas anteriores, siendo estos los factores que de una forma directa
influyen en la mejora de la competitividad, se encontré que no cuenta con un
nivel alto en ninguna de las anteriores, en donde los comercializadores de flores
de la ciudad de Tepic, Nayarit se estancan en un punto de conformismo en el que
saben que sin preocuparse venderan producto y con ello es suficiente para lograr
ganancias. Por lo cual se concluye que la quinta fuerza de la competitividad de
Michael Porter, se encuentra en un nivel bajo, ya que los comercializadores no
se enfocan en lograr una verdadera competencia entre ellos, no se preocupan
por la obtencion de mejores precios o productos de los proveedores y ne cuentan

con ninguna ventaja para lograr la satisfaccion de los clientes.
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Capitulo VI. Recomendaciones

E! concepto de floricultura en México y en el mundo es muy generalizado ya que
los diferentes autores en sus articulos y textos manejan €l mismo concepto,
siendo imposible su comparacion en cuanto a la definicion pero facilitando la

comprension de la misma al evitar caer en redundancias o incongruencias.

Existe la oferta y la demanda en todo el mundo y este es el caso de las
flores y es ahi donde Estados Unidos como mayor comprador motiva a los paises
de Ameérica Latina a la produccién de un producto que les da una mayer utilidad
y es de ahi en donde México como el pais mas cercano comienza a la mayor
produccién y capacitacion de productores sobre la floricultura con el fin de contar
con parte de esa demanda.

Con los registros obtenidos de las organizaciones encargadas del control
y contabilizacion de esta actividad es posible observar como con el paso de los
afos la produccién y comercializacion de ornamentales ha ido aumentando
llegando a tener cada vez mas ganancias siguiendo los patrones de consumo de

los mexicanos y contando con los mismos estados lideres en produccion.

Las principales caracteristicas de la industria floricola en México es que a
produccién nacional es muy limitada (concenirada en sélo cuatro estados), ya
que se queda en el pais y en gran mayoria en el centro del mismo aun cuando
se cuenta con las ventajas del mercado internacional al cual sélo abastece con
una minima cantidad de ia produccion.

La sostenibilidad del suelo es un factor de suma importancia para
consecucion de la floricultura debido a los diversos problemas ecologicos que
puede traer consigo la produccion de la misma, estos que sdlo son
implementados en otros paises, principalmente por Colombia y que en México
aun no se les da el cuidado con tanta anticipacion.
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Estados Unidos y Canada han fungido como mayores compradores de
flores en el continente americano en cuanto al contexto internacional, siendo
éstos los que rigen el valor de las flores hasta dentro de [as economias internas
de los diversos paises productores y que a la vez satisfacen su demanda en las

épocas en que ellos no son capaces de producirias.

En cuanto a la comercializacién interna que se da en el estado de Nayarit

se observa una gran diferencia con la forma habitual en que s€ da a nivel nacional

o internacional, ya que en el municipio de Tepic la comercializacion omite un paso

esencial que es €l intermediario o comercializador @ gran escala, esto debido a

que las florerias realizan la compra directa con [0S productores de las mismas

que a la vez estén fungiendo como comercializadores: esto beneficiando el precio

real del producto el evitar el incremento que S€ le daria al intervenir un

Comercializador mas.

E| Estado de Nayarit cuenta con grandes superficies aprovechables para

el cultivo de flores ya sea a so| abjerto o bajo invernadero, mismos que no se
desde capacitacion para

estén aprOUEChaﬂdO por falta de apOYOS de] gobierno;
ducir todo el afo.

Su cultivo como en I creacion de instalaciones para PO4E P10

Con la diversidad de climas Y Microclimas existentes |os costos serian demasiado
oductiva de lo que ya es,

bajos y por consiguiente |3 actividad serja atin mas P’
ultivar en Nayarit.

tomando en cuenta que casi todag |ag yariedades s€ pueden ¢
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Glosario

AMA - Asociacion Americana de Marketing.

BANCOMEXT - Banco Nacional de Comercio Exterior.

CEPAL - Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe.

CONACYT - Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia.

COFUPRO - Coordinadora Nacional de las Fundaciones Produce.

DENUE - Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas.

FLORACOPIO - Mercado Mexicanc de Flores y Plantas.

IICA - Instituto interamericano de Cooperacion para la Agricultura.

IMCO - Instituto Mexicano de la Competitividad.

IMD - Instituto Internacional para el Desarrollo de la Capacidad de Gestidn.

INAES - Instituto Nacional de la Economia Social.

OCDE - Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico.

SAGARPA - Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacio6.

SCM - Supply Chain Management.

SIAP - Servicio de Informacién Agroalimentaria y Pesquera.

SPP - Secretaria de Programacion y Presupuesto.

USITC - United States International Trade Commerce.

WEF - Foro Econdmico Mundial.
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Anexos

Anexo 1: cuadro de establecimientos registrados en el DENUE

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NAYARIT
UNIDAD ACADEMICA DE ECONOMIA
MAESTRIA EN DESARROLLO
ECONOMICO LOCAL

TABLA DE ESTABLECIMIENTGS COMERCIALIZADORES DE FLORES
DE LA CIUDAD DE TEPIC, NAYARIT. Oscar Eduardo Patran Osuna

NOMBRE DOMICILIO COLONIA ALTA
1 |VIVERO LA ORQUIDEA AZUL |CALLE VICTORIANO HUERTA LOCAL COLONIA INSURGENTES C.P. 63183 dic-14
2 |VIVERO PARAISO CALLE ROBLE 33 LOCAL COLONIA LOS SAUCES C.P. 63197 jul-10
3 |VIVERO PACLA AVENIDA TECNOLOGICO 2582 LOCAL COLONIA VALLEDE MATATIPAC CP.63{ jul-10
4 |VIVERO XOCHIMILCO AVENIDA TECNOLOGICO 1566 LOCAL COLONIA VALLEDEMATATIPAC CP.63] jul-10
5 |VIVERO XOCHIMILCO Il AVENIDA TECNOLOGICO 1563 LOCAL COLONIA VALLEDEMATATPAC CF.63| dic-14
6 |VIVERO PARAISO AVENIDA TECNOLOGICO 2620 LOCAL COLONIA VALLEDEMATATIPAC CP.63| jul-10
7 |BODEGA DEL VIVERO PAOLA |CALLE OPALO LOCAL COLONIA VALLEDEMATATIPAC CP.63] dic-14
8 |FLORERIA LUPITA AVENIDA AMERICA 178 LOCAL COLONIA MIGUEL HDALGO C.P.63193 |  jul-10
9 |VIVERO AGUAMILPA AVENIDA AGUAMILPA LOCAL CIUDAD INDUSTRIAL CUDAD INDUSTRIAL | jul-10
10 |FLORERIA AMORE CALLE TEQUESQUITE 100 INTERIOR 2 COLONIA INFONAWIT LOS FRESNOS | dic-14
11 |FLORERIA ANDREA BOULEVARD GOBERNADORES 48 LOCAL COLONIA GOBERNADORES GP.63175 | dic-14
12 |FLORERIA SIN NOMBRE CALLE JERICO 201 LOGCAL COLONIA HERMOSA NUEVA PROVINCIA | jul-10
13 |FLORERIA SIN NOMBRE CALLE JERICO 209 LOCAL COLONIA HERMOSA NUEVA PROVINGIA | jul-10
14 |FLORERIA SIN NOMBRE CALLE RiO SUCHIATE 80 LOCAL COLONIA LOS FRESNOS C.P. 63190 jul-10]
15 |FLORERIA WENDY CALLE RIO SUCHIATE 133 LOCAL COLONIA LAZARO CARDENAS CP.6319  jul-10
16 |FLORERIA DEA VENUS CALLE RIO SUCHIATE LOCAL COLONIA LAZARO CARDENAS CP.6319 dic-14
17 |FLORICULTURA DE NAYARIT |CALLE AGUSTIN DE ITURBIDE 176 LOCAL COLONIA MOCTEZUMA C.P. 63180 jul-10
VENTA DE FLORES Y
18 |ARREGLOS FLORALES CALLE CRISTOBAL COLON LOCAL COLONIA MOCTEZUMA C.P. 63180 jul-10
19 |FLORERIA PETALIA CALLE RIO LERMA 60 LOCAL COLONIA LOS FRESNOS C.P. 63190 jul-13
20 |VIVEROC EL BAMBU AVENIDA DE LA CULTURA 53 LOCAL FRACCIONAMENTO CIUDAD DEL VALLE |  jul-10
21 |SUAMI DISENO FLORAL AVENIDA UNIVERSIDAD 107 LOCAL FRACCIONAMENTO CIUDAD DEL VALLE jul-10
22 |ALFARERIA DEL VALLE CALLE AGUSTIN DE ITURBIDE 444 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 dic-14
23 |FLORERIA ANAYS CALLE REVOLUCION SOCIAL 413 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 dic-14
24 |FLORERIA LA YAQUESITA CALLE REVOLUCION SOCIAL 416 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 dic-14
25 |FLORERIA BRIAN CALLE REVOLUCION SOCIAL 399 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 dic-14
26 |FLORERIA LA YAQUESITA CALLE REVOLUCION SOCIAL 397 LOCAL COLONIA MENCHACA CP. 63150 dic-14
27 |FLORERIA LAS TEXANITAS CALLE REVOLUCION SOCIAL 393 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 jul-10
28 |FLORERIA LAS MARGARITAS |CALLE REVOLUCION SOCIAL 379 A LOCAL COLONA MENCHACA C.P. 63150 jul-10
29 |FLORERIA HIELOS RAMIREZ  |CALLE REVOLUCION SOCIAL 377 LOCAL COLONIA MENCHACA C.P. 63150 jul-10
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30 [FLORERIA PIOLIN CALLE REVOLUCION SQCIAL 367 |Locat coLona vencraca cr sa1s jul-10
31 |FLORERIA ROSY CALLE JOSE MARIA MENCHACA 310 LOCAL COLONA JOSEMARIA MENCHACA CP.{  jul-10]
32 |FLORERIA LUPITA AVENIDA MEXCO SUR 385 LOCAL COLONA SANANTONO €.P. 63158 jul-10
33 |BLUMEN AVENIDA EJERCITO NACIONAL 233 |LocaL corown BEcTRESTAS CR63160 | jui-to
34 |FLORER{A ANDREA CALLE FELIPE CARRILLO PUERTO 398 |LOCAL COLONA BLECTRIGSTAS CP €3160 jul-10
35 |FLORES ¥ NOVEDADES MARY |CALLE ACAPONETA 225 LOCAL COLOMA MORELOS C£.61160 dic-14
36 |FLORER{A SAN MARTIN CALLE MAR BALTICO 47 LOCAL FRACCIONAMENTO SIMANCAS CP 6317  jultd
37 |FLORERIA ANDREA AVENIDA RICARDO FLORES MAGON 269 LOCAL COLOMA LOPEZ MATEDS C.P, 63021 jul-10
38 |FLORERIA SIN NOMBRE JOSE MARIA MORELOS PONIENTE 770 LOCAL COLONA BMLIANG ZAPATA CP.63070| dic-14
39 |VIVEROS HABITAT CALLE PLAYA BUCERIAS 70 LOCAL RESIDENCIAL LA HUERTA CP. 63070 jul=10
40 |FLORERIA SIN NOMBRE IGNACIO ALLENDE PONIENTE 21 LOCAL COLOMA BL RODED  CP. 63060 dic-14
41 |VIVERO SIN NOMBRE CALLE CUATRO 97 LOCAL COLONA BL RODEQ C.P. 63060 dic-i4
42 |FLORERIA ALASKA CALLE ALASKA 17 LOCAL COLOMA LOMAS BONTAS CP.63062 | dic-14
43 IVVEROS DE NAYARIT AVENIDA LAS BRISAS 21 LOCAL FRACCIONAMENTO LAS BRISAS CP.63|  juk10
44 |FLORES Y REGALOS TZEL  |CALLE PLAYA MIRAMAR LOCAL COLONIA FOVISSSTEFRIVERA ETAPA ] dic-14
45 [HEFZ-BA CALLE MEXICALI6 LOCAL COLONIA ELCORA C.P. 63129 dic-14
46 |VIVERO JACARANDAS CALLE PARAISO 144 LOCAL COLONA SANJUAN G.P. 63130 dic-14
DISENCS ¥ ARREGLOS
47 |FLORALES ANGIE CALLE FRESNO LOCAL COLONA SANJUAN C.R 63130 juk10
48 [VIVERQOS VILLANUEVA CALLE FRESNO 126 LOCAL COLONA SANJLAN CP.63130 dic-14
49 |FLORERIA ESTADIOS AVENIDA DE LOS INSURGENTES PONIENTE {LOCAL COLCMA CENTRO C.P. 63000 -G
50 |VIWVERO EL HIDALGUENSE AVENIDA JUAN ESCUTIA LOCAL COLONIA CENTRD  C.P. 63600 dic-14
51 |VIVERQ EL HIDALGUENSE  JAVENIDA JUAN ESCUTIA 113 LOCAL COLOMNA HERBERTO CASAS C.P.63080]  jul-10
52 |FLORERIA ADA PAOLA AVENIDA JUAN ESCLTIA LOCAL COLOMA HERBERTO CASAS C.P.630800 dic-14
53 [VIVERO SINNOMBRE CALLE CAXACA SUR LOCAL COLONIA GENTRO  C.P, 63000 dic-14
54 |FLORERIA MINON CALLE MiNON PONIENTE 252 LOCAL COLONA CENTRO G.P. 63000 jul-10
55 [VIVERO EL ANTURIC CALLE PUEBLA SUR 175 LOCAL COLOMA CENTRO C.P. 63000 jul-10
§6 |FLORERIA JALISCO AVENIDA MEXCO SUR 172 LOCAL COLOMA CENTRO C.P. 63000 jul-10
57 |FLORERIA LUZ DE LUNA CALLE ZACATECAS SUR 133 LOCAL COLONA CENTRQ C.P. 53000 jul-10
§8 |FLORISTERIA DVINCEN AVENIDA BENITO JUAREZ 94 LOCAL COLONIA CENTRQ' C.P. 63000 jul-10
59 |ARTE FLORAL MEXICANC AVENIDA BENITO JUAREZ LOCAL COLONIA CENTRGH C.F. 63000 juk-10
80 |FLORERIA VALLARTA AVENIDA IGNACIO ALLENDE ORIENTE 142 JLOCAL COLONA CBNTRO C.P. 63000 ju-10
FLORES Y DECORACION BE
61 [EVENTOS CALLE ZACATECAS SUR 1 {LOCAL COLONA CENTRO €. 63000 juk104
62 |FLORERIA FLORESTA CALLE ZACATECAS NORTE P LOCAL COLONA CENTRO C.P. 63000 ju|-1u|
63 |AZUL CELESTE CALLE ZACATECAS SUR 38 LOCAL COLOMA CENTRO  C.P. 63000 jul-10
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64 |FLORERIA VIDAL CALLE LEON NORTE 107 LOCAL COLONA CENTRO C.P. 63000 jul-10
65 |FLORERIA LA VIOLETA CALLE LEON NCRTE 110 LOCAL COLONA CBNTRO G- 63000 jul-10
66 |FLORERIA ROSARIC CALLE LEON NORTE 134 LOCAL COLOMA CENTRO CLR. 63000 jul-10,
67 |FLORERIA DEL CARMEN CALLE LEON NORTE 149 LOCAL COLONA GENTRO. C.P. 63000 ju-10
68 |FLORERIA DEL CARMEN CALLE MIGUEL HIDALGO PONIENTE 257 LOCAL COLOMA CENTRO C7. 63000 jut-10
69 |FLORERIA MAGGY CALLE MIGUEL HIDALGO POMIENTE 272 LOCAL COLOMA CENTRO C.P. 63000 jul-10
76 |FLORERIA HORTENCIA CALLE LEON NORTE 178 LOCAL COLONA CENTRO GF. 53000 ju-10
71 |FLORERIA HASARUM CALLE MIGUEL HIDALGO PONIENTE 240 |LOCAL COLOMA CENTR: C.P. 63000 jul-10
72 |FLORERIA RAMIREZ CALLE EMILIANO ZAPATA PONIENTE 190 |MERCADO MORELOS LOCAL 167 168 COLOMY  dic-14
73 [VIVERQ EL SAUCE CALLE DURANGO NORTE 138 LOCAL COLONA CENTRO C.P. 63000 jut-10
74 |FLORERIA CUPIDO PEATONAL MERIDA MERCADO JUANESCLTIA LOCAL 48 Y 49COLD]  jui-10
75 |FLORERIiA ESTEFANIE CALLE NICOLAS BRAVO PONIENTE 107 LOCAL COLOMA CENTRO C.P. 63000 jul-10.
BODEGA DE FLORES
76 [NATURALES CALLE VERACRUZ NORTE 358 LOCAL GOLONA CENTRO C.P. 63000 dic-14
BODEGA DE FLORES SIN
77 {NOMBRE CALLE VERACRUZ NORTE 360 LOCAL COLONI CENTRO GF. 63000 jul-10
BODEGA DE FLORES SIN
78 [NOMBRE CALLE VERACRUZ NORTE LOCAL COLONA CENTRD G.P. 63000 dic-14
79 |FLORERIA DENNYS CALLE VERACRUZ NORTE 363 LOCAL COLONI CENTRO  C.F. 63000 jul-10
80 |FLORERIA AZUCENA CALLE VERACRUZ NORTE 391 LOCAL COLONA CENTRO CP. 63000 jul-10
BODEGA DE FLORES D
81 |ANGEL GUADALUPE VICTORIA PONIENTE 24 PRIVADG MANLEL Z LARDS LOCAL 24 OOLONl jul-13
82 |FLORERIA BRAVO CALLE NICOLAS BRAVC PONIENTE 12 LOCAL COLONA CENTRO G.P. 63000 juk10
83 |FLORERIA BLANCA CALLE IGNACIO ZARAGOZA CRIENTE 82 LOGAL COLOMA CENTROHISTORCO GP.63000  juf-10
84 |FLORERIA ILSE CALLE SAN LUIS NORTE 283 LOCAL COLONBA CENTRO HSTORCO CP. 6300 jul-10
85 |FLORERIA ROSYMAR GUADALUPE VICTORIA ORIENTE 196 LOGAL COLONIA CENTRO  CP. 63000 jul-10
86 |VIVERQ LAFLOR AVENIDA ZAPOPAN 4 LOCAL COLONWA B. PARAN CP, 63059 dic-14
87 |FLORERIA XCARET AVENIDA ZAPOPAN 333 LOCAL COLONIA LOMAS DECORTEZ CP.6305d  jul-10
a8 |VIVERO SIN NOMBRE CALLE GRANADA LOCAL COLONA PARAKO SEGUNDA SECCION {  dic-14
VENTA DE PLANTAS SIN
89 |NOMBRE CALLE PLATANO 1 LOGAL COLONA PARAISO CP. 63038 dic-14
90 |FLORERIA GARDENIA CALLE MARGARITA 12 LOCAL COLONK JARDINES DAL VALLE CP.630 dic-14
VIVERG DE PALMAS SIN
91 |NOMBRE CALLE AZALEAS 250 LDCAL COLONA JARDINES DEL VALLE 20A. SEC  dic-14
92 |VIVERQ SIN NOMBRE CALLE LOMA BAJA LOCAL COLONIA LOMA HERMOSA GP.53018 | dic-14
93 [FLORERIA CUPIDO PEATONAL MERIDA JUANESCUTIA MERCADO FUBLICOMERCADO J{  jul-10
94 [FLORERIA CUPIDC PEATONAL MERIDA JUANESCUTIA MERCADD PUBLICO JUAN ESCUT  jul-10
95 |FLORERIA JUDYTH CALLE REVOLUCION SQCIAL 445 LOCAL COLONA MENCHACA CIP. 63150 dic-14
96 |FLORERIA SAN RAFAEL AVENIDA MEXCO NORTE 565 LOCAL COLONA NOLOLOA C.P. 63050 jul-10
97 |FLORERIA XOCHITL CALLE BELLA ITALIA 163 LOCAL COLCMA LOMAS DEL VALLE CP.63066  jul-13
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Anexo 2: Cuestionario para medir la competitividad en la
comercializacion de flores.

Universidad Autonoma de Nayarit
Unidad Académica de Economia
Maestria en Desarrollo Econémico Local

Cuestionario No:

PROYECTO: Evaluacion de la competitividad en el sector
comercializador de flores de la ciudad de Tepic, Nayarit del 2016.

Obijetivo: Analizar los factores que influyen en la competitividad de los pequefios
comerciantes de flores, con el fin de efectuar una evaluacion del nivel de
desempeno del sector comercializador de flores.

Nombre

Sexo Masculino Femenino
Edad

Escolaridad
Nombre de la empresa

Anos de funcionamiento De 1 a5anfnos | De 6 a 10 afios | + de 10 afios
Numero de trabajadores 1 2 +3

Es usted el propietario Si No

Es ésta su unica actividad Si No

Es un negocio familiar Si No

Se ha utilizado una metodologia de la escala Likert, para lo cual solicitamos
responda a todas las preguntas del siguiente cuestionario de opcién multiple con
una “X", Las respuestas tienen el siguiente significado:

1) = Siempre se realiza o se tiene. (Bueno)

2) = La mayoria de veces se realiza o se tiene.

3) = A veces se realiza o se tiene.

4) = Rara vez se realiza o se tiene.

5) = Nunca se realiza o no se tiene. (Malo)

PROVEEDORES

PROVEEDORES Estatales Otro Estado
¢, Con cuantos proveedores cuenta?

Items 1/2|3[(4[(5|1 (2|3 |4 |5

i, Qué tan oportunamente surten los
proveedores?
;Como considera los canales de
distribucién de sus proveedores?
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. Como son los precios que mangjan los
proveedores?

¢ Qué tanto interés ponen los proveedores
a sus comentarios y solicitudes?

& Qué tan amplia es la variedad de flores
de los proveedores?

. Como es el margen de ganancia que dan
los proveedores?

iComo son los incentivos que dan los
proveedores por velumen compra?

COMPETIDORES

items

No

Cuenta su negocio con una marca o identificacion propia

Cuenta con facilidades de entrega a domicilio

items

:Cual es el nivel de dificultad para colocar un punto de
venta de flores?

¢,Cudles son sus posibilidades de ampliar su negocio?

&Qué tanto sus productos se diferencian de la
competencia?

¢, Son competitivos son sus precios?

;iCual es su nivel de ventaja tecnologica sobre la
competencia?

sQué tanto le afectaria la existencia de mas puntos de
venta?

;Qué fanto beneficiaria asociarse con ofros puntos de
venta?

¢ Cuanto le afecta la entrada de productos sustitutos?

iCual es el nivel de diversidad de productos de los
competidores?

COMPRADORES

tems

No

Se considera usted como un negocio competitivo

Los clientes saben en general el precio de las flores

Conocen sus clientes los productos sustitutos

Cuenta usted con clientes frecuentes

Los consumidores regatean el precio de las flores

items

¢,Cual es la flexibilidad para negociar sus productos?
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¢ Cuanto considera que se ajusten los precios de las flores
al presupuesto del cliente?

¢Como se diferencian sus precios con los de la
competencia?

¢ Qué tanto depende su negocio de la ubicacidn del
mismo?

¢, Como perciben los clientes sus precios?

¢ Cual es la preferencia de sus clientes por las flores ante
los productos sustitutos?

¢ Qué tan atractivo considera usted su negocio para los
clientes?

¢ Con qué frecuencia maneja descuentos especiales en las
flores?

;,Como considera que son sus incentivos a los clientes
frecuentes?

COMERCIALIZACION

ltems

Los medios que tiene le permiten conservar bien las flores

Lleva usted el registre pardicular de cada tipo de flor comprada

Lleva usted el registro de venta de las flores

Considera que la ubicacion de su hegocio es la ideal

El margen de ganancia no le ha permitido vender ciertas flores

Conoce el costo minimo de mantenimiento de su negocio

items 1

¢ Coémo es el periodo de durabilidad de las flores?

¢ Cual es nivel de mermas que tienes en las flores?

¢ Qué tanto afecta el calor ia durabilidad de sus productos?

& Son frecuentes los problemas de plagas que afecten las
flores en el establecimiento?

¢Como considera su conocimiento en la elaboracion de
arreglos florales?

4, Como son los precios que maneja la competencia?

;Como considera la obtencién de flores en cualquier
momento?

¢ Cuanto incide el precio en el tipo de flor solicitada?

¢, Cual es el porcentaje general de ganancia del establecimiento?

Estimado de flores compradas al mes

Estimado de flores que perecen al mes

MUCHAS GRACIAS POR SU VALIOSA INFORMACION
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Marcar con una “X” las flores que usted cominmente
comercializa

item ‘Ex,!

Rosa
Crisantemos
Tulipanes
Lirios
Claveles
Ortencias
Gardenias
Gerberas
Narcisos
Noche Buena
Girasol

Iris
Alstromerias
Gladiolas
Violetas
Orquidea

Ofras
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Anexo 2: resultados principales factores de! cuestionario para medir
la competitividad en la comercializacion de flores.
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