AIVERSTOAD AYTONONA D NATARIT
UNIDAD ACADEMICA DE ECONOMIA
) g
PRESEA

MAESTRIA EN NEGOCIOS Y ESTUDIOS ECONOMICOS

LA MERCADOTECNIA APLICADA A LA
HORTICULTURA EXCTICA DE NAYARIT

TESINA QUE PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRIA:

SUSTENTA

EL L. C. IVAN HERNANDEZ ORTIZ

ASESORA DE TESINA:

M. en C. EMMA LORENA SIFUENTES OCEGUEDA

Bl witor naligs e balefo

cuspiciada por d Contjo

Necioral de Civncia o Tepic, Nagganiz.
Teenmologia Al cusl Vubio de 200).




Agradezco a mi famifia que siempre esta
presente con mis ideas, y jugé un papt[
muy importante en (o toma de decisionss

su apoyo fue de suma importancia
especialnente mis padres y mi fermano.

A fa Unsversidud Autonoma de Nayarit
'y todo el personal que en ella (abora, ya
que directa o indirectamente, icieron
posible este trabiajo.

ENTOS

Agradezco a DIOS Creador del universo, que
me dioy me seguiri dando fortaleza para
sequir adelante todos fos dias, or fa
oportunidad de reafizar estos estudios, y por fa

faberme permitido terminarfos con vida y
safuud.

A la Maestra en ciencias Emma Lorena
Sifuentes Ocegueda quien asesor muy de
cerca esta investigacion, y colabors en mi
formacisn durante la Maestria.

ALCONACYTy Gobierno
Federal, por favorecer la
realizacion de esta
Maestria,

Sinceramente:
Tvdn hernandez Ortiz



INDICE

INTRODUCCION

CAPITULO PRIMERO
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
L1 Definicidn del problema
12 Justificacion
1.3 Preguntas de investigacién
1.4 Eipotesis de la investigacion
L5 Objetivo

CAPITULO SEGUNDO
2.MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de investigacion

2.2 Métodos y técnicas de investigacion

CAPITULO TERCERO
3. MARCO TEORICO
3.1 El producto

32
33

3,11 Atributos det producto

311 Env

312 Esqueta

313 Ciclo de vida del producio

El precio

La promocién

331 Los instrumentos de promocion
3301 Poblicided
3312 Laventa personal
3313 Lapromocién de ventas
3314 Lapublicidad no pagada

El Punto o distribucién

341 Los intermediarios

342 Sujusificacion

343 El cliente intermediario

344 Elcanal de distribucién

345 Ejecucion de la estrategia de mercadotecnia

CAPITULO CUARTO
4. C()N'I'EX'I‘O REGIONAL

41 Uso del suelo



43

ANEXO0S

Aspectos ded macroentomo que afectan a Ja comescializacion
de s hortalizas
431 Sociocultarales y éticos

432 Demogrificos

433 Intemacionales

Aspectos bisicos de la mercadotecnia en las horlalizas
Exbticas de Nayarit

441 El producto

442 El precio

443 Lapromocion

444 Ladistribucion

452 Estrategia de producto

4.53  Estrategia de procio

454 Estrategia de promocion

455 Esuategia de distribucién

456 Informacion financiera y proyecciones
457 Implementacion del plan

458 Evaluacion y control

CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA



LA MERCADOTECNIA APLICADA A
LA HORTICULTURA EXOTICA DE
NAYARIT

INTRODUCCION

A medida que la agricultura sl sociedad evlucionan, b meradotecnia adquiere una
importancia cada vez mayor en exie seetar, Al aumentar ka poblacion de s ciudades. ¥
dada la division social del trabaio. Loy agicultores tienen L necesidad de producir
alimentos no sl para el consuno il sino nbicn par los mecados urbanos distantes.
cada vez mas amplios. v deben adguirin. por . conocimienos wenicos 3 de

‘mercadotecnia para poder desrollar elicientenente esta lahor

Kotler (1996) define a la mereadoteenia coma: “l proceso social y administativo por el

cual rupos ¢ individuos obtienen o gque necesitn v desen @ s de o creacion

offecimiento ¢ interc

i e productos de valor con otos™, Fata definicion toma en

cuenta coneeplos exenciales comu necesidides, desos. demandas. productos, valor, costo.
satisfaccion. intercambio v aspectos relativos al vansporte. il hoviiculiua, donde los
precios rara ves estin sometidos o reulacion. L iahitidad ccondmica depende en igual
medida de Ia habilidad comereial y del conocimiento 1éenico del azricuftor, va que a mayor
habilidad de comercializacion. mayor seri ef incremento de las ventas. v de igual forma.

entre mas conocimicatos 1Eenicos 1

.l produceion seid de mejor calidad y de mejor

imagen ante ¢l consumidor

Los cultivos de precios alias sucten ser un elementu indispensable para fa viabilidad de las
pequeias explotaciones agricolis. i que existen dentr de s propias hovtalizas. algunss

que superan en wran wedida el precio de oy d e,

wnos. empresatios las



consideran como parte de os cultivos de wran valor, por Lanto, son Tas gue adquieren una
mayor significacion en las cxporticiones. con reforencia 1 su precio. i que tambicn cobra

wna gran signiticacicu la exporiacion de iz que or s slmen ocopan un lugar

importante en ls expartaciones de Mgl comn e ¢l cane el Jitniate. e el cual Nayarit

ocupa el teveer lugar et el s, en produecion s sa esprtacion a Fstados unidos. ya que

apona ef 4% del total de fltomale exportado o Estados Unidos (Cseet Unisersitaria UDG

2001

El presente documente respunde al inferes de aporlar un gt de atena en cuanto a la
instruccion comercial 3 de mercaden que tienen Loy agriculiores. concretamente los
productores de hortalizas exériva del estado de Nayaril. quicnes inician sus cultivos e

Spocas iy recietes,

El origen de esle tipo de cullivon en el estado se remonta a finales de L déeada de fos 80,

Sin embarga. a pesar de estus afios. 1 del progress en it a s variedides cullivables v
a las extensiones do tliera que se cullivan, estos productos o han sida introducidos en ef
mereado navaria » mexicano, simplemente se han limitada ks productores a cultivar estas

hortalizas con el fin de venderlas en el mercado itemacional. e decir. o 100% de la

cosecha se destina a la expostacion. wencrdmene o cabrir L demanda del mereado

onteamericano y oriental. Gnicamente cntrezando Ja cosecha a los respectivos

an de los

distibuidores. quiencs se encargan de absarher L totalidad de b produced

principales productores del estado.

En ta tegion de la costa norte del stada e Nayarit, s colivan wi promedio de 19

variedades diferentes de hortalizs exdtics. ks cuales 4 su ves se dividen o agrupan en

cuatra diferenies familias, 2 sabers L fnilia de los solandvens. b leguminasas. las

curcuvitaseas v las crucile

A lo largo de este documenta se analizn o problamiticin que se vive actwalmente en el

on

sector horticola en el estad de Noyauit, particularmente o o que s reliere a b prodi

de hortalizas exdticas. ¥ se parie ot principio. observando que un e importante del



capital dedicado

stos cultivos es e origen enniees, s que sofamente se emplea la

tierra mexicana en calidad de rentada, utilizands s v

s companativas gue les ofiece
Nayarit en cuanto al clina propicio par et tipe de cultivos. - de obra barata

algunos otros insumos a bajo precio

Fa cuanto a la comercializacion en ol mescada nacional. o los productores de estas

variedades de hortalizas. o les ox de iy

iy or importing

intraducir Las o

lizas exoticas

en el mercado mesicano. su principal mtive o

2men que presentan pars no hacerlo. es

que o satisfacen toda Ta demunda que les wuivre el mercada internacional. 3 que no

existe en nuesto

fa cultass corespondicne al consano d

¢ ute tiper e al

Por otra panie. o loda s produceicn satisfice los tequerimicntos

i ded cli

e conto

os requisitos advanales e eAPoacion. S que aprovintadamente de w16 b 30% del

total de fa produccion no rednen estos requisitos. mativo por el ¢

At optan por desecharta ¥

prcticamente no se le abtienc nin

Observando esta situacion. despues de una breve

roducin, se ha preparado un primer

capitulo en ¢l que se presenta el plantemicito del problent. definiendo Lo que se pretende

investizar. se presenta la justilicacion de L inestizacion. se punualizan Tas pr

wtas y el
objetivo central de la misma ¥ ademis. s establecen Tos limites del abjor 3 los resultados
esperados.

En el segundo capitul. s presenta el marc ietodol

o proporcionanda ol método que

se siguio para realizar esta i estigacion. desde b cleccion del tema de 13 presente tesis. los
métodos v 1éenicas de investigacion utilizads y fos pasos que se siguieron para su
elaboracion.

Enun tercer capitulo se muestra el ey i anali

lo s detallando todos v ¢ada uno
de los elementos de la mezela de mercaduteenia con ¢l

de poder analizar l posibilidad
de poder comercializur en <l mer

o Lol T hortadizas wxticas que se producen en




Nayarit. y que aun dentro del termitorio mesicano se consderan como hortalizas oo

teadicionales por su procedencia oriental v por fa falta e dilusion como productos,

ion. y sobre

comestibles para ¢l ser human. 1ste spartad it i par sustentar i est

i sobvesaliente respecto de la aplicacion

todo. ¢ en donde se da ke informacion woric
de la mercadoteenia. presentandu detalldimente n que consisten tdas 3 cada una de las

cuatro Ps que integran la mescla de mercadotecnia

i Tos specton mis sobresaliviiies del contesto regional.

En ¢l cuarto capitulo. xe prescn

iniciando desde fa distribucin fisiea del estudo du Nayarit. se tomn ¢n cuenta los aspectos

del i que afectan a la come e Tas hortalizas exdticas. los aspectos

basicos de la mercadoteenia en las hortalizis exetici de Nayarit

Finalmente. se prescan las conelusiones \ recomendaciones que surgen al analizar cada

uno de los capitufos precedentes de esta i

Se anexa una copia del cuestionaria practicada en trabaio de campo y l fista de fa principal
bibliog

estructurar la presente

fia consultada en el desarroll de del trabajo. ko cual sinié para del

Lestigae




CAPITULO PRIMERO:

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A través de la historia. la alimentacion en Msico se - relacionadu direetamente con la

ericultura. El maiz. la calabaza. ol chile v o jionaie, faeion los primeros alimentos del

mexicano. va que crecian en forma silvestie, Par su resistencia o condiciones variables. el

maiz pude ser cultivado junto con ol fijol 3l calabaza, asi, su

wn tipo de agriculura

que estaba destinada a alimentar a kx poblcion

Actualmente. el espacio mevicnu se ha diversi uerdo con T

variedad de elimas. suclos. Tormmas et paisaic s culturas, De acucnlo a las publicaciones

hechas por el VI Congresa Latincamericana paca ol Desarrobio de b Lectura y 1 Eseritora

existen distintos cultivos v fipos de agriculura. de estos dltimos desiacan par su

importancia entre otros. I agriculiura comercial y b de subsistencia

Agricultura comercial.

De acverdo con el Instituto Latinoamericans de i Comunicacion lducativa (2000). fa

agriculturacomercial en Mésico ki practican campesinos del Norte s de las Hanuras

s,

costeras del pais. que cuentin con estensiones de torras median:s

Dentro de la agriculiura comercial. se pueden dis dos importantes variantes. la

agriculura de plantaciones v Ta comareial intensiva

La agricultura de plantaciones es propict de s /s cifido-hiimedas, principalmente de las

lanuras costeras del Golfo de Menicu v del Pacilico. cuya produccion es de cspecies

wopicales. como fa palma de coco. cafd. i de a/iear 3 pifa. que suclen oo

sembradios

de arroz. avena, maiz, Tjol s soro este dtine s consumo del



Algunos de los estados que priscican ete up e agriculior son: - abaseo. Chiapas,

Veracruz, Morelos, Oavaes. Guenero, Michwacan, Calina s Vucatin

En fa agriculiura comercial lntensiva, s culiivas predominamtes son: eereales. frutales y

hortalizas: jitomate. chicharo. zanahoria, berenicia y otros como algodon y caiv de aziicar

algunos de los estados que realizan esie pe e agriculuma sons Sonors, - Sivaloa.

Chihuahua. Durango. Nayarit, Guanaiato. Hidateo, \esico, Pueble Oasaca s Chiapas. Bl

espacio de esta gricaliun se wrganiznen relacion von <l desanll reenoldgico

andes

extensiones de tierra marcadas et por L magquinri canpos multicolores

sin pablacién cereana. dreas esp i consueciones modernas cercanas a

las vias de comunicacian para tansportar con feilidad productos y agriculiores

Esta agricultura depende de fa demanda def mercado mundial. v wtiliza las mejores tierras

en cultivos que no son b

sicos purm o alimentacion y que e destinn exelusivamente a la

exportacion

Agricultura de subsisten

Por oura parte. la agricultura para abasto de alimenion s la poblacion local que las produce,
se conoce como agricultura de subsistencia. st abarca s mayores deas cultivables del
pais y conserva algunas formas 3 teenicas de cultive tadicionades con un grado de

asesoramiento teenico y adiministrative muy bajo.

La agricultura de subsistencia enfienta muchos problemas. sdemis de suclos pobres v

dificultades para cultivar, se carece de ticgo v genctalmente o se tiene ¢l dinero necesa

para comprar maquinaria moderna. Sin embarzo. existe un tipo de agricalivra conoeida

como agricultura comercial de temporil, que tiene suclos de mjor calidad y temporadas de

Huvias estables. donde la teenolugia ha tenido mayor éxito, giemplo de estor Vs

cruz

Jalisco. el Bajio. Navarit y ¢l centio de Chiapas

La tecnifi

acién del agro mesican y s éit mo depend de i eenolosia dnicamente. sino

de que haya campos extensos v fertiles. del dinvra o financiamiento necesario para adquirie

semillas mejoradas. fertilizantes. magquinaria y mana e oby

pora wabaiar la tierra, asi



como rie:

suficiente. s ctiles son pusibiliades que sala i pegueie pentaie del

temmitoio nacional posee

La Mercadotecnia.

Retomando la ide de | atave (21, ol

Grigen el T mereadateeniz se cilia a pringipios

de siglo XX, Antes e que apirecicrin 4 eseani, s per

e ua oferta generaba su
propia demanda. gue se vendia toda o gue se praducia. con to cual fa dentanda siempre era
mayor que la oferta, oy se realizin produceiones nasivas que desbordan muehas veces fa

demanda, con o cal bay Ui 20es " et por e clivies hagia oy productos

La idea que el témiino "weraduteania” represenia. su

G por primess vz, a inicios del

siglo XX en ELUG. Y ol r

e de T mercadateenia se eelaciona con el estudio s T

manera de Facilitar el intereambio. Antes del sight NN

Vo esistian viners de organizarse

donde el inereambio de bienes era un purte imporanie dentro de s diferentes

instituciones econdmicas existentes tespeciabmente s de productos tangibles. sobre todo

los bienes agri

las. y o asi con las de serviciost. Per o parntir del s

0 XX. la humanidad
tomé conciencia. 4 partic de la prictica del meradu de este fendmeno, v empezo a

conceptualizar su funcionamiento v maneras de dinamizalo. Por este motivo,

la
mereadotecnia no siempre existid. si se cansiders o la

radoteenia como “un concepto de
una prictica™

Estados Unidos era un pais jovau § dinimicer s pactie de s sas liberales impulsadas por
la Revolucion Francesa de 1789, N asrastraba instituciones histiricas von an gran peso <n

las tradiciones. La sociedad norteamericana, imili posithamenie los alores

de lucro
personal. favoreciendo la difusion de los avances teenold

cos peoduciduos @ partir de fa
Revolucion Industrial. 11 desen de un mayor nivel de vidio v la posibitidad téenica de
tograrlo a raiz de la Revolucin Industeial. produjo un fuerie crecimienty cconomico a
finales del siglo XIX ¢ inicius del XX, Y esta vxpansian ccondmica dinanmizada o partic de
ta produccion. hizo wecesario madernizar los difoenies mecmismos de inercambio

cxistentes. Se vequerian instituiones con capeidal de ahsorher b produceion cada vez



s consumidores

mayor en cantidad v diversidad. v dinigine con rpides o los difer

ansiosos de mejorar su nivel de vida

Esta nueva dindmica fue la chispa que prdujo ol interes 3l conciencia de la importancia

de estudiar todo ¢l proceso de o interanbios, como dlaneno vlive par fasoreeer el

desarrallo economico de b sociedad. (e 2000)

La mercadatecnia. e senetl, implica acciones sobre o mercado: s cualyuier accién sobre

et e decir,

el mercado se hard pensanda on el penpectiva de la
e i vasin® al contrariu gue e o “mercadea, donde

idad

mercadotecnia. "el clicate sienpre 1

¢ la creati

lo importante es el producta. Fn fa mereadoteenia s debe tratar de combi

s com Tuos difirentes escenarios que se

con la cientilicidad: e debe ser creativa al enfients
nos van planteando y @ fos que habri que dar solucion. 3 e debe ser riguroso al emplear
una metodologia cientifica en el procesa de soluciin e os escenarion que se puedan

plantcar

Ta mercadoteenia s todos y i an de fos productos on el mercado. es

De aqui que apli
10do un proceso v o simplenente venderos. pues ~ deben de lomar ¢ cuanta los puntos

fales coma el producto misai, la promocion. la

i de mercadote

que incluye la mezel

e abserna en los productores

distribucion y el precio de dichos productos. sin cinbar
de hortalizas exdticas en ¢l estado de Nayarit, que o se aplican todas las téenicas ni se hace

uso de las herramientas que la mercaduteenia livee pat ol correcto desarrollo de los

negocios agricolas. por tanto. se ha llegado & delciminar exta situacion como. una

problematica que u continuacion se sintetiza s et de presnts




DEFINICHON DEL PROBLEMA:

Como influve en los agronezocios de Navait el no aplicar ks heranmicntas y steategias

de mercadorsenia. s produccion y comereeadizicion de Lis hortalizs exaticas producid

ste estado”

USTIFICACION

Lo que aqui se intenti trzar. son s relaeiunes construetisas entre b correa aplicacion de
o mereadateenia 3 ol cevimicnio de s agnmegacios en Nayarit, en b e respecta it la

praduceion v comerializacin de s havtatizas eaaticas producidas o este estido

Lo cual se torma dteresante s partin e T idea e que T sitmacion de los productores o es la

Ieute o se hiee s de Lis estriegion e marcndoteenia en ol cultivo

aptima. va que st
¥ comereializacion de i hortalizas exoticas en Nayaril, 1 et wesiona wn lento

oo en ol estades, ya gue s o se le ha dado

erecimicnto. en este renglon. de los gl
el debido seguimicna en el mercado focal para complenantar al mereada inemacional

acwalmente explotado.

Actualmente tas empresas productoras de hortalizes exdticas an ol estado de Nayarit

solamente se concretan a producit con ol afiin de cubrie u demanda de ol mercado

norteamericano. sin embaru. e wn 1400 wn S de f produccion no veine los requisitos

para ese mercado. ) il renbilidad Je s evportaciones o consideran necesario

watar de hacer negocio con los productos que o it las carackeristivas de exptacion

0 desechar e produgeion v o iverti e su vemereializacion en el

por lo que pretic

interior del pais. dufandy al muren widos Tos benelicion yue s prdicran obwaer ol darle

seguimiento comercial « ka totalidad de la produceion

Esto presentaria una aliersativa para los productores de hortalizs oricutales en evano a la

comereializacion de sus preductos que na tednen ksl caracteisticas de exportacion.

pues les permitiria lograr wna mayar eliciencia o s productis idad, incrementindo el nivel

de ventas sin necesidad de tener que madificar l cantidiid de produccion



Por todo lo anterior. ¢l presente documacnio suree come uiz propuesta ¢ s itacion « los
productores v comercindizadotes de horalizs vwoticas o Navarit o que consideren las
bondades de Ta aplicacion de Iy mercadutecnia ya que ¢l it de este po de empresas
sucle depender de a comercializacion 3 e i capacidad de abtener buenos precios. mis

qQue de la experiencia tecica par b produceion. sungue l posibilidid de lograr beneficios

en cuanio al precio. i

prducto. aparicncia Tisiva e, ot disectamente

relacionada con ls produceicn

¥ ademis. por el creciente inwrés particular sl abscrvar los problemas que existen en la

comercializacion de i mayor parte

horializa que s producen en México.
particulannente. dv Lo horticulturs exética que se cultivan de Torma ceecionte en ¢l estada

de Nayarit.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION:

Fn el atin de dar una respuesta al problema plnteado, 3 &

1 el ubietive propuesto. se

han elaborado las s

uienies presuntas e imestizcian. 4 las cuales se les ird dando
respuesta & través del prosenie documenta part esie e condiciones de ubtener las

conelusiones carmespondientes, ol CUiles s recisirn ks respussts i estis preguntas:

Como se realiza actualmente b aplicacian de b mercadowenia en la hortieuliura naarita?

¢Cudl seria i me

zela de mercadotenia mas adecuads par que T horticultuea de Nayarit se

desarrolle adecuadamentc!

2Si s aplica la mevela de mercadateenia sfecud e cadt un de s empresaas productoras

de hortalizas exdicas en Nayarit, exas lograrian un mejor desarrollo?



HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION:

atas Tormudadas s diseio i hipotesis de i estigacion también

En funcion de las pr

horticultura de productos exdtivos. esti e whicion direet con i calidad v eticiencia con
que se apliquen todos v cada uno de Ton clemenios el mescks de mercadoteenia
(producto. precio. punie o plizi v promagion) s stos productos,

sin principal de lu superyivencia y

En el ambito de la mercadoteenia. los clientes son fa

buen funcionamiento de cualquier cupresa. s pars ograr gque ellos s sientn @ gusto y

por ende se consiza una respuesti s orable que redunde en beneficion para la compai

se utiliza lo que cominmente se denoming MIZCT VDI MERCADOTECNIA. que de

acuerdo con Katler (1996},

“Serie de conolables ticticos para li

—productos. precios. ubicaciones v promociones- que mezels la

empresa para producir I respuesta descada en el mercado meta”

v s s "

i P que significan

Dentro del conjunto de esta mesela se encuentr
Producto . Precio. Plaza o punto y Promocion . Asi- misma. cada una de estas divisiones
estd conformada por todas s variables de mercadoeenia que analiz v desarolla wna

empresa para tratar de cambiar fos hibitos de comsunio en for de b nrisnna



OBJETIVO:

La presente imei

wion. fienc oo objetiva principal amalizar ki sitaacion probentica
que se vive en la comercializacion de fas horalizas esdricas masaritas. s poder dar
alternativa. que it resalser dicha prablemisicn, mediante la correct aplicacion de los

clem

tos de fa meseli de mercadozeeni

POBLACION OBJETIVO.

Productores:

Con relacién a los praductores. esta investiza

cion e limitard 4 s productores ubicados en

la region Costa Norte de Navarit. la cual. L i

Lo mmicipios que conforman la

region Tuxpan-Santiago (Rosa Mo

. Tuspan 3 Sans

1. especificamente la

formacion obtenida del trabaio de vanpa s voncrer @ analizar ki situacion de las

empresas La Per

4 (SSK de Taspan y Triphe Gcho e Santiago: estis empresas forman

una muestra representativa de Tos productores de hurtalizas exdricas de

Nayarit. va que son
las s grandes v representativas e wwanto < e produceion de hortalizas exéticas en el

stado

Consumidores Potenciales:

Viendo Iz

uacion actual del desting fnal de las hortolizes exdlicas nayaritas. y
observando que ka mayor parte de o que se prduee o este estaudu, es destinado al mercado
norteamericano. ¢l presente documenta tended coma pablavin ubjetivo. a los habitantes,

1o del propio estadu de Nayarit como tdas Lis personas que siven e el territorio

nacional mexicano. ambos han sido. cunsideriaht coma consumidores - potencales

Dirigiendo el proyecto mercadaligica principalineie st mas de cisa de - N

Vit que
S0 fas persois quicnes weneralimenty deviden ol cansimo de Tos bivies alimenticios que

ta familia ha de consumis.



CAPITULO SEGUNDO:
MARCO METODOLOGICO
Tipo de investigacion

Debido al enfoque del extudio 3 &k revisivn e b literawea sobie ol extado actual de la
aplicacion de la mereadoteenia en la horticuliwe navarite o estudio se inicié coma

exploratorio

Una vez famiiarizados con ¢l tema se abtav informacion il par describiv ¢l fendmeno

G serie de coneeptos o variables. tales como o es el

de interés. vale decir, seleceion
producto. al precio la ubicacian, las promociones. < tipo de cultivos, b cantidades ete. y

il cada wnde ellos independicniemente, Por 1o tanto. la

medi con L mayar precision

o deseripiiv

investigacion continua ¢

Luego. la informacion abtenida permitic llevar @ cabo i investigacion mds completa
donde se determinaron por medio de las entrevistas realizadas o productores: tendencias y

relaciones potenciales entre variables, Asi, ¢ estudio que s inicid como exploratorio y

continug como descriptivo. llego o evaluar de forni meramente iedrica. ¢l grado de
relacion entre variables v se canstituyi on conelacional, Asi. de acuerdo 2 Roberto
Hemandez Sampicri (2003). “la investizacion coreelacional tene, en alyana medida. un
valor explicative aungue parcial, es decits ol sabat que dos coneeptos o variables estan

relacionadas. aporta cierta informacion esplicatisr

Eleccion del tema de tesis

La eleccion del tema de tesis estuno vineulada o un interés personal acerca de este tema, a

la existencia de datos en el estado, a i existencia de alguna bibliogratia al respecto y

principalimente T necesidad de solucionar o problema el on el esiado de Nayarit



Tomando en cuenta los punios anteriores s imes

2 etk e s sispectos que han sido

watados v los que o, de qué tipe de bibliozatia se dispone sl especto y f calidad de fos

datos con que e cuenta Después e

A Sy NP, S UG @ bien elegir

particularmente ¢l analisis de f aplicacion de T mercadotecnia en s hartalizas exoticas

cultivadas en el estado de Nayait

Métodos y técnicas de iny extigaciin

Este proyecto de tesis fue

aplicanda v combinacion de teenicas de

documental. revisanda i bibli

dispanible el momento y

consuliando datox en Tax corespondicnes instituciones dedicadis ol eoleeci

procesamiento  andlisis de fa misma

En combi con este tipo de s realiz i estigacion de campo mediante

la aplicacion de las Wenicas dy observacion v aniedistas eructurades, listas @enieas de

investiyacion se aplicaron a los principales productores de hortalizas exdticas en Nayarit,

con el fin de poder tener un panarama s veneral ek sitaion aewal. y tener la

informacion de primera mano. Se utilizaon instrmentos esiuenrados v el apoyo de un
cuestionario guia. @ partir de lox cuales s abordaron aspectos relacionados con la

produccion v comereializacion exisienic. on f finalidad e tener noticias acerca de la

posible aplicacion de L mercadoteen

Las preguntas de las entrevistas estin enfocadis s ubtener informacion de primera mano en

cuanto a los tipos de

cultivo exoticos que se producen en el estido. cantidad de produccion
por hectdrea. supericic y volumen dv exportacion, l cantivld destinida al mereado local.

la forma de reali

vl comercializacion de Tos producos, o electo que ocasiona la
desinformacion en los consumidores: tambicn se iz un andlisis de las caraeteristicas

principales de Tos producton, s cules pueden seruna base para erar un disedo de

mercadotecnia y hacer s atractivi su campra o consumo. e decit. part buscar fa forma

de poder satistacer fas necesidades bisivas d los consumidores. mando v euenta que a



los consumidores les inferist conaumir exie Lo e products i o mis arctivos y

seludables se les prosenten

La informacion que s¢ abius o e s aitresisis o T produciones ¢ s 3 compare
con los datos obienidan de o documentil, s s b conelusiones necesarias
contestar las preguntas de i estizacion 3 teer datus que contibuyan a la elaboracion de

. programa estrategico de P wgjorr de las

hortalizas exoticas cultivadas n Na

it



CAPITOLO TERCERO:

MARCO TEORICO

Con la finalidad de obtener un anlisis zeneral e L estiesia mis apropiada para logear

introducic los productos horticalis e <] mercadn mesicno. se s o cuenta un

' GEteristicos

enfoque que permita compremder v aplivar b mercadieania 3 s g

dividiendo  este apartada de B i en Do cuare clanents el mezela del

mercadoteenia menciomidus por Kotler L1904 i o sigieiie arden. sit que ele denote un

orden especifico de impartancia '
-~ Producto

- Precio

»~ Promocion

> Punto (Distribucion. plaza o posicion)

EL PRODUCTO:

La definicion de producto. tenicado en cuenta s lsalia de Lo mercadateenia impliea la
arientacidn de la empresat acia ¢l mercado, 1o este semido. Kotlee £1996). lo define como
“Tado aquella que pueds alieverse a Ta ateueion de w merado par s adyuisicion. uso o
consumo y que adetids pucde satisticer un desco o necesidad. Abarca uhietos fisicos,

servicios, itios. organizacioncs ¢ ideas

a definicion os muy

Sin embargo. cendrica por lo que tendremos e vonsideracion 1a

propuesta de Martin Arnratio (1993) el que detine of producta como “un conjunto de

" Bl primens e susern At P | Ko A €t o Esohatin,

o chitics
Approsch. (Hommewsndt, 1 I 1960




atributos angibles ¢ intangibles que el consumidor cree que posee wn determinado bien

idadey

para satistacer sus ey

En esta definicion. podemus absersar que o oo s son los atibutos sino o que

percibe el consumidor. T esta faxe by e determina qué productos descan fos elientes.

entendiéndose por clictes. o sk ¢l consumidor fingd. sino tnbicn s instituciones que

compran y venden o productos e los distintos i cles del vl o adena de mereadeo

Puesto que en muchos casos fa Tinalidad serit iniciar o aumentar ¢ somiistro de un

producto dado. ¢l producio s los comercializadores deben tatar de comprender fas

repercusiones que ellu puede et en ol mercdu. Por ceniplu. podvia crearse una oferta

excesiva que lorzaria s una redueeion de Tos precios. u por <l contiaie, podria atenderse

wion s ulerentes.

una demanda no satisfiecha, dejindule ol poder de negoc

i qué vlimen puede senderse. en qué époeas

Los aspectos criticas consisten vn e
s mas comeniente dhasteeer o merda \ oo se dehen cisificar s presentar los

productos.

Para responder a exas cuestiones tambicn o precis reunic informacidn. Las fuentes son

variadas y ninguna de ellas basta por si sala. 1 meraddlos debe consular fa opinion de

individuos hien informados. expecialmente de aguellos que participan activamente en el

comercio.

A mediados del si

o XX se insistia o las vents, un e 1 que sabia

Wil

vender. Ahora de acuerdu con Lassa Q0001 hay wn civria acuerda en e mercadoteenia es

T discipling que estudi como satistacer fas nzcesidades de fos clientes de manera rentable
para la empresa”. Con esto se cambia b perspectivie, no se tata de sender lo que se produce
sino de producir lo que el cliente quicre consumin o wn precio razonable. desde los ojos del

comprador. de tal manera yue tambien sea rentable pore L empresa



Por T tamo. quien inuie s ievesidies e o consumidones. disei satistictores o un
precio asequible y have que Ihsguen o quien los necesita 3 tindo bos necesita. ¢ un buen

mercadologo.

De esta manera I funcion det mereadolog en i cmpresa e cenia en ki definicion de

oportunidades de mercada y diseil e extratcgi para i satisficcion de necesidades de los

clientes con utilidades para ke emprosa. La satistaceion de las necesidades de los clicntes

mejor que la competencia y o

neraciin de atilidhdes para b empresa son los dos icleos

centrales de fa funcion del mercdile

A medida que b mereaddlas aduicne s e sus ppis shseraciones tesultan
muy valiosas. Ex importanie serilivar T intormicion cuanda s posible, Aun en ese casa,
se observard que hay iucios contadivtarion. porgue L upiniones e ks diversas personas

sucten ser Himitadas v parciales. 11 mercaddlogo debe traiar e comertive en un experto

sobre fas necesidades del nereads y debe sibsorber toda T infurmacion posible en benelicio

de las empresas que representa

Para la mercadoteenia ¢l producto no

s agaell gque se vende. sino aquello que se desea

comp

ar. En efecto. ¢l producia ideal cs el que et en o mente del consumidor v

respetando siempre e ides ex comu debemos erear, modiicar, Gabricar, presentar,

disteibuir y anuneiar el producio

En palabras de Fnvique de l Ric 200005 el prodicin es aguetlo gue el clicote considera

satisfactorio (empauctac, color. Lo, . et

o el fabricane, servicios post-

venta...) Bl producto es una varfable cumercial que pucde ser controlad por a empresa y
que junto al precia. distribucion v comunicacion o promocian forman ¢l programa de

mercadotecnia,

El producto puede ser considerady como w variable estaies

Gy s configuracion va a

determinar el resto de fas politicas comerciades. asi. en luncion el tpo de producto Ta
empresa fijard un nivel de precios. estableceri fos canales de distibucion v decidird las

formas de comunicacion mis adeeuads. por tnw a politica de producto constituye el



punto de partida de ky estrategin comercial, siendu L inalidad isica de la misma, la de

proporcianar ef producto que e se adapte s siecesiskides de fos comsamidares

Sin embargo. pasar de Lo mentadidad de prosduccion s fomentadidad de e mercadoteenia no

s una cuestion de palibras, L continu

aguietnd por el mercadu de ol empresa. no

S0l del departamento comerial. Ludetenminacion de abictivos en v binomio producto-

mercado v la coordinacion sistemativa de todis lis actividides que conforman ki oferta, son

elementos Tundamentales de T lo

extion canfinme sk mentdidad de ke mercadoteent

cual implica que. al menos en parte. ki estiuciv arganizaiva de lempresa (relaciones de

autoridad v responsabilidad ), Tox Mujos intermos de informacion v el conrol de las

decisiones han de modificarse para que ki ampres

Comu sistenna e adapie al mevo modo

de gestion

Bl producto repies.

e pumo el oz de ser de s distinas empresas
‘manufactureras. e cual es suseeptible de puder ser medid, v seson unidades. kitogramos.

volumen. ete. En el caso que

e en et anidlisis, o producto son ks horatizas

exticas en si. la cuales. yenaralmante, semiden por s sulimen o en kilozrmos ten cajas

o toneladas). variando fa cantidad que se coscehan por bectine

sembrada dependiendo del

tipo de producto 4o

seesté tratando v de o calidad de otros factores colaterales que

intervienen directamente en el cultivo comu el suelo, ol clin los fertilizantes, vie,

Estos productos deben de reunir - calidad que evizen los requerimientos de exportacion.

para poder ser accprados en ] mercido narcamaticano. sin b

también hay que

fomar en cuenti que si e logra ervar e el e nacional a neeesidad dg consumir estas

hortalizas o hacer concienci de s henelicios de hacerlo, y si encontramos las

caracteristicas que o cliente o consumidur pediric o merado nacional paede ser un

potencial o detonadur pasa Lis aiginezncion v Nyt



Atributos del product

Marca

De acuerdo con Levy (19981, L e “es un nombre. térni o simbalo. diseto o

una combinacion de llos e sirve a kanpresa part idenifica

s productos s para

diferenciarlos de sus competidores. | marea se compane del nombre s del fogotipo

Nombre, parte que s puede leer 3 pronunciar y e

i campuesto por
PATRONIMICO. puede ser

una SIGLA o puede ser un temino evacador del producto

palabras y nimeros. Puede ser de orig

© Logotipo. se puede idemtificar visualmente. Podemos definir al

logotipo coma i expresion wrilic

Ue una marca. que pemitind crear

e de el e potenciar su tecuerdo

Estos dos componentes se pueden proteger legalimente pasa evitar que sean utilizados por

otras empresas. Por cjemplo. tenemas la enypresa SSK de 1o Angeles. quienes ¢ encargan
de realizar la comercializacion de una parte de las hortalizas exdticas cultivadas en Nayarit

por la empresa conocida como La Perlita, que ahora se flama Z$K. cuya marca es va bien

conocida en el mercada norteamericany y tienen legalmente protegida su marca

Envase

El envase. en muchas ocasiones.  solamente e concebid para proteger 3 presentar al

producto. Sin embargo la wtilidad del envase es mucho mayor desde el punié de vista de la

mercadotecnia

El envoliorio o contenedor del producto ltimamente ha adquirido gran importancia en los

bienes de consumo debido a su aportacion a fa identif

cion v difierenciacion del producto,

En Nayarit generalmente se utilizan cajas de cartan proporcionadas directamente por la



empresa comercializadora de los productos o en s deleeto, caas de mader fabricadas en

territorio nacional

Para lograr un adecuado v optimo uso del envase. este debe de cumpliv una serie de

20001, estas son

funciones basicas (Aguin

Proteccion del producto: Con ¢l fin de que este 11

e al consumidor final sin aingin

tipo de daito o deterioro. Esta funcion dehe abarcar desde tramsporte. almacenamiento ¢

incluso debe preservar el producto desde suspertura st su consumo final

2. Avuda a vender ¢l productor FI emvase debe ser a lo lareo de todo ol canal de

distribucion una as uda paca 1 s enta del producto

Facilitar_ei_uso_del producio: Asi facilitar su apertura. ciere. su conservacion. su

utilizacion en condiciones seguras. su almacenamicnto v su desecho,

Ser economico: Debe cumplir todas las fsnciones esperadas al minimo coste posible. Se
debe considerar a la hora de decidir ¢f envase e coste tal de distribucion y na el coste
individual. Lste es un errar que cometen muchas cupiesas que por utilizar un envase

muy barato se encuentran con enarmies costes de distribu

cion. almacenamiento. ete

Conuibuye a desarrollar el programa de. ef envase es un elemento clave

en la identificacion y diferenciacion del producto frente « los competidores. par lo que

do

su diseio debe ser cuidado por fos respansables. Por ot parte os un

lemento obl

en las campanias de promocion de la empresa

El envase debe de reunir los requisitos minimos de calidad y de higiene tomando en cuenta
que se trata de productas de consuma alimenticio altamente perecederos. el envase. en caso
de ser industiializados los productos. debe ser herméticamente cerrado para evitar el
contacto fisico directo con las manos de los comerciantes o consumidores antes de
destinarse a su consumo final o preparacion en ¢l hogar v libre de contacto con el medio

ambiente y los posibles contaminanies exist

tes en ¢l misma,



Etiqueta:
Es la parte del producto que Tleva impresa b marea ¢ informacion eserita acerca de fas

caracteristicas et producto o cinpresa fibicanie, st por o

wneral asume una de dos
formas: persuasiva o informativa. 1 Pritmes s centr e un i o logotipy promocional

3l informagion al consumidur e secundaria V'l ctiqueta informaiva se diseiia con

objeto de ayudar 4 los consumtideres a tomar de

siones vorrectrs de productos y a veducie

ta disonancia cognoscitiva despuds de la compr

La etiqueta le facilita bastante informacion al consamidor ya que le permite concer las
caracteristicas. fecha de caducidad. companentes del praducto. comtenido vitaminico.

nuwricional, el

También propurciona a los distribuidores informacion suhre el manienimicnto del producta
¥ caracteristicas del misma. Lo gue I ayud s 0 ent, L ctiquets pucde consertirse en un

vendedar silenciaso que capte ta atencidn del campeador si iene un bucn diseia

Finalmente. puede convertirse en un instiumenta de promocion del producta. este es ¢f caso
tipica de fas etiquetas de marca

Ciclo de vida del producto

|
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De acnerdo can Lamb (19961, el gichy e vida de los productos nos brinda una lorma de

rasteear las etapas de aceptacicn de fos productos v alima que el producto pasa por cuatro

etapas principales: Introduecidn. erecmiento. madute.y declive

El ciclo de vida cs un insrumento de planificacion que nos ayuda a comprender los

cambios que se producen a fo largo de Ja vida def producto v en Ta competitividad del

misma

Se basa en el nivel de venas alcanando v Tos henelicios abtenidos. const de cuatio fases:

a

por un erecimiento lenta de las ventas ¥ por

Introduccién: se caracieriz
la inexistencia de beneficios debido principalmente a los esfuerzos e

distribucion y promocin

La estrategia de mercadoteenia busea aetivar la demanda resultando muy
importante los estuerzos en los canales de disuribucion v en los medios
de comunicacion adecuados. [ esta ctapa se deben de realizar pequefios

de adaptarlo a las caracteristicas de fa

ajustes en el product con el

demanda

Crecimiente; se caracierizn por un aumento ripido de las ventas v los
beneticios. se produce cuando <l producta se consolida en loy clientes
innovadores y pasa al mercada masivo.

Este paso impica el aumenta del ntimero de competidores de la empresa
¥ como consecusncia la necesidad de mejorar 12 calidad del producto ¥

or valor y Lo diferencian de

oftceer nuevos atibutos que e dan - ma

los competidorcs.

Madurez: las ventas cu esta elapa s estabilizan y muestran cada vez un
sitma de crecimiento menor. Las benelicios también s esiabilizan o

comienzan a disminuir. Lo se debe 4 que ef impucta que causan los




Produicios e s mentes de os consumidores. con el pasa de tiempo. va

decayendo s o e e un adecuado wsa de - mereadotecnia

ot ando preseitcion. s, e, G, producto, ¢le

Eonesta et Tas marcas lideres suclen tener el mercado repartida en
Cuotas de mercado. e deir. el mercado esti completo de tal manera que
el aumenta e cuot de una provaca b disminuein de ot En et

etapa cubire especial relevancia fa lucha vatre competidores

&) Declive: en esta etapa disminuyen tanto las ventas com lox beneficios v
Cllo s debe gencralmente w laparicion de productos nucvos en el

mercado gue dejan absoletos i los que existian con anterioridad

Lo eata Tane, en muehos vios, no sine de mada i realizacion de mejoras

en el producto ya gue s anticuady. Por elio muchas empresas abandonan

el mereada

Esta teoria del ciclo de vida del producto presenta una serie de limitaciones ya que ¢l ciclo

de vida puede variar segin el tipo de producto def que s trate. de tal modo que puede ser
mwy diferente a duracion de Jas fases ¢ ncluso no tenen porgiie existiv las cuatro fases. En
los productos basicos alimenticios. s casi impereeptible cada wna de las fases. esto mds

bien se aplica a este tipa de productos cunndu passn de ser basicos a productos reales. y

mas aun cuando se convierten en praductos aumentados. es deci. cuando ya se ke ha
aplicado alyin proceso de industrializacidn. Ya que cuando esto sueede. ¢l cielo de vida de

los productos. ¢s mucho mas marcadu v ademis. este ey mucha mids corio, va que los

productos industrializados son Ficilmente fzualiles v por tanto. Tos competidores o tardan
en lanzar al mercado un producto similar afectando signilicativamente ka fase en que se

encuentra en ese momento el producta

entes

En las presentaciones industrializadas de los productos horticolas ya se hacen mis pre:

cada una de las Tases del producto. dindole valor agresado. y ademds. nos sirve para hacer

la planeacion del programa de mercadotecnia. anticipindose a lay estrategias que pueda

%



implementar el competidor. 3 para poder ubicar en que perind de < vid s eneuentian

nuestros productos o cual Tactlita el procesa de toma de deciviones

EL PRECI0:

El precia septn Stanton (1996) s la camtidad de dinero w i considecacion que se da a

cambio de alzo. F un arsumento de vaboc, por b tezular cn émines imanctarios que pucde

usarse pard relaciomar ol valor relativa de sntieulos s s ivios

De acuerde con Hulbert (19897 fas devisiones sabee precios. muestem una clansinia
distincion entre lus empresas que estin wrientadas o la mereaduteenia  Tas que operan con
culquier o arientacion. La mayor parte de las enprosis determinan sus precios de venta

basandose en una estimacian de sus costus. 4 s que ez un marsen de gamancis

“Esta forma de fijar los precios es n anatena para cualquicr empresa arientada a la
mercadatecnia ya que esta reconoce que ki liscian de los precios debe basarse en la

demanda o en Lo que los elientes estin dispuesios o pigac

De este punto de vista puede dludiese que los costos abctive pueden obtenerse a partir del
precio de vema abjetivo y no al revis. Pues si se tiene pleno convcimicnto del precio que
oy clientes estin dispuesios o pugar, se e wn condiciones depoder manipular 3

determinar los costos 4 los que es necesirio fle

sar para aliecerle b calidad requerida por el

cliente al precio que esti dispucsto & pagar. ¥

¢ sen madificando o _cambiando de

proveedores. implementando economias de vseala. reduciendo ma

enes de gastos, cte

La informacion sobre lox precios es una parte undamental e los ciudios de meecado. Los
precios pueden utilizarse normaimente. o solo paca indicae cudnio debe ecini ol
productor por sus cosechas. o ol Fbricanie por sus producios industrializados. sina

también, en los mercados libres. para ver que valur signan los clientes a un determinado

producta



cneral aftctadas por las Muctuaciones de

Las ventas de productos priritarios no se v
los precios. purgue aun cundo varien e forma sacional. ¢l consumo semantiene
Felaliv NG GOSN L4 (Ui s tiecesario consumiros, Por G, podemos anatar que la

demanda de exos pronductos no e listica e funcion de los precios

FI valumen de venas e prodictos takes como L hartalizes esaticas. cmpoca se v

afectado en gran medid por Las precios en s it yaue mo por oliecerse a un precio

mentado grndemente, s decir,

muy bajo. ¢l nivel de i cantidad dentndadi se vord

0 fentemente. pero los precios s bajos no

Sihay un exceso de aferta, lus precios

nvarlos al mercado

feszado cultivar estos productos y

estimulan fas ventas. por ello es

extudior de mercado.

sin un sustento mercadologica hasido e un core

sy hortalizas repercute en el volumen

Simembargo. ¢f precio individual de las diversas fr

de ventas de cada una de estas. st se T compra por subsiitueion. 1 decir. existe una

se compensa von l diversidad de los

relativa clasticidad por arupo de culiivo, per
productos que los vuele sustittivos entre si. Cabe aclarar que agui ya se esta hablando de

precios a mivel individual por cada rupo s o del precio e conjunio. o cual hace evidente

Ta compra por sustitucion

Normalmente s ventas de productos coma ks fratas tendian a aumentar o medida que la
sociedad obienia mayores medios ccondmicos. Las ventas de alimentos elaborados. como
sopas de verduras enlatadas y comidas lizeras ambicn sumentan. pues los consumidores

se el tiempo de preparacion. Sin embarga hoy ¢n dia ha extado teniendo un

preferian ahor

gran auge fa promaciin de productos fiescos estimuladu por la publicidad para fortalecer la

demanda de estos producios

on constantes en el Gempo. extin sujetos a cambios. al grado

Los precios al por mayor no

de duplicarse o reducirse o la mitad e un misio dis. dependiendo del tipo de inercado. ya

depende de la habilidad del vendedor v de

sea monapolistico. v si es un oligapalio. tamb

ta demanda



Algunas de s feenicas i se utilizn par elevaral masima los precios de fos agricultores

consi

sten en

o Mejorar fa alidad v presentacion de Ts productos

Identiicar al comprador gue ofieee mejores precios

+ Negociar desde una posicion de fuciza

« Planificar fa produceion pa un momenta en que hava poca oferta yue constiya
competencia
Riesgos

leualmente importante es et deber del mercadologo de ayudar a los agricultores a reducir

sus riesgos. En

neral. los riess

s los precios y las

nancias estin relacionados entre si
es decir. que los cultivos que oliecen un alio rendiniento suclen ser muy arriesgados.

Algunas de las téenicas que permiten reducit 4 wn minimo los siesgos. de acuerdo alas

investigaciones d lg

FAQ pueden <er s siguicnies.

« Vender una parte del producto a precios firmes. mediante contrato: Esto consiste en

pactar de acucrdo a las estadisticas hiswricas de recoleccin. los precios a los que se
va a vender ¢l product e tal o cual cosecha. Lo cual pormite programar las

variedades 4 cultivar y ademis. permite whtener créditos de distinwos tipos. por la

relativa seguridad de liguides aoun deermiada pliza. ELcultivo por contata es
caracteristico de un sistema agricola avanzado. Tiene fa ventaja de que reduce las
fluctuaciones de los precios v. por o tanio. ¢l riesgo para el agricultor y el
comprador. Las contratos seneralmente se onciertan entre los agricultores v las
empresas que nce

m abastecerse,

« Sembrar una gama de cultivos yue inchuiya productos de alto v de bajo riesza: Los

productores deben ser asesorados sabre L planili

acidn de sus cosechas. Aunque es
necesario tener en cuenta factores importantes. coma la disponibilidad de mano de

obra v la votacion de los cultivas. of erite

o fundamental tendrd que ser que la

produccion esté orientada hacia o mercado. es decir. que se cultiven productos para

”



nd v que puedan se

fos gue haya i de tables, 10 general. ¢ conveniente

» de una mala

sembrar varios cultivos. yagque con ello se distribuye mejor e ric

cosecha o de wma haja de fos precios comerciales. De ser posible. algunos de los

culivos deben producirse por contrate. T muchos casos los agriculiores tienen

preferencia por cieros eultivos e piieden produgie Fiilmente y o que prosperan

especialmente ¢ sus tierras.

Invertiv en tecnologias que permitan fograr o rendimicnto mas estable 3. por lo

tanto. una mayor estabilidad de los ingresos.

Los productores muehis veces quieren hacer in ersiones costosas. que contribuyen muy

s B oden de privridad. que maneja el Manual de

poca a fa viabilidad de sus empre:
Cousulta de La Comercializacion de Productos Horticolas. de las decisiones en ese
ambito debe ser ¢l siguiente ('AO)

o Inversiones que ase cultor

« Inversiones que le permitan aumentar sus ingresos obtenidos mejorando precios

 Inversiones ue e permitan amentar sus ingresos mejorando ol rendimiento def
cultivo

+ Iversiones para reducir los gastos de

« Inversiones para crear fuentes adicionales de i

De ahi la importancia en el adecuado andlisis de las posibilidades de inversion. va que

Si s toman en cuenta estas prioridades. los rieszos e reducen al minimo. pucs se

asegura primeramente ki recuperacion de la

veriGn Y posterionuente se realizan

algunas actividades que permitan aumentar los ingresos. reduci los gastos v mejorar la

n

productividad sin riesgos de descapitalizac



Las inversiones que pueden ayuda endimienta mis estable son:

a lograr un

« Lasque tienen por obicto combatiy plazas + enfermaedades. por ciemplo, equipos
¥ sustancias de rociamicnto
+ Las relacionadas con sistenas de ric nologias pari contrarest
electos adversos del clima. por gienplo. mediante ki proteecion de plantas de
vivero,
Las inversiones de este tipo son especialimente importantes en la horticultura porque en

as temparadas de hajo rendimiento debido @ diciones atmost

as o plagas,
os precios aumentan considerablemente. Lus praductores cuyo rendimienta se haya

vista menas afectada fogrm s mayores

nversiones que permiten obtener mejores pre

o Las destinadas a adquirie teenologias que faciliten la produccion fuera de
temporada. por ejemplo, I instalacion de ineles de polietileno y las téenicas de

trasplante mejoradas

Las que mejoran directamente Tas condiciones de mercadeo. tafes como las

nstalaciones para ka clasilicacion de los productos. el almacenantiento en las
huertas. camiones de reparte ¢ incluso teléfonas para mejorar las

comunicaciones.

El mercadologo pucde desempeniar un papel importante como asesor comercial de los

agricultores. Muy frecuentemente, los agriculiores ya estarin aplic

ndo atunas de esas
estrategias. pero con la dehida orientacion s pucden mejorar las téenicas agricolas de

inversion e introducir nuevas estratesiis



El consumidor

El consumidor tiene particular impartanciia, Averigoar qué desea el cansamidor y satistacer

sus demandas s la clave del it de a comercializicion y representa e por si an valiosa

servicio a la sociedad

Eneste i es importame destir que desds o punts e vista e lenercadoteonia, para

que el productor te

Exifo von lacomarcializion de sus productos. debe poner un

mayor éntasis eu las preferencias del consumidar, ef cual ha ido "evohicionando” con el

paso del tiempo gracias 4 fos avanees a la informacion. donde et mejar infonmada y

exige productes de mayor ealidad. de alto valor nutricional. de mayor vida en anaquel. de

prepar

cion rapida, que sean inveuos. el an detrmento de L importancia def factor

precio.

De hecho. sepon estudion e mrcads esados w cab por especialisas de mereado de ta
SAGARPA ¢Informavion Oportuna De Mereados 261 en Mexico, mencionn que en
1996, ¢l 31% de la pablacién wmaba sus decisiones de compra de alimentos con base al
precio de los mismos. Tan solo dos ahos despucs esta cifia varié a 277, dandole un mayor

enfoque a aspectos de calidad. fieseura ¢ tochusive al servicio

A pesar de que el precio ain sigue siendo ol faetor mis importante e las preferencias del
consumidor nacional. éste ha ido perdicado inpartancia cpidamene con el paso de los

afios,

LA PROMOCION:

La promocian desde It perspectiva de Zikimund 3 D Amico (1993). es el procesa de
comunicacién de mercadoteenia que ulilize medios persanales o o personales para
vecordar. informar v persuadiv a fas compradares o compradares puwn’\\c\ del producto de

la organizacian. Es wna de las cuatro Ps de la mevela de mercadoteen




La promacion provea basiconenie un accreumiena del producto hasta donde se encueitea
el cousumidor potencial. Tste aeercamicn eonsiste, por w parte. en mejorr el atrctve
del producto w los senitdon el consuidur v por ol e sunentar las exisiencias en su

pader

La cafidad de un producto es necesaria para maniener al eliente, pero par si sola o sirve
para ateaer o nevos eompadores. por ello. se debe también dara conocer ol producto en el
mercado. la promaocion ex bisicamente Ly comunicacion del vendedar al comprador, Su fin

Gltimo es estimutar ks demanda

Coma instnumento de mercaduteenia. s promocian persigue por un lado. dar a conocer el
PrOdUCIA (i careleristicas o s s enifast e aine e, mbién persisue persuadic al
consomidar potencial can el T de estimular ki demanda, v finalmente. tabién husca
recordar a los consumidares del producto. Ta existencia de este para evitar que se pasen a la

competencia.

En general. los heneticios que e consizo L promacian. son tan amplios que afectan tanto

4 los productares cumu a ls canswmidores. ya o Dr. Mereado (Mereada 2000 en s libro

Mercadatecnia Exteat e Tas ucho dimensiones que hacen de I

gica e mencion
promocion una disciplina esencial al servicio del consumidor v del productor. fas cuales

son

~ Avada al consumidor
Ayuda al consumidor  comprar .
denificando los preducios

Haciéndalos intelizibles.

N

Le hace conocer nuevos productos.
~ Contribuye a lo mejora de lox productos en ki medida en que lla es en ran parte
responsable e L computencia dinamse que. @ i de cucntas. solo aprovechari a

s mejores aticulos



A menudo caapera i aja de precios
£ Muchia, yeces e vomacile s una ncors e sericios.
£ Praduce un et de compr sigtidable
~ Ayuda al disteibuidor
Ruduge fos costus e disaibuein af aectesar a venia
Auenta el nimero de cliertes
Hace adicts 1 elientela
Avuda o sender
7 Avuda al abriconte
Crez nuesos mereados
Mouiliza fos mbres de ki empresa
Acelera la venta v aumenta la produccion

Permite compensar el azar del mercado

wnar con amedios debiles

Permite 3 bas cnpresis pequeii:

En la actalidad. la complejidad de fos mercados 3+ de fax comunicaciones hace que las

empresas maneien o mds elicamente posibl I promacion. Con el fin de pader toma
corectamente sus decisiones v ademds. poder asladar tad la informacion necesaria a los
antamicnto v hibitos de consumo.

consumidores. logrando intluir de esta forma en su com

alimentacion v de compra. induciéndofos i que adquicrin wna mayor cantidad de productos.

Cuando se le da un adecuado mancio a 12 informiacion con que cuenta la empresa. va sea
eneradat por o misima o inluraracion adguirida de fuentes ahéfnas. sc esta en

dad @

informacian ¢

candiciones de puder proporcionar st informacion. mediante la propaganda y publi

Tos clientes potenciales v pader cons crtirlos en elientes reales.

s que se 1engan planteados

Esta informacidn s presentz s fodas § eada wna de los mer

tanto al mercado objetivo camo o los nichus can que se cuenie y adems. también se puede

adecuar a los mercados alternativos 1 complementarios. Tos cuales sivven para mejarar as

un cuande no san directamente

condiciones ceandmicas de los produciares. pues




1+ cconamia de

v pars absorher a parte de

mercados en que e fund

e, SN

Produecion que i es vansamidi e fos mercados principales

En et sentido Las conpresas adkeinis o preacupiis por ek prcio que ian par el producto

debien tomar ot decisiones IMpOrantes oo euano. ewindo y cdmo. deben anunciarse,

Por o tanto. las empresas después de haber realizada uni investigacion de mercado. sahen

en que medida L cantisad dennd de s prsducto depende de suprecio como de sus

eas arin los gastos publicitarios en la

s publicitarios. | os direetivos de fa conpresa just

medida e que dido unprecio. “a mayan promacion. mieres ventas v por o tanto.

mayares ingresos” (Mercado 20001

Entre los factores que destacan de et sit

10s mencionar los siguientes:

Ha disminuido el tiempo elzetivo del que dispone un cjecutivo para omar

N

decisiones. ella se debe, principalimente. o que fos ciclos de vida de los

productos aumentados son eada ez mis contos. por lo que las empresas s¢

ven obligadas a kuzan productos con cada ves may

or rapider
- la competencia se ha inermacionalizado. las cpresas han pasado de

tabajar en mercados regional les o mercidos v

@ mayar diversidad v una mayor aceesidad de

wlobales. fo que implica

nomacion

N

La existencia de varias ampresas el o en ol mercado, lo que ha

acentuado la competencia

- Lamgiora en el nivel de vidit, o que i moditicado tos patrones de consumo

que varian cada ves mis apidos lo cual implica fa dificultad para anticiparse

necesidades

» La explosian el conocimiento. en ¢l sentido de que cualquier hecha que se

produze 1o se conoeeri ripidamente

1 ewalquier lugar del

mund.



Los instrumentos de promocid

La venta personal. fa publicidad. e publicity t publicidad no pagada) s T promocion de

ventas. son los et subeanjunts prisipaies de apramacion. (CDABOL 2001y

Publicidad: supane un proceso de comunicaciin de caricter orasivo. a partr del cual

se pretende infornnar al mercado sahie los prociictos de ka empresa can o inalidad de
influi en ¢l comportamiento o actiied de los consumidores potenciales. se caracteriza

porque:

de cardcter inpersanal ya que se iy de forma indiscriminada a tado el

mercado. esta puede legar s saponer wn incom eniente
- La informacian se canaliz a traves de ks medios d comunicacian de masas
- Se identifica al transmisoc de fa informaciin

- Las inserciones o los medios de comunicacion son pagadas por ¢l amunciante

- Elanunciante contrala el contenido v famma de emitir ¢ mensaje

b Laventa personal: ¢s una T de comunicacian aral ¢ ineactiva mediante la cuat
se transmite informacion de forma directa a un eliente patencial ¥ se recibe de forma
inmediata la respuesta de este. s un proceso de comunicacion interpersonal que

puede ser cara a cara o por telélase. Tine ol inconveniente de que puede ser dificil

liegar a alcanzar al consumidor o cliente ¥ comunicarse con dl. por erra lado exige

encralment la realizacian de eursas de formacian pars fos vendedarés,

Vemajas: fa flexibilidad. T posibilidad de interactoar ton <l comprador y ¢l

conocinsientu inmediato de L respuest al estinulo recibida conforman i g

st debidh o que Tos productos hortiealas son alamenie perecederas

tiene que distribuir lo mas pranta pasible



Laventa personal la pode

i clanificar sobre i base de:

- Lugar (en donde s realiz b venta, en el establecimiento, en mercados, en la calle.

- Segiin principal - desarmllada por ¢l vendedor  (asesoramiento,

informacion. 1.}

- Fonma de realizor la comunicacian. (1elélono, cara a cara, folletos. revistas, ete.)

ion de ventas. ex una herramienta de la promacion (No es la promacian

La proma

Sio un st

La podemo interpretar coma ¢l conjunta de actividades que medianie la utilizacion

cupones. descuentos.

de incentivos materiales y econdmicos como premios. regalos

mayor cantidad al mismo precia. persizue anmentar la demanda de forma inmediata v

directa en el cono plazo

Mientras que en la venta personal es wna forma de comunicacion personal. fa

wiilizan medios de comunicacion

publicidad v Ja promacion de

1 de que permiten Tlegor 2 una audiencia mayor

interpersondles. estos tienen L ven

en un menor tiempo s con un menor coste, sin embarga. la senta personal tiene la

ventaja de que ki comunivacion se reatizaen ¢l doble sentido

La promacian de ventas se xitiia en un punto intermedio entre I publicidad y 1a venta

¢ a wna audiencia tan masiva como la publicidad. ni tan

personal ya que no se di

reduc

ida como el grupo de consumidares que pueden abarcar fos vendedores. Puede
dirigirse (la promocion de ventas) a los intermediarios.  los vendedores v a los

consumidores finales



4 La publi

ad o pagadia. tiene L mismas caracteristicas que b publicidad salvo

que no e pagada por ki empresa el vendedor o contrala ¢l mensaie que es

controlado por el medio de comunicacion. Los mensaies se (ransmiten como noticias

o cama comunicados de premsa (Naticiz de television. radio. prensa. ete )

Extos cuatra punios son esenciales par tomar en coanta a wtalidad de sctividades o

elemenos que comprende i promacion. ex decir. si se comsideran estos elementos. y se

llevan a I préictica. se garantizu que < publice obietivo tenga L sutic fosmacion

para ayudarle o il Torma.

decidin ¢ influir en sus habitos de compia y de consumo. 3 de

facilitar los medios pars que ol o oy productos esténal aleanee de Tos diferentes

consamidores.

La esencia de b mercaduteenia s precisamente facifitar lo medios para que ¢f producto

adecuado Tlegue 2 las manos del consumidor en ¢l mamento adecuada. v salisfacer una

necesidad real o creada en <l es de

desarralfar un buen

algo mas qu

producto. fijarle wn precio atractiva y ponerto ol alcance de sus elientes meta

Las compadias también dehen con los clientes. wn trat

amable. servicial v persuasivo. Debe existic comunicacion con sus intermediarios. sus

consumidores v diversos pablicos, Sus intermediarios. 3 su ez, se deben comunicar con los

consumidores v con sus piblicos

Los consumidores dehen niamienes comunicaciones verbales entee si 3 con otros piblicos,
En todo este procese, i wiupa rewoaliments a wdos 1o demas. Togrando la eficiencia en

o comunicacian v en s venta,

EL PUNTO O DISTRIBUCION

El obieto de la distribucion coma clementa de s mezcks de mercadoteenia o hacer pasar

Tos produgton termindos del estuds de produceion o eultiva al de consumo. para cllo ¢

necesario paner a los productos a disposician del compradar can idades o servicios

requeridos y en la cantidid. Tugar y momento spropiads




De ac

con Drake thiske 19921 ke politica e distribucion e ¢l conjunto de

decisiones. medidiin § aetuaciones que e adupin par consegair que ¢l producto sea lo

suficientemente aceesible pa

¢l wsuario potencial. come par que este pueda comprarlo

s esluerzo

una vez que ha tomada T decision de hacerlo, sin dedicar ab aeto de ks compra

del que esté dispuesto @ hacer o del que s requ a comprar ¢l producto de

ve pa

competencia.

Salvo en el cuso. de ventu divects al consumidor. el fiujo de praductos en la moderna

distribucion se sine de una variada serie de o

nos ajenas @ la empresa gue reciben el

comtn denominidor de clienies o inennediarios

Los intermediarios.

Su justificacion
Se han realizado mumerosas eriticas sobre | eistencia de fos intermediarios. de parte de
Tos consumidores + de parte de los micmbros de las empresas canocidas como de

multinivel. por considerar que estos incrementan ¢l coste e fos productos, sin embarzo son

muchas las empre

s que los wiilizan &

pesir de que ello Te supone una pérdida del control

Sobre la comerciatizacion de los productos

Esto se explica por el principio de especializacian del uabajo que Adan Smith (Smvich

1776) menci

aal principio e su fibro 4 riguesa de fas naciones™. que se considera que
os intermediarios pueden realizar Las acciones de distribucion con mayor eficiencia que las
empresas productoris. Sin embargo. cuando no se alcanza la eficiencia suficiente para

justificar su conteatacion. la empresa productora se encargard de realizar las acciones de

ribucion prescindienda de ellos.



El eliente intermediario

En Derecho Mercantil s conudest elicae i pessana. natural o jundica. que de i
modo habitual manticn con wi empresa relaciunes dy demanda, s evidente que dentro de

este concepio quedd inelidks L fizura el consumiider

En mercaduteenia se amplia o contenido paramente mercantil del iéemine cliente. al
distinguir entre ¢l cliente electiva y eliente patencial, constitay endo este ltimo ¢ unisceso

de posibles conprsdures, que ne wstan ligados o

n mamento deteminado por b

ain

vineulo et

Neg

e Tos productos e o

empresa. (Markaing. Tseucla de

cios 2003

El liente intermediasio oficee un amplio espectro de molivaciones. generales y especificas.

Motivaciones generales xon las propias del consumider. que an sido abeto de anilisis al

tratarse del mis importante de los determinantes de mercadoreenian Incliuso en la compaitia
aparentemente mias despersonalizada. el comprador elietive es un hambre o grup de
hombres. incapices de separar en terminos absohulos sy condicion de ejecutivos. de su

forma de ser y pensar persanal. Mis s en el Gisa de conereiantes individuates.

De ahi que todi mutivanion e un consumidor, o fas de tipa cansciente coma las

oomscientes, e e o e el semeni de plamear et que ha de

llevamos a la conquista del e

Sin embaryo. nomalmente. resulia e mayor clicacia ¢l aprovechar las mativaciones

especiicas del eliente-intermediario. \ g e

it de wna bautique. puede no agradarle

un determinade madila e vestido Temening. Sin embar

0. s presume que existin una
fuerte demanda del mismo. con i consiguiente Tacilidad de vema. probablemente adquirir

) modelo en

stion. v que el pesa de T morisachin especifica. como encarsad. de fene

en su establecimienta anticules e vea Ficie s

e sin duda superiar 4 sus

motivaciones persles. | ideal e gue ans Lol s sustaponzan, pera ste ciemgla
caracteristica revefa L importancia primordial de las motivaciones especilicas sobre fas

nerales.




Las motivaciones especiticas el cliente. pucden ser al i

al que Tas det consumidor.

con

entes o inconseientes. Recordemaon que s primeies son o de un anilisis sacional

segundas provocan ¢l impulso e conpy

s que radican en ¢l

subeanseiente de  person moti i

Las mativaciones canscicates nis dest

~ Facilidad de vena del producto
£ Awplitud del margen
Seguridad

Téenicamente hablando. a L Facilicad de venta de wn producto, se la denoming rotacion. en

la terminalugia del comercio. | amplitad del margen e la segunda de as motivaciones

conscientes. Una de lus necesidides vitales del inter

nediaria e la de mantener su negocio

tividk

¥ progresar v su exfira d i 1l depende de Ta diferencia entre dos variables. Jos

ingresos y los

s, Canta s aniplio s

el margen. wigualdad de rotacion. mayor serd

el beneticio. D ahi f fuci/a de est mativaci

La seguridad de venta cs wn tercera mativacion basica, Incide directamente sobre ¢l deseo

de evitar fa pérdida ue un producto invendible representa. 1.as rebaja

saldos y fines de

temporada. no son mds que manifestaciones del deseo de dar salida a todo producta

almacenado v de dificil vents

Nunca seri demasiada I

anportanci que e ol seno el ercadateenia se conceda a fas

motivaciones. ya que et constituyen b base mas solida sobre T que s apoya toda la

argamentacion de et

De la numerosa gama de motivaciones subeanseientes que un cuidadoso andlisis es capaz

de mostramos. citaremos ks siguienies®

# Trato diferencial

~ Sensacion de bucn i




- lmportancia del cge

~ Temor al comvencimicnto

El o diferencial par un elicne, repecto o sus competidores. nonnalmente también

elientes. efectivus o patencid . s cmiene en un deco. i veees incanlesido. que en

multitud de oeasiones nad tiene gue vercon s condiciones o los resultados tangibles que

se pueden derivar e exta peculian situacion en que pretenda colocarse

La sensacian de ser un hoen comprador es wna motiacion sutil por fa que el eliente desea.
despus e realizada in st de conps entir gue e salido Tavoreeda el Gansaceion.

s supera Ty contrapartid gue < deberd abonar

Jor de T gue by cons

porque ¢l v

Finalmente. una mativacion Je sentido climmente negativo es fa del temor a ser

convencidos cantra nuestia alunid. Por falia de - personalidad. por ignorneia o
simplemente por pereza mental. ol cliente. ante wia proposicion nueva, contra la cual o

AU e AL et ineanscientements al caparazon

tiene argumentos sdlidos e que b
protector. bajo ¢l cual se eseuda en una posicion de defensa. que puede llegar a ser

imbatible.

parczca paradaico,

No s extraio que fas persarias que dominan ef arte de vender, angu

1 de esta

no intenten comvencer al cliente, porgue temen undamensalmente T apari

s apropiadas sabiamente dispucstas en ¢l

coraza infranqueable: sugicien . con e
transeurso de la conversavion. no solo van informdndase del grado de madurez en que su

oferta se encuentia. sino que porencina e loda prosecan gue sea el interfocutor quien

< hilo de ke arzumentacion que ke llevard o la_gompra. con la

aparentemente constuy

wranquilidad interior de no haber sidu convencido por nadie.

Como ya se ha menciomady. e wbictiva que persigue b disteibucion s “poner el producto i

disposicion del cansumidor final e L cantidad demandad en ¢l momento on ¢ que lo

necesite v en el Tuzar donde desee adguirivh. oo elloen o Formi que estimule su

a3 4 un coste rozonable” Par tanto, es necesaria porque crea

adquisicion en el punto de v
|

wtilidud de temp i e posesion (i 1997




e utifdid de viempo. purqos e o it o disposicion del constmidor e ¢l
momenta gue o previsa

Crea utilidad e luy

e medione ki exisiencii de puntos de ven prisimos al

consumidor (e decit, aproxina el producto al consumidor

£ Crea atiliskad de posesion. parque perite s eatega tisica del producto

Desde ef punto de vista de ki gesticn comercial de la empresa fa distribucion os considerada

como wna de las principales variables de mercasteenia que tiene unas carseteristicas bien

detinidas

£ B o bl imprescindible. g abi e el csste d la disibucidn g

influencia en et preciv T del prodicte

Es wia ariable estruciural v que s decisiones sobre T misma van a afectar a la

empress duranie un bz periodo de tiempa, el se debe @ que implican e

e relacrmes con otras or que son

dificiles de madificar @ corto plazo anque pueden existir cuestiones de caricter

tetica que si s pucdan madilica

Variable de diticil contial por parte de i empres debido a la escase? de los canales

de comercializacion 3 al cada vz mayor poder de los inermediarios o mayoristas

Vasiable ue inlluse en lus vlros conunentes de i mezeh de menadoteenia asi
por ciemply ol estiblecimionw de u pofitica wrrecta de precios debe ser

coherente con las puntos de venta seleecionadas,

La distibucion e wi ariable estrudgica e decit, 2 largo plazo de . dificil

‘modificacion v que comprende un conjunta de activ idades hisicas que son:



4 Disedo v seleccion et canal de distibucion. st s by primera tarca a
desarvollar ¢ implica L torma e que se van a distiibuir los prodactos

b Localizacion v dimemion de Tos puntos de venta que inplica determinar ol
nimero, mplazamicnto dimension v cameteristicas de estos

¢ Logistica de la disteibucion o distibucin fisica: que comprende las actividades
relativas . trimsporte. almacenamiento. realizacion de pedidos. gestion de
existencias. embaliic y catrega de producto.

A Ladireeciin de fas relciones inters denti del canal de distiibucion: con fa

quie s persizue coordinar s s etciones dentra del canal v evitar Tos

distinios niseles.

posibles contlictos gue se puedan praducir, sobre tods

EX canal de distribucion:

El canal de Diswibucion. «n palabras e Guiltinan s Gordon (Guiltinan 1998) “es ol

conjunto de unidades orsanizacionales ([abricinies, mayoristas

minoristas) que

desempenan todas Tas Tunciones necesirias pars levar un producto desde un vendedor hasta

un comprador final.”

Dentro del canal de distribucion nos encontramos a los intermediarios que pueden ser

nes. la

Mayoristas o minorisks. esios. PUCden JCEr Come comereiantes o como

diferencia es que los comerciantes compran fos bienes adquiriendo para venderlos luego.

mientras que los ageniex no compran los hienes sino que reciben una remuneracion o

comision por ayudar en ki distribucin -

En el canal de distribucion mbién pueden contribuir con su ayuda un conjunto de

onganizaciones ausiliares que aungue v Tonman pare del canal pucden facilitar las

operaciones de distribucion (hincos, compaiiies dy seuos. f FAQ. ete.y



La estrucenra del cana

La estruetura del canal de distribucion e fomada por aa dimension seeical s wna

horizental

La dimensién vertical estr devernmada por los distintos niveles de inermediarios que hay

entre el productor y el consumidar. de tal e que o cnal diredto o de nivel cera es

aguel en el que ke empresa productora distibuye sus propios productos. fos denids son

canales indirectos. esta dimension vertical se lna también longitud de canal

La dimens

n hovizantal sicne determinadi por el ndmero de intesmediarios eistentes en

un mismo nived de canat e

aribucion,

1l e e <l maver numero detenninar el

ancho def canal v ¢l menor Ty estreche:

Funciones de distribucion:

Las actividades yue se realizan dento del canal e disteibucion se pueden resumic en las

siguientes funciones

a Funcion de transporie. consiste an ¢l trasporte fisica de los bienes desde ¢l lugar de
produccion al de vansuma

b, Funcion de disersilicacion. e produce cwindo en e pute de venti wn consuaidor
puede encontrai una wran v ariedad d bienes producidos en distinos Igares.

o Funcion de fraccionamicnin. consiste eo L tsformacion delos grandes lotes de
produccion on loes o unidodes de consum que se adaplen a e denanda de los
consumidores. |ambicn se pueden realiza aperacianes de agrupacion o acumulacian
de T ofierta sl unir Tas vantivades producidas por distins productares

d. Funcian de almacenamicnto. debida a que o oferta y la demanda se producen en
mamentos distimos. e necesacios realizar un ajuste emre ambas. mediante la



Todas estas

realizavion de privdus e aineenmmiona sk lara ded il de disibucion. los

cuales deben

er Lo s cortos posibles dependiendo del

e de perecibilidad de
cada producio haticul
Funcion de servicius, a muchos casos. Ty distibuidores aaden al producto de T

empresa productors ans seric de servicios adicionales que sumentn susalor

(entiesa, prepaacion. e, cle
Funcian de financiacion. on Tos casos s que los intermediarios compean ¢l
productu extin readizande st fancinn al acortar el penada de cobio de la empresa

producton 3 aumiendu ol i

mherenie a la eomercializacion de los productos.

aliamante pereceer

ciones pueden ser realizadas por los inermediarios. sin embargo. en algunos

casos es la cipresa productora T que reoliza todos o aluno de ellos. reduciendo asi el

imero de intermediarios del canal

Flujos de di

bucidn: con L realizacion de las funcianes explicadas se generan una serie

de flujos que de acterdsr von e Jueques ¢acques 19931 s

Flujo de tiufo de propivdad. se refiere b wansmision del il de propiedad de
fos bienes 1 va desde ol Fabricante al consumidor final

Flujo fisico. ~e reficre al recorridu de hos praduetos e el canal de dis

wibucion y va

desde la empresi produgtors st of consumidar final

Flujo e pediduss De s compradares ¢ intermediarios + que se dirige a los
fabricantes
Flajo financiens. e en sentida aseendente desde el cansumidor al productor y se

refiere al dinero

o por s productos.

Flujo de infenmaiones. puedy in en dos senlidus, ascendente o descendeme, este
Gltimo s refiere @l inkimavion gue pavie del produclor hacia os dais
componentes el canal para npubsar by venta de s productos: en sentido

Gscermdente e weliore ol infomiacion que wemanta desde < mercado hasta la



empress producton v que contiene b informacion relativa a necesidades.

wecion de los consumidares ante ¢l producto uliecido,

La seleccion de lox ¢

ales de dis

Para elegir fos canales e distribucion que va a wilizan ka empresa se parte no solo de fos

objetivos comerciales que petsizae exta sino tmbicn de wna serie de fictores como son las

caracteristicas de fos consumidores. del producto. de fa empresa, de los canales de

distribucion v del entoma. Ui ves determinados los canales de distribucs

on la empresa
tendri que decidi ¢l nimero y tipo de intermediarios que van a actuar en ¢l posierionmente

habra que clegir los intermedi

fios conerelos v por iltimo mativarlos y evaluar su

actuacion.

Factores que influyen en ka cleccidn del canal de distribucion.

de los consumidores:

Estas se reficren al namer de elivoes. al tipo de clientes al repano geogrifico y a los

habitos v formas de compra. B tipo de cliente ¢s importante a la hora de determinar el

canal de distribucion ya que si se

de un cliente organizacional se deberin wifizar

canales cortos mientias que pacs < consumidor indis idual s¢ pueden utilizar canales largos.

Por atro fado. si ¢l mimern de clicnies e muy elevado ¥ estan muy dispersos

geograt

mente los canales lareos son mis apropiado:

También hay que tener en cuenta el volumen 3l freevencia de compra si cuando ¢l

usuario compra en pequeias cantidades ¥ a intervalos re:

ulares e mis apropiado elegir

circuitos con un gran numera de intermediarios subre todo a nisel minorista




oducto:

Caracteristicas del p

El pesa v el volumen de product son imporantes st con productos de gran volumen v
poca valor unitaria e mis apropiado wtilizar canales cortas para reducir los costes de

distribucion.

Para los producios cun un ciclo de vida coria ex mis apropiado utilizar canales de

distribucion cortes. e seci. i hos produtos perceederos son mas apropiados los canales

cortos miviirs goe par s duraderos s pusden wifizar canales Tar

s en ol casa de
bienes que nevesitenn i elesadn nivel e servicios sduranie T ventny post venta se suclen
vender @ tiavés de vireumos mus entos con interediarios gue tiene un alia nivel de

especializacion

Finalmente. tambicn ka im

e v condicianar la clecein de un tipo u atro de canal
Curacteristicas de la empress:
Aqui vamas a considerar aspectus cama L persanalidad de Tos divizentes. los objetivos

perseguidas. los recursas 3 capavidades. lus objetivas de Ja mercaduteenia tobjetivos

comerciales),

que I eleccion del canad debe ser coherente con Y mezcla de

mercadorecnii

En patabras de Kotler (Kutler 19901 “lax caracteristicas de la empresa foran wn papel
importante en la selcceién del canal. 17 tanvaiu de ta empresa. determing ¢ tamario de sus
mercados v su habilidad para obtencr los distribuidares deseados. Sus recursos Tnancicros

determinan que Tunciones de mereadotecnii puede manejar v eules pucde delcgar a los

intermediarios. La mezcl de productos de fa empresa ineide én sy padn de canal
Mientras mis amplia sca T ek de productos. mayor serd b habilidad de la firma para

tratar con sus consumidore;

Mivitras mas profunda sea la mezcla de productos de la

compaitia, muis podei Enorceer o distibuidores exelusives o selectos. Micntras s

"



encidad de sus

consistente sea ki anescla de productos de by cmpresa. may o serd T homog

camales de mercdutenia

La estaenia de mercaderecnin de i empresa influirg en o diseio el canal. Asi. v

polivica de entiega ripida al sunsumider atesa s tncioncs que ¢l prodietor yuiere que

los iermediaios realiven, | tumern de estiblecimivotos de ctapa sl 3 pntas de

»laleccinn

c isticas de los canales de
L cvaugion de las v antin del produsto o marea en cada una de los eivcitos
e practicados e e un de los canales

- Losan

- L

ventajs v incanenicntes e presenty cada oo de Ty canales para ol
productor

> Caracteristias que diferncian o los canales refativas @ costes (ratacion de stocks.
“otumen de vantas. coberts el menado. 1

# Nlmero Je intesmediatios e cada nivel del canal

Métedos de vent practicadus,

N

> Actited de Los inwrmediarivs hacia [ enpress (3] se inuestran caoperadares con la

i s st de distribueiin o oy Eie,

empresa par s

Caracteristicas del entorno. B

costes)

Como son los [acores ceondmives (en wn ¢pnca de reesion se busea ahorr
politicos (. saciales. juridicos legislacion sabie fos canales « wilizart y teenolagicos (piado
de desarroo teenuligiv v distrivucion fsica, medios de comicacian. medios de pago.
Ta identificacion de los praductos mediante widizo de bareas con un esciner. cuando se trate

de productas industriafiadas o avmentades)



de mereadoted

L cjecuciin de Ia estrate

i bien e civrto que exisie en T actualidad mucha e sobre la mercadotecnia, |

¢ fos esteategias de mereadotec

muy poca informacion eseriti acera de T giceucion d

Por esw que Banani lonomi 1984 bl aeerca del coma i udar diay

solucionar o problens de viceucion de I mercadoteenia,

El dice que fos problemas de cjecucian de ki mercadoteenia tieoen dos componentes: ¢l
estructural v ¢l humano. Bl el incine s funciones de mereadoteenia de fa

bico ¢

empresa como los precios 3 s ventas 3 alier programa hasado <n estis

funciones v los sistemas de conrof v Lis pautas de politica. 11 sesundu companente es el de

as personas. vs decir, lox gervites viuzados e cumpli o rabajo dé mercadoteenia

ceian completo. “ex la ligica de comercializacion en virtud de

La estrat

aes wn plan de

Jograr sus ohjetivos de mereadoteenia. La estrategia consta de

1a cual wna empresa exper
estrategias especilicas de mercados meta, mezcla de mercadotecnia y nivel de gasios de
mercadea” La ejecucion ¢s <] praceso que convierte las estrategias v planes de

comercializaciin n accivnes e mercadeo conerctas a fin de cumplir fos. objetivos

estratégicos de mercaduteania

mali. o viceversa, ¢l diagnostico se

Cuando la estratesia ¢ apropiands pero l ciecucion ¢

complicit. Uni il ciecucion de T aereadutecnia puede Hevar ala verencia a dudar de sus

buenas estrat s cuales gquedan vcultas deteds de as deliciencias de T ejecucion

Empero. cuando ki extrategia es inaprapiada y 1 eiccucion excelente, la gerencia acaba por

it SuUs errares estiate

reconocer la situacian \ corre

Obviamente. si smbis xon bucias, s cumplen los ohietivos de crecimicnto. participacion v

utilidades. logranda el éxito de L mercadoteenia, pera si ambas son inadecuadas. se obtiene

osticar K causa del fracaso. porque la mala

un fracaso rotundo. quedanda diticil de di

dad para jceutarta

estrategia se oculta detris de i incap



CAPITULO CUARTO:

CONTEXTO REGIONAL

Segin dats estadisticas peblicados o Taerer por ol Gobivena Pl o estada de
Nayawit se doealizial oecidvine de e Repoblica Mevicana y calindi con los estados de
Sinaloa. Durango. Zscutecas 3 Jaliseo, Cuema con una extension territorial de 27.864.8 km'
¥ 287 Km. de litoral bacia ¢l ocdana Pacilicn. Intezrado por 20 masicipies con 2627

Tacalidades siendu Tepic lacapital s L ciudad s denssmente poblac

E estadu oz de i variedad e climas debido @ suubicacion teritorial. el clima
predominante en el estado ex de eilido 4 sui-himedo con una temperatura proniedio anual
de 26°C

DISTRIBUCION DE 1A POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

El50.74% de la poblacion ocupad de b entidad se abica dentro del seetor comercio v

servicios. ol 3228 e ¢l sector

pectarin y wpenas el 16.87% en of sector industrial

USOS DEL SUELO:

La distribucion el sueho, sepin i actividades n que se usa, se presensa de la siguiente
manera: pary wso pectario 6321335 s para wso sgricol 376,316 Has. Ouos usos
379.497 Has. V| Suclo agvicolas s ves se divide de L siguiente Torma: 37% riega v 63%

temparal. lo cual signiica i potenciat de 150,000 Vs, de agricultura de riego

Alolargo y ancha de has IS0 1 as. dedicadas a o agriculra de viega, se llevan a caho
cullivos de Fruviculiura y hurtieuliwr, Destacs i gque o 91.5% de s propiedad agricola
(AR

en Nayarit es de tipo cjidat L el superticiv

il del estado se dedica @
cultivos hortfruticolas. esto. de acterda o Lo puilicado en el A Fstadistica del

Estado de Navarit, INIGL 1990



Nayarit es importine shomas o

o sramnon e, e T pradiceion de i de aacar.

man

Gl i, y ot cunivos peremses. s cuales. dusmte el periodo 1996 a 1998
se cosecho una superticic pronedio saual ve 74077 hecldteas. que seneraron una
produceiin e aleededor e Tos 214 millunes e taneladas Asi tambicn. ademis de los
peremes. a entidad 1ene relesancis en ki pradicesin & hortali s cama el melon. la
sandia, ¢l fismate 3 chile vende, os que duraie 199 0 1999 s cosecharon e

superticie promedin anual de 12

& hectives 3

neraron una produccion de 135,511
toneladas. (SAGARPA 2002

En wenenl el sector asrapecurio en el estadss de Nayarl, tiene una notable participacion

en el PIB de Nayarit. grificamente In pademos e de T i

jente forma

PARTICIPACION DE LOS PRINCIPALES SECTORES ECONOMICOS
PIB DE NAYARIT

Fuente: Sistems de Cuentas Nucionlos INECA, 1997




Por tauto s posihle alimar que Nayarit es un st preponderantemente agricata los
principales cultivos que se praducer son: Ghaco, caia de azdear. frijol. maiz café. mango.

m diversidid de hortalizas

platana. mekin, sandsa. jitomate y una g

Particularmente. s desting i porcion de i cada ves masor al cultive e hartalizas

exdticas. en T aciualidil. sewin informacion recabads con los productores ayaitas, son

s e ol camercio inemacional

aproximadamente 000 las. s cuales son desti
mediante a exportacion de L nrismas | iongrands  participacion de wdas los micmbros
de fa familia e ess espacios laborales 3l presenci vada ez s importante de mujeres

vt e resultada de inensifiacion de ls pracesos

¥ nitos en fos procesos e vabaio a
de srataa debider o wn iy division del abaio en el campo Bl impacta ootablements
Ta vida familiae e los jormaleros e cuamo sl definicion de 1os roles de los miembros de
la familia en relacion con l organizacion 3l reproduceion de L unidad domestica

(Sifuentes. 19951

i en los mercados locates

fa conercializacion de dichas hortalizas s moy b

Sin embargo.
v especialiments en Nowanit, u pesar de s creciente cultive en este estado. de ahi. surg

nterés en ceatizar un estdio. reerente s a aphcacion de los clementos de o mezela de
mercadotcenia e e et cspecilicannte, Ul Falta de promocion s ublicidad de fas

hortalizas exdticas

s e N b

L —
i de 3 Cut ol Pl 13051




ASPI

CTOS DEL MACROENTORNO QUE AFECTAN A LA COMERCIALIZACION DE
LAS HORTALIZAS

Socioculturales s Ficos

En un manda gue aladen con sus echos tener la capacidad de producir 3 hacer Hegar

hasta fas manos del cliente o o necesario par satisfacer al menos sus necesidades

) persistencia de Ty s

wridad alimentavia cranica v de una pabreza mu

difundida es una realidad inseeptaile §a incapacidad para atendet las necesidades bisicas

3 facilitar el wecesu a alimenton sulicientes de X0 millones de personas marginads. s tof

vez el problema humane mis urgente de J actualidad. tanto wris cranto que lis posibles

soluciones prescitin e s sipectus ctico,

Siqueremos consiruin un munda e que impere B seguridad alimeaia, it pua fas

neraciones etuales coma para las Tutaras. ¢s indispensable abordar Lo wmas vitafmente
importamtes yoe <t en el i e ki §AG -seguridad alimentari, ordenacion

Sostenible de fos recuros productives  lus sistenias scoldgicos de la Gerr

con una

mayor comprension de s dimeision ica

Los importantes cambios r

strados e los dhinios aitos en las esferas de la alimentacion

¥ la agricultara. inclusive R aceheracion del desarolla eenold

ca. Tox cambios en la base
de tecursos. v s aomacinicntos ceondmicos 3 en o mereados. han hecho pasar a

primer plano divernas cuestiones st de mportancia para s

vidad alimentaria y ¢

desarrolla rural sostenibly

La FAO bia designado la dtica en la alimentacion vl agriculia com eslera prioritaria

para la accion interdiciplingria v L establecida un Camité Intema sobre Etica en ta

Alim

ptacion v la Agricultura.  fin de que arene las actividades de la Organizacion a

este especto.

El compromiso ético fundamental de li FAO ¢s el de tratar de liberar a la humanidad def

hambre v garantizar ¢l aceeso de todns 3w alimentacion suficicnte. como se declar cn



la Constitueion de I O

iZackon y en Sus campromisos posteriores. Tanbida se obscrva
que. sibien ol whivtive el vomsanacan s ardenacion sostenible de bos recursas

naturales para ks generaciones actuales v TORe 1e s reconaci e presamente en

Canstitucion. en I prictics se hacant ertido en ena de los grandes abjetivas de la FAQ.

Demograficos

Segin las provecciones, ly poblacion mundial alamzari wn il aprasimade de 9,000

millones de habitmies pane ¢l o 2050

crecimiento demogrdlico tnndial ha

contribuido ya a una grne pendida de biadiversidad v vepresemiard desalios para la
produccivn y distribuciin de alimentos en el futaro, Se requicren medidas de planificacion
familiar y de wn corvecta disuibucion de b vigueza, pero ésias deberdn aplicane en forma

compatible con los derechus oo

La FAO abwennd yue

exeesa e pablacion an los paises en desarrollo es af mrismo

tiempo eliecta v caust de T pobics | a reduccion de fr diterencia entee los ricos s pobres

en el fiteriur de os paises 3 entre b distinta mciones. 3 <l conseguiv que 1odos tengan

acceso a la educacion son dos nera de sty udar s controlar ol erecimicnto demogrfico.

Podrian aduptarse tambicn o medidas benclicas. por gempl of aranizr que las

mujeres acen de

aldad de e ol emianza s de igualdad de oporiunidades para

pariicipar en la

canomia, Cuanda han aumentada las oporiunidades de educacion de la

mujer. las tasas de crecimicnta demograticu se han reducida de forma

ifativa,

A pesar del hechio de gue Lo comunidad internacional ha vealimiado liedtientemente el
derecho de wdos 2o padecer Dambre. L eruda seatidad ey que mis de 860 midlones de
personas de todu et mundu. la ntayaria dy cllos en paises en desarrotlo. estan cronicamente
hambrientos. Lu raiz Jo este inmensis problema del hambre v la malnutricin na es una
falta mundial d alnents sino mis dien Tl de seecso o Los mismos, st s debe

sobre tadu a la b/ § b cnarme diferencia de fngresos entee los ricas & s pabires sn



todo el mundo v e v

ada por T sincion e conflico anmado v degradacion
ambiental

Ui tarea e

i en atun T actividades elacionades won e agriedtra )l

alimentacion desde ol pumia de vist d su contribucion electiva y potencial @ la reduccian

de la pobreza. ¢f fambre y T nadnuticion

Las pobl
3% anual, Las poblaciones arb

alrededar del 4" i

ciones de Tos paises e dsarrotio esin erecienda. nomaimentc a un timo del

s v aumentando. como promedio. @ una tasa de

11

il yue ol e de persanas gue fas comunidades.

rurales tendrin que afimeatar se dupli

i en 16 anos. Ademds. coma la cantidad de
alimento que consume cadi individua gencradmente aunenta @ medida que aumentan sus

ingres

el suministnn el

1 tos prchlos v cindades tendii gue duplicarse

aproximadamente e dic/ et o,

Internacionales:

Bl cultive y comercializacion de hortalizs ¢

s de wrigen oriental son

realizadas de variadas formias y en distintos lugares def mundo.

En Japon siembran hortalizan hasta en ¢ techo de la casas. Lo coal sive tanto para

comida, coma aislaniicnio del calor s ol i, 3 e enseiar a los nidos @ tabaar. 3 §

productivos. usteron. o AF PAGRIIEN 3 RIS Crnies

f diversificacion de la agriculi

En Nicaragua

s uno de los objetivos yue persi

trabajo que realiza la Misin Téenica China, gue

G en ese pais desde 1992, Una de los
propésitas de esta Mision ¢ proporcionr a los hortelanos de ese pais. semilla de hortalizas

as que son evaluads ¢

Feentio experimental del Valle de Séhaco

Las semillas san por ciempl de berenjena hindi. Jy berenjena china, okra china. la
calabaza y e fijol de vara entee atros productos. Producto de s experimentaciones se ha

demastrado que T Misidn Ch

tiene capacidad de producit ocho varicdades de hortalizas




chinas para el mercide americang. L Misin ha dadu entrenamivnu s capacitacion a

teeniens 3 prodictons, Adoit

b conndinado Visits de produciores macionales a

Honduras pars apeender ol maneio de hortlizas arientales

Unia de las conclusiomes el Mision Ching en Nicaringua, e que J eeanomia del praductor

mejora 3 de et maner podiia realizza al

I s Gt e ey
Ui, e S It e el e y calidad del preodieio pars t esporcion

3 obtener mciures previn,

Pequedios productores de Nicaruzua estin siend ascsorados en la produccin de havtalizas
comunes e China, desimadias al metcado inierion s al de exportacion. en i finea de los no

wadicionales. |aasisiencia chin dati de actubre e 1994

Nicaragua tiene un caurme potencial pava producir hortatizas. dadas sus extensos teritorios

cultivables. sin embargn este tino e cultive requicre de inversiones sustanciales. dijo

recientemenic ¢l dotor Sunse C:S. Lo, experta Bioguimico v del campo horticok. (La

FAO 2002)

Eldoctor Taw alittn que lis nivatagienses cansaimen v

ctales en forma deficiente y que

dada las vondiciones e tierras 3 <l e el pais e podiian poducic grandes cantidades

para alimentar major 2 s prblacion, strgindales o vitaminas y hicero,

Las hortaliz

deberian estar 2l means en un 10 por ciento de las camidas de los

nicaragiienses. dud |

fan importania e lienen el ousicion. humana, pero cn

Nicaragua solo se comume de 23 0 30 gramosal dia de vegerales. lo cual para el experto es
My poco v s deberizn estr consumicnda 14 veees mis que eso. o sea de unos 200 a 300

gramos pos dia

Hacen fali mas recursas tenieus ) linancios i como v buena

comerciaizacion infemi sumy exteni, e esa ansider ¢l experto que la mision clina
pucde ayudar Facil tandss imateriales sencticos sl sl calidad y que tienen gran aceptacion a

nivel mundial.



Por su parte. e Hondunis

suciaipa. T exportaciones de hortalizas chinas han dejada

uningresa de divisas pars of puis de aliededn e e millones de lempiras. scin infom

el tiwlar de la Diceecrin de Ciencize s Feenolg

Asrigola en el 2002

Ha existides wy auenio n L exportaciones e hortalizas arienisies. principalmente de

acea. b

do:

o, berenjens ) conde. de s cuales s han exportada aproximadamente

entas doce mil libias, csis syportaciones. v wminos de valor. representan unos trece

millones de fempicas tumos $17000 dolares T que

itica wn gran incremento e los dos

108 que s e de e oo e s

e avientales. (1 10 2002

ASPECTO BASICOS DY LA MERCADOT!
EXOTICAS DE NAY ARIT

LCNIA EN LAS HORTALIZAS

Las Cuatro P, kn Lu Horticultura Fxotica N

Si hacemos un recorrido por cste documenta. nos daremos cuenta de que es de vital
importancia ¢l hocer n andlisis dotalladu de o Tama e que ls cuawo P de la
mercadotecnia flluen wn ¢l campo e i harticuliur exética nayavita que de acuerda a

Peter Drucker. son precisameate. el praducto. ¢l precio. ¢l puata y a promocin

Estos cuatro apartados ya lucran analizados a detalle en - ef contenido del marea tedic. sin

embargo, cabe resaltar 3 precisar al

o punies e este eapiiadu ura centrar nuesira

atencion en el contenide e L i stigacion

EL PRODUCTO!

Al analizar T sitwacion e e que se encuenti aetualmente la comercializacion: de

praductos horticolas v ¢l extadu Je Navarit v despus de vealizar una breve exploracién
documental v fisica dv st situacion. se puede deeit, que el producto en exee andlisis lo

canstitven hs variedadis de Bortalizas exdricas yue se producen en la zoma de estudia del



estado de Nayavit, Tas cudles de acverdo a Ty inform

cion que se abtuvo. constan de 19

variedades e distintos nombres, volores v Tomis. que en la aewalidad en Nayarit se les

talizis v

cansidera como h s pow ser e variedades de orfgen oriental

Sin embargo, i ves ubicade carmente ol producio Te s interesinte e poderlo

orientar hacia ol mercado. pues o mercad o de seuerdo con Salvador Mercado, “ex de

vital importaneia pars i empresa, sin lientes b arganizcion o existe” (Mercado 20001,

Tas necesidades

cmpresa productors es determing

Es por ello que b tarca principal de s

i satislacciones de mada mis

¥ descos del mercado y enis tiv s eliciente que fos

competidores. lo cual ¢ puede fozrar haciendo un estudio de mercado para determinar si es
viable una campana publicitaria en dunde se le wliezea informacion detatiada a los posibles
clientes. especialmente a los clientes en ol mercado local. ya que son ¢llos quicnes ahora

producidas en Nayarit

constituyen un mercado patencial. pari ks bortalizas exd

Ly define  las hortalizas comos “plantas comestibles que se

La Real Academia Lspai

cultivan en las huerias” 3. @ su ez @ T huera como el sitio de cona extension.

generalmente cercado de parcd. e que se plangan verduras. legumbres . principalmente.

ncion o expresa o describe o que en México s

atboles frutales”. Claraniente. et de
entiende por horlize, porque los drboles Tutales 8l legumbres son tratados

considerados aparte. en otras asignaiuis  tubios de la produccion agricola

ctwal permite construir b siguiente definicion:

Por otra parte. ¢l cntendimicnto agrondmic

“hortalizas son plantas herbiceas, de ciclo anal o bienal. excepeionalmente perenne. de

o humana al

ticas itensivas. cunos productos son usados en Ta alimentac

estado natural o procesados v presentan wn alia contenido de agua (mayor a 70%). wn bajo

contenido energético tmerion de 100 cal 10021y una corta vida il en poscosecha (variable

a0 oo masimor” (Krarup 1995)

desde unos pocos o

icion. podemos defimitar fo que en Nayarit se conoee camo hortalizas

A parir de exta def

exétican, que son bisicamente las hortadiza de origen oricntal que se producen en esta



Tegion 3 que e len considert como exatis por cansiderane especies endémicas de las

ol de A

ones ag

3 por o ser de s comin entie los habitantes de este estado.

Esta sar

ble. represcinia o it cenual o g de ser de s distintas empresas

productoras de hortalizas exaticies en <l esiado de Nayarit. G

eralmente. esto praductos se
miden en Foneladi

varindo T contidad de tonels

s gue se cosechan por hectirea
sembrada dependicndu

Liipa e producta que s esté atando s de T calidad de otros
factores colaterales yue interienen diectamente en ol eultiva coma ol suelo. el clima. los

fertilizantes. cic

Esios producios sctuatmente se comrcializan <o ¢l mercado inte

acionl. por tnto.
deben de reunir fa calidad gue e

W fos reyuetinmicnios de exporticion. para poder ser

aceptados en el merada nor

mericano, sin emba

. tambicn hay que tomar en cuenta

que si se logra crear vn o eliene macional b neeesidad de consumis estas hortalizas, y si

encontramos s ¢

ticas gue preficre. ¢ mercada 1

ional pucde ser un potencial o
detonador pari los 4

scivs e Naait vague o es o cultiva comin en México.

Atributos mercadologicos del producto desde la perspectiva de la mercadotecnia

En cuanto o los atiibutos del producio. e

ol s el envase. la ctiqueta. la marca.  etc.
Quedan determinados de acuerdo i las necesidales v caracteristicas propias de cada uno de

los comercia

Zadores de las hortadizas exaticas. cada uno de ellos determing de acuerdo a

Su marca y caracteristicn propisis iy calidad. fomia, y colures de sus emases y

Lambica s encargarin Je posicimar sumarc en ¢ mercad

para dograr ef reconocimiento

dela gente

Actualmente se i

en solamente fas marcas de comercializadores extranjeros. pues no hay

quien se inieresc

o tevar al mercado macional estos productos. Se mancian caias de carton
y de madera rotaladas con el fagatipo v datos de fos comercializadores extranjeros. pues

dado que de paric de los productores establ

cidos en Nayarit. no se  comerci

n estos




productos al meauden en ¢l mercada focal. no tienen. por ahora, ta necesidad de idear

formas de paquetes. vallres, s etc

EL PRECIO:

Saber a que precio s estin vendicndo Tos pducios on ol mereado internacional. es una
hertamienta muy impartae pa b soma e decisiones. pe estos precios no son
arbitrarios sino gue rexpunden wcicas keyes del mercada. os precios seneralimente estin
en funcion imversa ol o decie @ mayores precios men demanda - por

tiente, menures precion mavor denanda. sin enbacgo. esto o sucede asi con L

cousig
hortalizas exétivas producidins en el esdo de Naginit, pues no- se ven en general afectadas
[ I u
or Tas uetuaciones e os precios, porgue s cuando varien de forma racional. ¢l
I o

consumo se mantiene relitivanene constanie. v gue san cansamidas principalmente por

un seetor de T poblacion China que radicen Fstados Unidos. 3 par atos, coma es ¢l
mereado macional. <l consui e seltamente nulo al precio yue e T preseite. Por lo que

se diee que i demandsi de e produetos o e elisica en funeidn de los precios.

Generalmente ¢ precio de Las hortalizs producidas en Nayarit. es determinado de acuerdo

ala oferta y la demanda mernacional existente e o momento de hacer la adquisicion.
Estos precios son icilmente Giados por los compradares extranjeros que son los que
finalmente determinan <l precio par o productores nayaritas va que estos dltimos na

tienen ot opeian de veat an el corta plazo

El mereada local no T sido explorada en Lo actalidad ya que las peincipales productores
establecidos en Nayarit son dv procedencia estranicea. los crnbes solamenteTiencu ¢f interes
de cubrir b segment de T demundi imatistechi que observanam en los paises de Norte

decolocar sus mercancia.

Amdrica. y vstos producisies san e, e encars
conjumamente con fa mercanci prducida par pegueios pradactares facales. con fos

clicmes iy orisias

En contraste con b anterior, ks hurtafizas esdticas mo son difindidi 3 por tanta. na son

conocidas por los habitanics del cstaddo. | coma cansecuencia. no pertenceen @ su dicta

50



atimenticia. convirtiendu

et tima o s hortalizans exéticas en produetos inclisticos e

fncien de su precio e el macida Lol

Vs dive que sent inelasticos i gue s aindo e exise sewlnente este mereado. es

decir, actualinente 1o se comercian i horializas eviticns on oste s

nentu de mercado a
ningi preca. Sin b

mplemanandu un sdectiadi plan de mercadateenia, con tado

o que el

plica. sert pasible, lograr shrir estas puertas como una aliernativa mis. que

wcjore las condiciumes cconamicas el produictar 3 ue sie Geme una opian mis para

satistacer L necesidiades del cnsamidar nacioml

Por tanto. para lograr pencirr e el mercado focal se recomienda que < precio esié lo

suficienemante alio s haeer iso el elicto precio-calidad e decir, @ ma

you precio

mayor calidad. en el que Tos clicnwes puedan asignar an vdor aho 3 estos productos. peco
que ata vez e accesible 3 b mayor parte el publacion s pader descabne asi 1os nichos
e mercad et o e e el posicionar o producio. el que esto, es con <l afan de
proveer de una alternativa camphanentaria al mercadss inenacional. pues es evidente que
s es reatable exe mercadu el i en que se esti leando. o de o contrario. va las

empresas productars habrian dejalu de producis y ender en esas condicianes

Esto. solamente camo un preciu dee pencisscian. pues al tratarse de un producta ouevo. en el

que o e tienen parimetras de compiy

i, v gue o se pretende que scan sustiiutos de
las hortalizas radicioniles sin s contrario. que Toren pacte del abanico de posibilidades
para los consumidures interesadon e productos saludables. naturales y nutsitivos: v que

estén dispucsias A s un precio Fzonable por producios de tales condiciones.

Luego entanees. v que b zente adecuads tenga ls informacion adecuada, seri posible dejar
a fos precios et libeemente e acuerdn o la ey de T alerta vl demanda, ¥ evitando
de esta forma desaproveeliar o produceion. en lo que respecta a la praduccion no

exportable. Los precios de los praductas havticolss poeden fluetuar amplizeate de on afio

a otro. del comienzo de i temporada at prioda de mayor suministea. dia por dia. o de un

mercado a atro, Debido  esit variacion xtrana de los precios. kb produccian de hortalizas

exéticas puede

seca I vez oy lucrtiva v muy wiviesgada

6



Por tanto. es muy importante identilicar i los compradares que oliecen mejores precios por
os praduetos, phanifiar L preduceion ot de el tipa de culiives. ineluyendo cultivos que

atvecen alto grad de seguridad en L vena. coma culiivos que eonlievan en si un alto

ries

pera que prometen mayeres uilidades. ast amhin. hay que plasificar la produccion

para fox tiempos e s que s esime gue v a laber poca oferta de pane de los
competidures. v en el o de que enist, traar de mejorar la calidad o presentacion de los
productos. y e fow sersivios que o cliente quier. pocda o deba reeibir Gnto en Ta compra

de los productos come despuies de fectiiad st e deci. Ios servicios post venta

alizar i ersiones que permitan reduci coston y

Par lowrse o, ~c i necesniv o

abtener mefares precios. v sen inversiones destinads 2 adguisir lecnologias yue Taciliten
la produccion fuct de temparada, pos ciemplo. la instalacion de tineles de pofictileno v las
téenicas de trasplanie mjoradas. ani como las inversiones que mejoran directamente las
condiciones v meradve. tules comu s instalaciones para la clasiticacion e los
producios. el almacenamicito en las huertas, camiones de ieparto figonficos < incluso

teléfonos, teret y atres medivs st mejorar Lis comnicaciones

LA PROMOCION:

Si retomamos T definicinn que da Satvador Mercado de Ty promocion de ventas, nas
daremos cuenta que ) wimine describe hadus los tpos deactividades e mercado
disetiadas para estimukar L demonda directa "L promoeion de ventas es ua terming
general que ineluye todus los medins que i estan identificadus expeciicamente como
publicidad y se definen com Ly actividudes gue suplementan @nto 1a venta personal com

Ia publicidad v las coordinan elicientemente” (Mercade 2000}

Esic es precisamentc ¢l pun e el que no se st tahajanda e Nayarit. ya que fa

lon comercializadores 3 istribuidores

promovion selo se readiza por pane

pienie. no sy realiza en of estada de Nayarit, pucs a pesar de que

termacion

T

los cultivos vn cuanto a hartalizas eviticas e hastante amplio v un gran porcentaje de la

produccion se fiene que desechar par o tener mereado, refiriéndoss exelusivaments al

6l



mecad iternacional, si s aplican un buen plan de comeriatizicion de estes prodictus.
todus Ros que abor solo guedan en Lo caegaria de clientes polenciates, se convertiria cn

Clientes weales

Cabe aclarar que o nterios o uivamee cn eterenein il pare porential que nos
Togra cubrir los requisitos de exportacion. ya que la produccién que queda n manos de los

distribuidares mayaristan,

a7 de w1 earrespondicnte promocion entre el consumidor

intemacional

Pera para esa parte restante gue yueda ¢n teritorio mexicana. de acuerdo a las enirevistas
realizadas o produciores e Nayanit y ko infanmacion eblenids en L inestigacion de

campo. en i actualihad o se iz ningdn g de plan publicitario. debido a que ¢l

pensamicnto de lox productures dedicados a et vultive en Nayarit esta salamente dirigido

hacia la produccion it esportacion. sin prestarle manar importancia al mercado nacional.

argumentanda que si la gente de Nayarit consumiera estos productos. enderia a querérselos

robar de sus sembradio v e Ll o e

harian por cultivar sus propias hortalizas
de forma familiar. con posibifidades de que en el futuro estas microcmpresas familiares les

hagan competencia en el mercad inencional

Sin embargo, cabe destacar gue haciendo promaciin a sus productas. en el presente ya
estarian ganando et sobre L siftacion actual e que se tiene que desechar casi ¢l 30%
de la produccion total. T que no e pusible ofertarka en o mercado extranjero. v ademds.
medignte | bucna umecion 3 publicidi, s pueden it posicionando w ¢l mercado v
creando barteras a L entrad pat que o el future, no tan Fcilmente otvas empresas puedan

ingresar @ lov meecidn G Vi s kg et par

o infrmacion y servicios

propurciamados 2 o vansumidores

Estas barreras a la citsuda de posibles vivales se pueden construir wilizanda ba publicidad v
la difirenciacion de s producton, Lo este sentieda las cnpresas ademids Je preocuparse por
el precio que [ijan para ol praducta deben wmar an cuenta los tnieps » la cantidad de

informacion que deherdn proparciomila Tos chientes



La promocidn. coma se expusa e el eapitula 3 e ol procese de comunicacion de

merncadotecnia que iz medios persoales o o persondes para recordar, informar v

persuadiv a lox compradores o compradores potencistes del producto de I organizacion.

por tanto ha que hay (que prosacar, s que ol consumidor ez mis 3 ncior informacion

acerca de o prosicton honicnis qos xe eultivan en Nayarit v de ki forma en gue estos se
pueden wilizar en el arte culinario. poss como i se b mencionadu smterismente. no es
suficiente que existn productos o que esios sen de calidad para que puedan ser sendidos.

sina gue es amplizmenty necesario perstadic al elionte aeerea de Jas ventajas que obtendria

en caso de wtilizar fal o cual producto,

La forma de persuadiv b clivote depende de cada tipo de productos que se manejen. sin

embacgo. e ténninos senurales. se puede decit gue paa hacerlos mids atractivos o los

sentidos det posibly clivnte. s necesario que los productas sean de bucra apariencia fisica.
que tengan un precio. raanablemente haato, que tengan w olor agradable. v de ser

ecesario. hacer MUstras gsranGmicis e 135 que oslos producios puedan ser expuests

detal forma que los lientes poreneiales pucdan i alzunas prichas s comprueben que

son de buen sabon 3 e Livil prepatacion

Al margen de esto, s recomicnds prepa ua seric e folletos. ipticos v volantes. en los

aliente de cada

que se presente de furma detalladka y por eserito. oda la informaciin sobres
uno de los producton gue se prercnden introduci en e} mercado lecal. para subsanar ¢sa
falia de informacion que existe al resecto s de e forma lograr ¢ fin dltimo de la

promocion que ex camo s espuso e el capiulo 3¢l de estimutar la demanda,

jir en sentido

Esta informucion, que se ke preseote al consumidor, deberd hacerse

on

contrario part que <l productar. comercializadon u alerense, tenga naticia de la acepta

wan el de que Tas empresas

que tiene st praducin en el terado que se i
puedan vomar carcetamenty ks decisiones referenies o i promacién. como san: cuanda

deben anunciarse. de que forma e pueden acer. o que cantidad o frecuencia s o mis




conveniente. fo majares tugares part hacerlo v porqué 3 havie quica deben dirigic sus

mensajes publicitarios, entre o,

LA DISTRIBUCION (PUNTO):

La distribucion o ¢t PUNTO de venta es b ultima de Las evatio P que estamos analizando.

en est

aspeetn tambin se ubsera una gran deliciencia en cuanta ta aplicacién de los
métodos pricticos e distribucian pr e e las empresas productoras de hortalizas
exdticas en Nayarit. v que ellas pricticamente solo se encargan de producir v recaleetar lo
en de hacerle 11

producidu part que s cnipresis Banspuriisias se encig v estos cultivos

a los compraduares Myt Bocanricanos,

Es decit. no Hlevan 3 cabo i plan o et e inercadaieenia pae ka disiibucion de sus
productos. o tienen i canal estailecidhe para bzeerle legane los cullivas al consumidor

limal ni siquicrit s interesin v e s vaba e aspeciu, pucs no se intercsan en abrir el

mercado hacia el meseado nacional o local

Lo anterior se ha planicado con base en o cometarios hechos por Lo dos principales

productores de hortalizas exdrivas en el estode de Nayanit, quiencs fueran catievistados

personalmente. fos cuales manifestaon tener contaets con fa mayarta

de pegueios

productores a quicnes <l compran su mercancia 3 @ su ves con la que ellos producen. la

wcral. no se fe ha dado

venden a tos disttibuidures intmacionales. 3 sliman que on g
particular terés u ke comercializacion e estas producios en el mercada logal. nunea se ha
heeha pramavion 3 % publicidad o L huetalizas exdticas en este segmenta de mercado. o
tal grado que son hiasta ¢l moment prcticamente deseonacidas en Nayarit. y solamente s
ban limitado @ producit o que <] mercado nusanericane reqaiere. sin hacet uso del

mercada patencial gue <t terrtorio mesicana wpresenta

Una decision que han tonila los produciores horticolas nayaritas e de no tratar de

psumo de hortalizus chinas @ exdticas en ¢l puchlo mexicano. va

infundic la cultura del o



que ellos aparentemente o tienen L necesidad de comercializar sus productos en el

mercado local. pues s eliente maorisia absarbe con f twtalidad de fa produe

e cllos
cultivan. v s aun. o pudicin prodicn o cantidad s o este misao diente teae fa
capacidad de compiar tudo oo que puedan producir. sin importar que cantidad sea.
solanente gue redng fos reguisitos minios de calidad establecidos de color peso. forma.

tamaio, textun calidad. higiene. cic

Sin embarzo. ¢l porcentaie de desecho def praducta es muy alto s sin ser productos de muy

baja calidad. se tienen que tirar por b de o buen progeama de mereadoteenia que haga

valler estos cultivos propurcionindules valor agreada fos productos. aun cuando solo

Tengan un pequiie dealle e e les it o ad et e esportacion

Mediante un adecuade plan de mercadoreenia elahorado para cada una de las empresas

productoras de hortaliza exdticas en ol estado de Nagarit, tomando en cuema  sus

¢ ey w

caracteristicas particulires e ellas v por supuesto. poniendo en marcha las
correcta ejecucion. se verian incrementadas ks utilidades de as empresas que se dedican al
cultive v comareializcion e hortalizes exdticas ol inerementaese sus ventus  reduciendo
sus desperdicios. se veria reactivado of mercado de tribajo deeste sector en el estado de

Nayarit, se l¢ drindarian mas v mcjores apciones de are culinario a los consumidores. se

diente. infuiria en forma benética u la economia

reactivaria la cconamia ety por cuns

de Ménico.

doteenia en la horticulura

Para terminar estc breve estudio sobre fa aplicacion de la mer
exdtica de Naarit s POPIION @ continuaciin una propucsta de programe estratégico de
mercadotecnia. que paded et tomad como base para fa laboracion de un plan completo

de mercadateenis para cada i de las empresas productoras de hartalizas exdticas.

Lomado en consideracion sus carseteristicas muy propias de cada empresa productora.



adotecn

Programa estratégico de mer

De acuerdo von o gue e ha mencionada aniba, un pln de mercadoteenia debe hacerse
atendiendu 3 las caractenstivas particulaes de kempresa producions, e cada tipo mercado

al que se esta arfentandu v las condiciones extenmas gue se lengan en el momento de su
dotecnia

encral un plan de merca

aplicacion. sin emb i sugerios de Torma muy

s eualquier empresa productora de hortalizas exoticas en

que pude ser adaptado Taciln

el estado de Ny

Todo plan de mercadutecnia deberi e iniciar con los aspectos ¥ caracterist

T empresa de que s e, mediante un poco de historia v con datos actuales.

Se deherd continuar con un analisis extratéicn en donde se ponga de manifiesto 1 vision.

rales coma particulares que persiga la institucion. para

la misidn y fos abjctivos i ¢
que todas v cada wna el actividades sean orientadas hacia ol logro de objetivos v

i com su Iision y vision

encaminadas en coher

wna evaluacion FODA. para detenminar las

En el anilisis sitwacional. sc realiza
principales fortalezas. aportunidades. debilidades y amenazs que tenga cada institucion.

con periodos pasados y también frente a la

tanto frente a el misma, come en comparac,

competencia

Se tendra una segmenticion del mereada v realizar un andlisis de los posibles clientes para

conocer sus gustos v preferencias en cuanto @ sus babitos de consumo de productos

naturales.



Analisis de mercado

Mercado Actual: Aetualmente todos v cada uno de los productores de hortalizas

exdtican de Naya

1 cucnta con solamente una opeion de comercializar sus

Productos. 1 et e en ol mercado ional. mediante su venta a los

Aistribuidyres noneamnericanos

Nuevos mercados Se propons que s iy

4 awevo mereado (que sina de
complamenia b actualy, cartespandinte al mercada local, en donde habrd que

el

ar i adectiads e pars poderla sezmentin s orientar los esfuerzos de

promacion y pubilicidad hacia los el

s meta. Abriendo diferentes puntos de venta
hacia las comunidades Je los estados de Nayarit. Jafisco y Sinaloa principalmente.

+ posterionmente expandinse al mereado de tros estados de Mévico

Nuevos producios: Se recomiendd erear nuevos productos en los s

mediante enlatados e hortalizas exoticas precocidas o preparadas.  con

presentaciones diversas. todas eflas con an sistema de Tatas abre

cil. para hacer

s Vil su utlizacian.

Mercado obictivo: Podri ser tomadu como mereado objetive hacia quiencs se
dirigiran los estierzos de mercadoteenia a mujeres entre los 25 y 49 atos de edad de

nivel econdmico medio s medio alo.

2 ] el mente de los i basado

en la imagen e la e, <l buen prestigio ereada por los consumidores. el buen

sabor y fa facil reparacion de los productos



Estrategia de prodacto

o Todas v oeada wnde s difeaies varivdades gue se pradueen de hortalizas
aricatales en el estado de Navarit, son cultivadas con las mas altas nonmas de
walidad ¢ higicoe

EL eliente recihe of producto empacado s con papel separador entre cada pieza (en
s que s posible) pass evitar que se pierda su fieseura, o que garantiza su il

mancjo v sabre todu. propareionar mejor nivel de b

eac
o BT empague deberd ser eciclahle s con i presentacion innosadora que lane la

atencion del consumidor  que contenga informacion nutrimental de cada variedad

Estrategia de precio

o Aungue el precin el products e varable en fincion @ los costas ¥ gastos de
produccisin d cada periodu, s tendidn gue mankener precios competitivas en el
mercado. guiados por s precius de mercado internacional

VI preci deerd st samablnente barai para ue esté al alance dc wodos fos

s por T del mereado & que se quira llegar
Per Lo suficienienente alts conns part valerse deb efecto precio-calidad. v no s

tomen a estos comu e haja caliad v de desecho de exporacion

Estrategia de promocion

o Publicidad en television basadi en cipsulas con recetas adecuadas @ Tos dias de la

semana o tipos de crentos. e las que se muesuen T facitidad de preparac

ahorro de tiempa v versatilidad del products



o Publicidad e v en ogque s busgque que o consumidores. conazean T
existencia de 4 ntarea y sos produco,

o Se repanten valantes publicitarios par yue Tas persanas tengan la aportanidad de
wnterarse de s ventajas de consumir bortatizas chinas

o+ Descuentos progimiados w0 dus des a o semana. en tiendas de autoservicio. por
ejemplo: midreoles de plaza

o Degustacian e fatiends 3 en et saciales, v que se pudie ofiecer de forma

wanwita alas persomi, con ol afin e dar s conocer suhuen sabor v facil
preparacin. mediante platillos sencillos, sgradables 3 apetitosos. proporcionande

abi misine informacion exeriti y cusos de cocing intermacionl

Estrategia de distribucion

o Paia la distibucidn del producio @ los puntos de venta en Nayarit y partes cercanas
de Jaliseo y Sinala se wilizardn vehiculos acondicionados con cajas frigoriticas
paca arantener b cadena de o requerida.

o Posteriomente. par s estados s Iejanos. sé estudiacd la posibilidad de producir

enesos lugares. mientries o, se procederd al reparto con cquipos Irigorificos. ya

sean prapios o de alquiler. o bien. b

cer s de intermediarios que realicen ese

twabajo.

Informacion financiera y proyecciones

Este tipu de anilisis dopended de Los precias o los que se ofrezea ¢l producto. de las

condiciones de mercado. de fa cantidud extimada de demanda, de los

wenes de utilidad

requeridos o presupiiestados ete. Y serd difkerente para cada una de las empresas para las

que se prepae ol plan



Implementa

Esie plan podiit et diseit

ion del plan:

RE:

fa s meses. dusnte fos dos

aios. e abr un esblecimiena o pume e e oueva en el esado y estados

cireumecinos 3 duranie Los aros s

dientes. trabajar con estados mas lejanos.

Evaluacion y control

Se establecer

1 presupuestos memaales v anales para los diferenies puntos de

venta que se tengn 3 parilos que se abricin en of Taturo.

Tambicn s

Progrmai fas acciones s seuir par estableeer los nievos puntos

de venta asi coma b operacian estados Iejanos v aledanos

Tanta fox presupu

s G

1ol acciones para las nuevas instalaciones serdn

tevisados mensuabmente los primeros dos afos ¥ cada tres meses en los anos

subsecuentes,
Con base a los vesultados se wnnin las medidas correctivas. en caso de ser

necesa

5.0 los Qjustes pertinentes que se requicsan.



CONCLUSIONES

Iniciaremios ¢

s comentarios s parir de i ides central que nos ocupa. ¢s a saber. la

mercadoteenia aplivads sk horticule et de

fayarit, s cual s b visto que a ravés
del tiempo que se Tlevan cultivanda s hortalizas exdticas en Nayarit. no se ba realizado
Ringtin estudio welacionado con la comercializicion o mercadoteenia de este tipo de
productos. ya que si s han desarsollado cstos cultivos en el estade. es por la iniciativa de
empresas extranjeras. quienes tenen can ohictive: producir Jas hortalizs en teitoriy
mesicano para pusteriormente Hevuks ol mercadu norieamericann. v aun cundo en la
actualidiad o cuisien it necnales, s simplnene producen con ¢l atin de

vender su produceion i o

s productons y estos 8 0 v,

simplemente entregan la

mereancia a los comercilizadores inernacionales

Con respecto a los

v o ¢l culiive v ion de fas
hortalizas exoticas cultivadss en el esiado de Nayarit, se ha observada que se pierde gran
purte de Ta produccin e un 10y husta un 50% del toial) debido a que no toda ta
mercancia redne los cequisitos minins de calidad requeridas por ¢l mercada intemacional,
¥ que o poblucin focal o cuents con | sudicienie informacian de <l como y porqué

incluir estas productos e s camasia sl consunio. sin embargo i se le diers solucion a esia

desinformacion. % heneticianan e fos productores. coma los consumidores v la

saciedad en geeral

No obstante. en It actwalickul o s realiza vingan tipo de plan publicitario hacia las
hortalizas exdlicas gue se cultivan e Navarit, dentro del mereado macional. debida a que el
pensamiento de Lo produciores dedicados a este eulliva estd sulamente dirigido hacia la

produccion para exportacién. sin prestarle mayor inportancia al mercada locat

En esta investigacidn se T vbsersads que e necesario llevar a cabo un adecuado sistema

de meveateo. comercihzacion. distribucion. eleen ol mereada local con la tinalidad de

poder intreducit fas hurtalizas exoticns producidas en Nayarit en el mercado nacional. y

cuenten con una adecuad seeptcion. de

arollando de estr form, T agriealtuea v los

n



agronegocios de Nayarit. creanda sy meiares cupleos ¥ poder conuibuir con ¢l

desarroblu u retivacion de nuestir ceanomia.

Lo anterion g sl e con un adectide st b disnbucin, e neeesitaria
Tamhin erear on Las Anas ale, nieas cnpress. e coma s de irnspantists.
condutones e camtones. fabicanes dv envases, cotitiss encagados de proporcionar
persanal cundu e v pacs T osechan, oz b disibucian. cle, s sendedores

MAYOriLAS, €Nty s,

Ademis. al observan que i caden e produceion 3 mercadea i en dos dicecciones. es
decir. los productos pasim de Jas o surales a las urbanas. v de éstas deben retornar af
campo dinero ¢ infurniacion sobre fos mercados. s ve la necesidad de contar con la

suficiente de informacion y

. wanto para los

productores como pare Tos comsumidores. persomal dedicado o analiz las diferentes
ventajas de ¢l s, cultiva s cansumno de tads estos prodietos exdticos. Vu que a medida
que cambian Ios gustos 3 prefircnciin an Lo mercados de ks chudades. Ta conuenidad rural

fecenitata Blilizar s I [ St s el soii cons ez

Se ha comsiderdo que si s e proporaiona o sulicienie informacian tana @ productores
como 4 consumidores. emanad de persanas estudiosas de la mateia y ademds la
comuicaciin s e dv farma hidirccciond enre b productores s cansumidores, ambos
se verian beneticiados pues 1t produceion gue n se envia por diferentes rzones al
mercadas mortmnericanos pedria ser aprisechada con un weeuda sistema de
comercializacion e ol mercadu local. e esta forma tos praductores tendian menos
pérdidas \ encrarian i niyor ctidad de reeunsas. haciendu necesario de lorma

colateral. ¢l empleo de wna mayor cantidad e personas. senerando de esta lorma mas

cnpleos.

De igual mancro. ¢l consuwmidr adquiriria benelicios e exta situacion. porque al ser de

proceden

Tacat fos producios yue se consumen. s pucd

dquirir a un mejor precio y en
mejores condiciones de frescura, pues no se necesitarian de grandes inersiones en

infraestructura o de reli

RN v gue esios productos son altamente pereeederos. o cual



10 podria ser tan sencillo si se insladan de otas pae del pais o del mundo. lo cual estd
hacienda que el et de aporiimidal de no abvin el mercada hacia los limites tereitoriakes
Tocales esta siendo mu alle par I pablacion nayarita. incluyenda tanto preductores como

consumidures.

Si'se e e oo y i s de s insumentos de b promocin. v se e hace Ilegar

de farmia rapida 3 precisa L infurmacin neeesaria al liente. sin duda alguna que éste. se

veria incentivadu o demandar hortalizas evolicas. por st gran variedad, su agradable sabor

sus propicdades nanitivas v e wprovechando ¢ auge que se le estd dando
actualmente tanto o o prosductos ssatrles como 3 los productos mesicanos. se T puede

e et memisies e fanndan, paa que et conciente de la

incentivar me

importancia de adaquiric praductos ocales ¢ impulsar el camercio nacional. reactivando la

economia agricali de Nayarit y de Mésico

Para hacer lear st el consumidar Tinal y 2 Tos chentes porenciales laeales cn eneral. se
puede v debe bacer s e has medios e pramian. basados e las mievas teenologias de
la comunicacion. por lus productores horticolas nayaritas. pues s la mejor manera de

poder dar a conocer de forma eficiene s hartalizas chinas que se producen en este

cetitia coexistiendo con ¢l lenta crevimienty

terditoria. de o contraria esa deainformacian s

de fos agroneocios wn Neyit

Estos planes de mercaduteenia deherin ser implementados para cada una de las empresas
productoras por separido. este trabajo solamente tivne fa intencion de analizar fa situacion v

sembrar la semilla del crecimicnto mediante la plicacion dv esimegias de mereadoteenia

De modo que si se hice wn sdceuds o de ks estrategias de mercadoteenia. y o solo

analizar las estrategian propimente dichas. sino Nlegar al punto de poder ciecuts
decir. de poder analizar s caraetetistivas fisicas de los productos, anulizar e} mercado.
especificamente ¢l mercads nacional o local. para poder deerminac un precio al que los
consumidores potenciales Gsten wipuestas s adquiris ¢l producta ¥ aciendo una adecuada

exoticas. e pasible que ol mereado pard estos

promocion y distribucin e s hortali



productos de Navarit. se pucds incrementar, haciendo uso del mercado complementario que

hasta la feeha o se ha explotdo. 3 que es precisamente, o mereado local



ANE:

Proyeeto: Circuita cevnomiva de las frutas y hortaliv,
Fncadenanti

NOS:

Cuestionario.

s exaticas de Nay arit

canales de
invernaderos. mercadoteenia y hiisqueda de nuevas mercados
Fecha
Nombre: . -
Direccion . . R
1 cQue tipa de ortalizas exitica coseelia en su lerreno’?

5.

o

. ¢Con cuil o cuiles cmpresas mantiene re

<Cudnto i

mpo lleva producienda este tipo de hortalizas?

£Qué tipo de productos culiivaha anterionnente?

A que se debis el cambir

I produceidn?
ZEL terrena en que produce su cmpresi ex propio o es rentado?
CQué ventaiis T ve el trhajar de et Tormia y o de fa oua?

Cuantas he

it son s que siembiz actualmente?
Qué suparlicic e ka que logra cosechar en total?

LA Qué se deben Tas posibles prdids de la praduccion”

Qué superf

i desting o cada Gpa de producta?

Cul ex e valor de T produccian por hectirea e

cehada en promedio?

nes comerciales?

£Qué o de eelacion Mntice Con ests e

Qué cantidid i produceion se destina a la exportacion
Por Volumen: Tons.
Por valor:s

mancjo de



i comercial mantivne can sus clientes, v ewnt i ratos o conirales de

16, Cudinos chienics i oristin  miversis fone?

17, G vealiza la comercializacian de sos productos

i vende al onsumidor aal. qué cmales de distribucion utitiza para hacer Ik

ol producto s s s d s
19 Qué medion publicitarion emplea par dar a eanocer sus productos?

200 Qud carncteristicas isicis xon bis g considera gue atraen la atencian del cliente
acia cston producion”

(s s s competidores s impartanies par sus producio ¢ ¢l mercado?

2. Como comsiders gue extin los precios de Nayarit frenke o los precios de fos

competidures de ntros estados e i Repablica s con los del mercado inernacional?

23, Queé exiterios utili zm para determinar el precio de venta de sus productos?

24, Considera . Que la T d infurmacion de los consumidares ocasiona que se
Vea veducio el consumo e hortatizas exaticas producids en el estado?
Si No iPor qué?

41 contestd que st en L pregunti anerior. considera que exta desinfoamacion
afectara tambicn ku demanda de fos clientes en el exteanjera” ¢ porqué?

26, (F1 producto yue comereializm, e en su estado natural?
27, Qué tipo de procesamicata se realiza actualmente en el estado  las hortalizas?

28, ;Cudles s i catscteristicas priveipales de estos productos por ks euales s pucde

Ticer IS AT ST Compr Gunsino?

29 (Con que paises nantiene ekaciones comerciales
30 Qo Lo d refacivn sostive con Canadi?

31 (Coma cansideri ks novmas de calidad exigidas par o mercada intermacional?

s de ellas?

32, ¢Puede mencionarmos i



33, ¢ Que pasa con i produceion que no reune et carcieristicos”
S QU pusibilidad encuentia en i expursacion de st productos a Canadi?
Ventajas. dess entajas. Obstaculos. Oportunidades

35, b s i, ~¢ han vealizada ol ca de e meread nacional con el

fin de gue s chientes poteneiles se conviertan e elientes reates?

i estudio g

30, b wustaria que alguien realizars un esiudio y propuesta pars intentar mejorar la
posicion de sus productos vn ol mereada?

0 tipo e problemas

ectades en T produceisn y comercializacion de sus
producios

3R Cansicder yue esios problemas arriha mencionados le an bajado demanda a sus

Predueton?  Par gud

39 L Qué ipo de i b wlieee L compania gue b subconeata?

40 (Como v donde abticne sus insumos (m.p.”

4L 2Qué tipo de teenalagi emplea para su preduceion? ¢en donde fa adquiere?”

42, ¢ Ha visio cambios en ki v
Gltimas 3 afas

i e cuanta a avances teenokiyicos v de vida en los

43, ;Cuinta Tuerza de tabaju amplea e toda su pracesa’
Campo istribucion _ Administacion

44 Cuentan con programas de capacitacian” (brom. De escolaridad)

45, Comentarios,

Responsable de la Informaciin:
lvan Hernandez Ortiz.
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