UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NAYARIT
UNIDAD ACADEMICA DE ECONOMIA

Maestria en ios y

Estrategias de Negocios para el Litchi, fruta exética, que se
produce en Bahia de Banderas, Nayarit

TESIS

Que para obtener el Grado de Maestro en Ciencias
en Negocios y Estudios Econémicos.

Presenta
Ing. Miriam Fabiola Gonzalez Cobian

Asesor
M. en C. Maria Elena Medina Navarrete

Tepic, Nayarit, Agosto de 2008



DEDICATORIA

En algunas ocasiones el tiempo es relativo, el resultado de una meta llega més

répido de Io que puede considerarse ideal..

Esta investigacion la dedico con mucho amor a mi esposo Chava, mi niiio Uriel,
amis hermanos y suegros. A ti Chava, te agradezco el apoyo incondicional para
estar junto a mi en los momentos criticos y brindarme tus conocimientos. Pero
especialmente a las dos personas que nunca perdieron la Fe en mi: Papayito y

Maliquita, mis amados padres.

A todos los amigos que han estado ahi desde que inicié este ciclo para obtener

mi grado de maestria, de manera significativa Angeles, Griselda e Irma.

Esta tesis es un objetivo logrado y por lo tanto agradezco a ese ser més
poderoso que nadie, que puso en mi camino todas las condiciones para

lograrto: Dios.



AGRADECIMIENTOS

Con aprecio por su tiempo, conocimientos y  dedicacion asignada a este
trabajo, a la M.C Maria Elena Medina Navarrete, gracias por ayudame a
ordenar mis pensamientos; al M.C Eduardo Arcadia Cambero y al M.C José

Manuel Sanchez Bermidez, que contribuyeron en enriquecer mi documento.

Ala Universidad Tecnologica de Nayarit. en particular al apoyo brindado en
esta etapa por el Ing. Florencio Romén Messina, rector de esta Institucion y de

manera especial al Lic. Radl Gémez Robles por su insistencia y ejemplo.

Por ofra parte, quiero agradecer al Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
por el apoyo para la realizacion de mis estudios de maestria y al Consejo
Estatal de Ciencia y Tecnologfa de Nayarit por i apoyo para la realizacion de la

investigacion.



Contenido
INTRODUCCION. 1
CAPITULO 1. ASPECTOS DE LA ECONOMIA ... R
1.1 AMBIENTE GLOBAL 6
1.2 EL SECTOR FRUTICULA MEXICANO.......
1.3 SISTEMA DE LAS FRUTAS EXOTICAS..
1.4 LAS FRUTAS EXOTICAS. .. -
1.5 LA COMERCIALIZACION 1
CAPITULO 2 MERCADOTECNIA 7
2.1 EL LITCHI: AVELLANA CHINA CON AROMA A ROSAS ...........
2.2 EL CONSUMO DEL LITCHI EN MEXICO....
221 LA IDENTIFICACION DE LOS CONSUMIDORES DEL LITCHI.......33
2.2.2 PRECIOS Y PROMOCIONES DEL LITCHI ....... N—
2.3 CANALES DE DISTRIBUCION....
2.3.1 EL PAPEL DE LOS PRCDUCTORES Y LOS INTERMEDIARIOS EN
LA COMERCIALIZACION DEL LITCHI. .48
CAPITULO 3. FRUTAS EXOTICAS EN BAHIA DE BANDERAS NAYARIT .65
3.1 BAHIA DE BANDERAS, NAYARIT ...
3.2 LOS SISTEMAS DE PRODUCCION DE FRUTAS EXOTICAS EN
BAHIA DE BANDERAS NAYARIT...
3.3 LAS CARACTERISTICAS DE COMERCIALIZACION DEL L'TCHI DE
BAHIA DE BANDERAS NAYARIT..
CAPITULC 4. ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS PARA INCREMENTAR SU

COMERCIALIZACION, 79
BIBLIOGRAFIA. 89
ANEXOS 97

ANEXO 1: METODCLOGIA DE LA UNIVERSIDAD DE FLOR!DAD.
ANEXO 2: CATALOGO DE PRODUCTOS ...




ANEXO

3: SAGARPA 2005. 110

Lista de Figuras

Figura No. 1 Sistema. 17
FiguraNo. 2 Sistema de las Frutas Exéticas 18
FiguraNo. 3 Frutas Exdticas 19
Figura No. 4 Frutas Exdticas 21
Figura No. 5 Litchi 3

Figura No. 6 Canales d
Figura No. 7 Comercializacion de productos agricolas .

Figura No. 8 Comerci de frutas y hortaliza:

FiguraNo. 9 Comercializacion de frutas y hortalizas 60
Figura No. 10 Canales principales del Litchi 63
Figura No. 11 Comercializacion del Litchi en Holanda ... o 64
Figura No. 12 Macro i 6
Figura No. 13 Localizacién del Municipio de Bahia de Banderas, Nayarit ....67
Figura No. 14 Sistema de del Litchi 71
Figura No. 15 C: i6 ional del Litchi 74
Figura No. 16 Comercializacion intemacional del Litchi de Bahia de Banderas
Nayarit 76
Figura No. 17 Comercializacién nacional del Litchi y Carambola................77
Figura No. 18 Comercializacién general de las frutas . 78

Figura No.

19 Nifia en paseo escolar degustando Litchi fresco ... 87




Lista de Graficas

Grafica No. 1 Superficie Agricola en Bahia de Banderas......
Grafica No. 2 Cultivo del Litchi en Bahia de Banderas....
Grafica No. 3 Comercializacion del Litchi en Bahia de Banderas.....
Grafica No. 4 Monto de comercializacion de Litchi en Bahia de Banderas ... 82
Grafica No. 5 Mercados del Litchi 83

Lista de Tablas

41

Tabla No. 1 Precios de venta del Litchi en Nayarit, 1996
Tabla No. 2 Comparativo entre el precio de mercado de exportacion y nacional

o regional, expresado en toneladas 42
Tabla No. 3 Principales cultivos Perennes superficie plantada y produccin,
1995, 1996 y 1997 69




INTRODUCCION

En el periodo que comprende los afios de 1998 al 2000, realice los estudios del
postgrado en Negocios y Estudios Econémicos, dentro del cual las dos
materias que me inspiraron para este trabajo de investigacion fueron la de
Mercadotecnia y Negocios, Gobiemo y Entomo Intemacional, la teoria adquirida
en estas y otras asignaturas, me permiié plantear un estudio sobre estrategias
de negocios, y aunque muchos pueden hacer estudios de forma global, yo
decidi aplicario solo al Litchi, y en un solo municipio del estado de Nayarit

Bahia de Banderas.

El estado de Nayarit tiene una vocacion productiva eminentemente agricola con
especializacion en los frutales, tales como mango, papaya, melon, sandia, pifia,

platano, Litchi, limén y guayaba, ademss también se cultiva aguacate, nuez de

macadamia, yaka y diversa variedad de citricos. Nayarit es el tercer productor
de frutales a nivel nacional con una participacion del 10.85% del total de Ia

produccion’.




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

diferentes de suelo, cuya asociacién provoca una fertiidad de
moderada a alta, lo que permite una vocacion de uso forestal, agricola y
pecuaria. El cultivo de productos perennes, es un sector que ha mantenido un
aumento en los dltimos afios, de los cuales se incluyen las frutas exoticas, tal es
&l caso del Litchi, del que en 1996 se registro una produccion de 38 toneladas y
en 1997, 130.50 toneladas. Los productores de este municipio estan

diversificando los cultivos buscando mayor rentabilidad en sus empresas®.

A los nuevos cultivos se les ha llamado altemativos, no tradicionales de
exportacion o cultivos exdticos, refiriéndose casi exclusivamente a plantas de
cliimas subtropicales y tropicales. y a hortalizas y flores de todo clima y a
algunas frutas de clima templado, como la tuna, el aguacate y las frutillas. EI
Termino exdtico es generalmente utilizado para un producto que no es comin
que se cultive en la region, por ejemplo el mango es una fruta tradicional para
Nayarit, sin embargo en Espafia es considerada como una fruta Exdtica, debido

& que no es comun su cultivo en ese pais.

Este es el caso del Litchi, el cual en México es considerado como una fruta
exotica, sin embargo en los paises de origen como China y Japén es comun. El
Litchi es también llamado uva del paraiso o avellana china, proviene de un

4arbol del mismo nombre, que pertenece a la familia de las sapindaceas y que




flega @ medir hasta 10 metros de allura, estos arboles crecen en climas
subtropicales y dan racimos grandes de entre 3 y 20 frutos. Una exquisita
definicin del Litchi es: que es una fruta de piel roja y blanda que cuando se
seca pasa a ser escamosa y dura, y Su came, que es muy aromética y
ligeramente escurridiza, recubre un hueso grande y oscuro. Bahia de Banderas
Nayarit, cuenta con plantaciones de éstos arboles, gracias al adecuado ciima

que favorece al desarollo oportunc de las huertas®.

Las frutas excticas que se producen en Bahia de Banderas, como son Litchi,
Carambola, Jaca y Maracuy4 se comercializan en fresco. Después de hacer
una larga revision de las frutas exdticas que se cultivan en éste municipio, el
problema que pretendo comprobar en este trabajo es que: los productores
situados en Bahia de Banderas Nayarit, que cultivan frutas exoticas, y en
particular Litchi, tienen niveles bajos de comercializacion debido a que tienen un
enfoque de produccién agricola a nivel de traspatio y ausencia de estrategia de

negocios.

Para conocer st es afirmativo o negativo este planteamiento se formulan las
siguientes preguntas de investigacion: ¢Cudles son los volumenes de
produccion del Litchi, que se cultivan en el municipio de Bahia de Banderas
Nayarit?, ;Cuél es la época de mayor produccién en el afio?, ¢ Cudles son las

caracteristicas de comercializacién?, ;Cuales son los consumidores del Litchi




en la zana de influencia?, ;Cusles estrategias de negocios se utilizan en la

comercializacion?

Resolver estas intarrogantes, me pemtid identficar las caracteristicas de la
comercializacion del Litchi que se cultivan en el municipio de Bahia de
Banderas, Nayarit y proponer estrategias de negocios para incrementar su

comercializacién.

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

haciendo una revision de dos enfoques en los conceptos de Globalizacion,
después se cuenta con el apartado del sector fruticola mexicano, en éste se
hace una revision del panorama del campo en México principalmente frente a
los tratados comerciales de los Gltimos tiempos; como tercer elemento se
maneja el Sistema de las Frutas Excticas, en ef cual bajo el enfoque de
sistemas (entrada, proceso y salida) se hace una propuesta de como esta
integrado el del Litchi, siguiendo por una explicacion de lo que son las frutas
exdticas, este capitulo concluye con una revision de algunos conceptos de

comercializacion.

E siguiente capitulo es el de Mercadotecnia, aqui se hace una definicién del
producto, el consumo de las frutas exéticas en México, precios y canales de

distribucion



Después se presenta el capitulo de Frutas exdticas en Bahia de Banderas
Nayarit, donde se aborda en forma general informacién del municipio, ios

sistemas de ion y las de

Finalmente se presentan Estrategias de negocios para incrementar su

competitividad.



CAPITULO 1. ASPECTOS DE LA ECONOMIA

1.1 AMBIENTE GLOBAL

El término globalizacion aparece a principio de los ochenta, cuando

¥ period j i a hablar de ella. El término
se origina en la literatura dedicada a las empresas transnacionales. Mas tarde
designa un fenomeno complejo de apertura de las fronteras politicas y de
liberalizacién que permite que la actividad econmica se despliegue en el
mundo entero. El concepto evolucioné de tal suerte que ha designado diversas
realidades. En la parte siuiente se muestran dos concepciones diferentes de la

globalizacion.

En la primera concepcion la globalizacion toca solo los intercambios
intemacionales y mas especificamente la gestion sobre una base mundial de
las empresas transnacionales y su capacidad para implantarse en cualquier

parte del mundo y vender sus productos, es decir la globalizacion equivaldria a

una convergencia de los mercados que permiiia a las empresas
transnacionales vender los mismos bienes de la misma manera en todo el

mundo.

La segunda es que, la globalizacién se refiere no tanto a la conquistas de los
mercados por las empresas como a la aplicacién de una estrategia y de una

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



adguisicién de Lna vision global que conduce a la empresa exportadora a una
integracién mundial de sus actividades y un control total de toda la cadena

creativa:

investigacién, desarollo, ingenieria, produccion, marketing,

financiamiento y servicios.

Aunque los dos conceptos o son equivalentes, debido a que cada uno pone su
perspectiva de la tendencia a la globalizacién que se vive, tienen relacion en el
proceso de internacionalizacion.

El proceso de intemacionalizacion del capital, se puede captar mediante tres

ol de ias con el exterior, la inversion extranjera

directa (IED) y los flujos interacionales de capital — dinero,

Los elementos mas relevantes del actual sistema de intercambio de mercancias

son los siguientes:

% Existe una tendencia clara a la formacién de zonas de comercio muy densas
alrededor de los polos de la triada: Europa del Oeste, América del Norte y

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

en bienes ios ha

dejado lugar a una division horizontal del trabajo entre paises del mismo

grado de desarrollo sustentada en bienes sustituibles. Asi, en el Norte se
realizan dos tercios del comercio mundial.

4 Hay también una fuerte tendencia a la polarizacion de los intercambios en

escala mundial como una creciente marginacion de todos los paises



excluidos de la “regionalizacion” en tomo a los polos de Ia triada. Esto se
puede observar en los paises de Africa y gran parte de los de América
Latina, orientados a la produccion primaria, sufren una especializacion
empobrecadora dedicandose a producir bienes de base cuya demanda
mundial aumenta poco en un entomo de competencia creciente. Por el
contrario se observa el ascenso de algunos paises de América Latina, de
Asia del Sureste y sobre todo del Pacifico, cuya participacién en el comercio

mundial ha crecido de manera notable en los ultimos treinta afios.

-

Una gran parte del comercio mundial se explica por la actividad de las
transnacionales (un tercio del total) y por el comercio intemo entre las filiales
y las casas matrices.

& Existe una tendencia creciente al aumento del comercio mundial de

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

¥ gran di

La segunda forma del proceso de intemacionalizacion es la IED. en este caso,
la empresa de un pais se vuelve transnacional creando o comprando fiiales de
produccion en paises extranjeros. La IED, se analiza desde varios motivos,

como son:

4 Imposibilidad de producir en cantidades suficientes en el pais de origen,

sobre todo en el sector primario, debido a la carencia de recursos naturales.

- ibili de vender en i i en los paises de destino

debido a las barreras proteccionistas aplicadas principalmente en el sector



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

del sector terciario.

»

Posibilidad de satisfacer mejor la demanda en los paises de implantacion,
sobre todo en el caso de los paises desarrollados, donde las filiales de

produccién permiten una mayor cercania con los grandes mercados.

4 Posibilidad de las ventajas i icas en
los paises de implantacién, en especial en los subdesamollados con bajos

costos salariales.

Gracias a los intercambios comerciales con el exterior y la inversion extranjera

directa, la economia, se ir ionaliza cada vez mas o se

La creciente i ion financiera i i se explica

por dos hechos; la decision de los estados de desreglamentar los mercados

financieros y los cambios tecnologicos, que permiten la difusion instantanea a

bajo costo de la informacion.

Por i la lizacion puede i de diferentes maneras,

pero su esencia se refiere a un mundo cada vez més integrado y relacionado a
través de diversas practicas ya sean poliicas o econdmicas. En esta
perspectiva mucho de lo que ahora presenciamos es esencialmente “global’,
en sus alcances e implica flujos acelerados de diversas mercancias, gente,

capital, i icacion, imagenes y que cruzan

fronteras nacionales. Ademas la Globalizacion es el resultado de la unién de



tres aspectos que han dado paso a Ia reestructuracion mundial y que a su vez,

han lai ia politica- ica entre las naciones:

& El primero de ellos se refiere al proceso de reestructuracion economica,
bésicamente en fos cambios en la produccion, y en el trabajo.

4 El segundo sefiala la naturaleza cambiante del Estado. E1 ceder muchas
de sus funciones a cuerpos no ~ estatales.

& El tercero se refiere al conocimiento, la ciencia y la tecnologia.

1.2 EL SECTOR FRUTICULA MEXICANO

La globalizacién plantea la necesidad de comprender fenémenos economicos

que estan ligados a la configuracién de nuevas vinculaciones entre empresas

que estan un aumento en la ir 6 entre

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

y i ion se van iti en elementos cruciales de la

competitividad.

En México, en el contexto creado por el nuevo orden intemacional y el praceso
de globalizacion lleva al sector productivo primario (definido como la suma de
actividades productivas  agricolas, pecuarias, forestales y pesqueras). a
enfrentarse a nuevas reglas de competitividad, cuyo marco local es una forma
social de Estado y de relaciones entre clases que frenan la productividad. Esta

forma de Estado caracterizada por el desarrollo de una serie de pactos sociales

10



con distintos sectores del campo, entra en una crisis de legitimidad en la que
intervienen distintos elementos de orden politico y econémico. De tal manera
que las bases del sistema comporativo se fragmentan y conducen a un cambio
de tas candiciones que, durante décadas, hablan pemmitido la operacién de los

distintos sectores productivos en el campo.

En los Utimos afios la economia mexicana ha transitado por un profundo
proceso de reformas orientado a crear las condiciones para un crecimiento
sostenido en el mediano y fargo plazo. “El sector agrapecuario no ha sido ajeno
a ese proceso, de hecho su desarmollo se relaciona de manera estrecha con la
evolucion de las principales variables macroeconémicas, en especial el
dinamismo del consumo privado, el acceso al financiamiento, el nivel de las
tasas de interés , asi como el grado de sobre o subvaluacion del tipo de cambio
real. Aunado a Io anterior, el ajuste en el marco legal y regulatorio del sector, la
globalizacion de la economia y su creciente vinculacion con el exterior. han
tomado mucho més complejo el marco de toma de decisiones en el sector”.

Casco (1999:362)

Desde hace varios afios, el campo mexicano vive un proceso de cambio y
ajuste estructural a las nuevas condiciones del entomo nacional e interacional.
Eiementos determinantes del nuevo marco del campo son la reforma del
articulo 27 constitucional, la desincorporacion de empresas publicas como

Fetimex y Aimacenes Nacionales de Depésito, S.A. (ANDSA) y el



redimensionamiento y ajuste de entidades como Banrural, Pronase y

Agroasemex.

El crecimiento del sector agropecuario en los ultimos afios se ha reflejado en un
importante dinamismo de su comercio exterior. Esto también ha sido resultado
de la apertura comercial y de las politicas de desregulacién del comercio
exterior de México. A partir de la adhesion al Acuerdo General Sobre Aranceles
y comercio (GATT) en 1986, México emprendié un importante proceso de

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

Estados Unidos y Canada, Bolivia, Colombia, Venezuela, Costa Rica y
Nicaragua. En junio de 1997 se inicio el proceso formal de negociacion entre La
Comisién Europea y México para instituir un acuerdo de libre comercio entre
las dos regiones. EI 8 de diciembre de 1997, la Unién Europea y sus estados
miembros firmaron con México un Acuerdo de Asociacién Econémica,
Concertacion Politica y Cooperacion (Acuerdo Global), asi como un Acuerdo
Intemo sobre Comercio y Cuestiones Relacionadas con el Comercio (Acuerdo
Intemo). El 25 de mayo de 1998 se aprobaron las Directivas de Negociacion por

parte del Consejo de Ministros de La Unién Europea.

“La apertura comercial, en especial con América del Norte, muestra un
acelerado dinamismo que se refleja en tasas de crecimiento promedio de 14.7

% de las i i y de 6.8 % de las ir en el

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



En especial se destaca que el aumento de las ventas extemas, tanto del sector
agropecuario como del de alimentos bebidas y tabaco, haya sido superior al de
Ias importaciones en el mismo lapso. A pesar de las criticas que ha despertado
la politica comerciat, sus efectos han sido determinantes en la configuracion del
sector agropecuario. La instrumentacién gradual del Tratado de Libre Comercio

de América. del Norle (TLCAN) implica que los precios que recibirdn los

seran los que en el mercado mas —

menos bases de comercializacion, excepto el azicar.

Las implicaciones para México de las politicas agricolas en China y Japon, se
ha intensificado a partir de 1989 un amplio programa de liberalizacion del sector
agricola, de lo que cabe esperar que éste se especialice en los rubros en que
posea la mayor ventaja comparativa, que en el caso de México, por su
abundancia relativa de mano de obra, significa mayor produccion de productos
intensivos en ésta, como las frutas y hortalizas. De hecho después de haber
transcurrido cuatro afios de la entrada en vigor del TLCAN, las exportaciones
de este tipo de mercancias a Estados Unidos. mercado en el que México
concentra sus ventas agricolas externas, se han incrementado de manera
notable. Por ofra parte en el Pacifico asidtico Japon constituye el mercado mas
importante para las exportaciones mexicanas. Una quinta parte de éstas son de
alimentos, aunque la participacion de México en el mercado alimentario japonés

es todavia muy pequefia



Sin embargo, con una mayor apertura de este Utimo, y tomando en cuenta la
ventaja comparativa de México en productos agricolas intensivos en mano de
abra, se le abren nuevas oportunidades de exportacion de alimentos. Por otra
parte la oferta frente a la rigidez de la demanda de alimentos en Japon ha

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

con la consiguiente pérdida de ia ali ia; “con
a sola excepcion del amoz, Japon no satisface la demanda de la mayor parte
de los alimentos consumidos por las familias niponas; por ejemplos, la
produccién de trigo y legumbres representan menos de 10 % del consumos; la
de vegetales 85 %, la de frutas 49 % y la de came 57 %. De lo anterior se
observa que Japsn se ha convertido en el principal importador de alimentos del
mundo: en 1995 adquirié 51 500 millones de délares, diez veces mas que en

1970". Falck y Hemandez (1999: 644)

La competitividad en este sector, fundamenta la nueva politica agropecuaria y
se inscibe en el marco de la globalizacién como un factor clave para la
insercion en el mercado mundial; asi como la nueva division intemacional del
trabajo coloca en situacion de desigualdad como proveedores de productos
agricolas, compiiendo con los paises desarollados. Esta politica suele

impulsar la ion de cultivos de no ici como las

hortalizas y las frutas, supuestamente porque en el marco de las ventajas
comparativas, promelen incrementos en los ingresos al pais por concepto de
divisas; sin embargo se deduce que estos productos aun si se encuentran bien

posicionados en el mercado, estan lejos de constituir la solucion para el campo



mexicano. Una ventaja competitiva se crea al ofrecer un producto o un servicio
cuando no existe la oferta de otros proveedores, o bien, cuando se puede
afrecer con un precio comparable al de los competidores pero logrando que los
costos sean inferiores a los alcanzados por los demés productores; también
puede lograrse generando productos diferenciados, que hagan que el
comprador este dispuesto a adquirirlos a una precio que compense los costos

cormespondientes.

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

de desi con los paises (los Estados Unidos,
Espafia, ltalia, Francia o los Paises Bajos). quienes llevan amplia ventaja en el
mercado intemacional desde los afios setenta. De esta manera, la
competitividad del campo mexicano no puede basarse en la existencia de una
oferta restringida, ya que estos paises abastecen en buena medida el mercado
mundial, excepto durante fa temporada de inviemo cuando el clima abre la
posibilidad de colocar mejor los productos. Por ofra parte tampoco se puede

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

para producir y jalizar con costos mas bajos que los de

los competidores, ya que el rezago égico de los
es grande, por esta razon, la_compeitividad en la produccién de estos bienes

suele descansar en el uso de mano de obra barata y flexible.

“A los problemas de tecnologia y modemizacion que se enfrenta los

agricolas para lograr la se agregan



también la falta de apoyos por parte del Estado, para obtener créditos
accesibles, insumos y asesoria técnica, entre otras cosas; o mas importante en
este andlisis sobre la competitividad son los problemas de comercializacion, un
problema que se agudiza a medida que las empresas agroalimentarias han
comenzado a invertir, mas que en la produccion, en la distribucion y venta de

estos productos”. Lara y Chauve (1996: 28)

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

separado los sistemas de las frutas exoticas y la comercializacion.

1.3 SISTEMA DE LAS FRUTAS EXOTICAS

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

de o partes i que
forman un todo unitario, por ejemplo el cuerpo humano. En el sentido de una
empresa sistema son los medios por los cuales el personal opera para lograr

los objetivos de ella.

También se puede definir como “un conjunto organizado, formando un todo, en
el que cada una de sus partes estd intemelacionadas a través de un orden
16gico, que concatena sus actos hacia un fin determinado”. Rodriguez (2002:

20) Este concepto se puede visualizar con el siguiente esquema:



’Entrada '—-‘ Proceso '—-| Salida ‘

Figura No. 1. Sistema
Fuents: Rodriguez (2002: 20)

La cadena i es definida por como el proceso que

sigue un producto agricola, pecuario, forestal o pesquero a través de las

de io on e i io hasta llegar al

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

insumos famiento, seguros, inaria, semillas, ferti etc) y

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

a dichas activic i i itacion, asistencia técnica,

entre otros.

El sistema de las frutas exdticas en general se da con la entrada al sistema de
los proveedores de insumos, el proceso por los productores de las frutas y la

salida con los i Se presenta a i 6n, un modelo obtenido

por la informacién recabada durante el proceso de investigacion el cual se

disefia bajo el enfoque de sisternas:




Proveedores Productores Clientes
Productor de Planta
Productor de Traspatio ‘Consumidor a pie de arbol
Productor de Semilla
Productor de Huerta Consumidor de Mercado
Productor de de Abast
Fertilizantes y Pesticidas
Productor de alambre, Consumidor para
Espaldera, Gallinazo y exportacion
Rafia
Productor de Jabas, Consumidor Agroindustrial
Cajas, Bolsa, Papely
etiqueta
Entrada Proceso Salida

Figura No. 2. Sistema de las Frutas Exoticas

Fuente: Elaboracion Propia

El modelo que se presenta del sistema de las frutas exdticas en general se

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

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

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

Jabas, Cajas, Bolsa, Papel y etiqueta, el proceso por los productores de frutas

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




pueden ser a pie de 4rbol, de Mercado de Abasto, para exportacion y el

Agroindustrial.

14  LAS FRUTAS EXOTICAS.

Figura No. 3. Frutas Exdticas
Fuente:: \_exotica jpg;

A los nuevos cultivos se les ha llamado altemativos, no tradicionales de
exportacion o cultivos exdticos, refiriéndose casi exclusivamente a plantas de
climas subtropicales y tropicales, y a hortalizas y flores de todo ciima y a

algunas frutas de clima templado, como la tuna, el aguacate y las frutillas.

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

primera es Persimonio, la segunda es Maracuy4 y 1a Gltima Kiwi.

La Fundacién Grupo Eroski. en su pagina Web menciona sobre las frutas
extticas que se pueden encontrar todo el afio, pues la mayoria procede de
paises tropicales donde las producen y las cosechan. Ademas, su recolecta
comienza cuando los frutos todavia estdn verdes con el propésito de que

alcancen el grado optimo de maduracion a su llegada a nuestra mesa.



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

fuente natural y concentrada de vitaminas, sales minerales, elementos

y i y fibra, i soluble
{pectina y mucilagos). Esta fibra actua sobre el transito intestinal, aumentando

el volumen de las heces, haciéndolas mas fiuidas y favoreciendo su

Su valor ético viene inado por el contenido en hidratos
de carbono simples (glucosa, sacarosa y, principalmente, fructosa), si bien la

proporcién es diferente en funcion de las especies. Las mas ricas en azicares

son la chirimoya, el nispero maduro, el caqui, el mango y la pifia tropical. Las
aportaciones de sales minerales también son interesantes, siendo las mas
abundantes las de potasio y magnesio, que inciden a modo positivo en la
transmision del impuiso nervioso y en el movimiento muscular. Las frutas
tropicales también son muy ricas en &cido ascorbico o vitamina C, hasta el
punto de constituirse en la segunda fuente més importante de esta vitamina
después de los cltricos, que son superados en este aspecto por la guayaba y el

Kiwi.

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

seguida el Carambolo o Carambola.
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Figura No. 4. Frutas Exdticas
Fuente: Hehi-06.jpg;
y i _exolica pg;

De Ia diversidad que existe de frutas exoticas, se analizaran en particular el
Litchi, esta fruta se tomara como base para algunos puntos de estudio, eso no

deja exenta la posibilidad de mencionar la existencia de algunas ofras.

1.5 LA COMERCIALIZACION

Aunque en el apartado anterior se presenta el sistema de las frutas exdticas,
éste modelo no refleja la parte de la comercializacion, es por eso que se

abordara de forma independiente.

La Comercializacion, desde 1a perspectiva del marketing, es considerada como
la planificacién y control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo

adecuado del producto y asegurar que el producto solicitado esté en el lugar,



momento, precio y en la cantidad requerido, garantizando asi ventas rentables.
Para el responsable de este proceso, la comercializacién -abarca tanto la
planificacion de la produccién como la gestion. Para el mayorista y para el

minorista implica la seleccion de aquellos productos que desean los

El comecto iento del producto, en el momento
adecuado, es relevante en grado sumo cuando se trata de bienes que estén de
moda, de bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de venta es muy
variable. El precio se suele fijar de tal manera que el bien se pueda vender
rapido. y con una tasa de beneficios satisfactoria. La cantidad producida tiene
que ser la suficiente como para satisfacer toda la demanda potencial pero
tampoco debe resultar excesiva, evitando la reduccion forzosa del precio con el

fin de incrementar las ventas y aminorar el nivel de existencias.

En ofro sentido, la comercializacion se analiza desde la perspectiva de la
globalizacién de los mercados, “en la que una fuerza poderosa empuja al
mundo hacia un estado comin, y esa fuerza es la tecnologia, la cual ha puesto
en forma accesible la comunicacion, el transporte  los viajes. Dando como
resuttado una nueva realidad comercial: el surgimiento de un mercado global
para biengs de consumo estandarizados en una escala de magnitud no
imaginada jamés. Las corporaciones orientadas hacia esa realidad se
benefician de unas economlas de escala enormes en produccion, distribucién,

marketing y gerencia”. Levitt (1995::313)



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

negocio desaparecen, el estado comun de las preferencias lieva,

inevitablemente, a la estandarizacién de los productos, la fabricacion  las
instituciones comerciales. Los pequefios mercados nacionales se transforman
como por arte de magia, y crecen. EI éxito en la competencia mundial dispara la
eficiencia en la produccién, la distribucion, el marketing y la gerencia, y se

concentra, inevi en el precio. Los idores mundiales de mayor

éxito incorporan un nivel superior de calidad y confiabilidad en sus estructuras
de costo. Venden en todos los mercados nacionales los mismos tipos de
productos que venden en sus paises de origen o en sus principales mercado de
exportacion. Compiten sobre la base del valor apropiado: cuyo concepto es la
mejor combinacién de precio, calidad, confiabilidad y entrega de productos
globalmente idénticos en lo que se refiere a disefio, funcion, e incluso moda. “La
compafiia global impulsara sistematicamente los vectores de la tecnologia y la

hacia sus ia, ofreciendo si) a en fodo el

mundo productos relativamente estandarizados de alta calidad a precios bajos
pero optimos, consiguiéndose adapten a las nuevas realidades globales seran

victimas de sus propios actos”. Levitt (1995 ;: 335)

En el contexto de la estandarizacion, pocas compafias de bienes de consumo
llegan hasta el punto de comercializar el mismo producto con el mismo
programa de marketing en el mundo entero, y las que o hacen, con frecuencia
distribuyen su producto a través de compafiias de venta, y no de subsidiarias de

marketing propiamente dichas. Para la mayoria de los productos, el grado
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camecto de estandarizacion varia de un elemento de la mezcla del marketing a

ofro.

Por ejemplo cuando hay economias de escala extra nacionales, los riesgos de
establecer a produccisn a escala mundial serén muy distintos para la compafifa
que vende en el exterior Gnicamente bajo concesion o a través de marcas
privadas que para la compafifa que controla su propia red de distribucion
mundial. Las ventajas de costo son menos duraderas que las ventajas de marca

y distribucién. Una inversion en produccién a escala mundial, cuando no va

acompaiiada de una inversion en distibucién global, implica unos riesgos

insostenibles.

Es importante analizar las relaciones entre compradores y el vendedor dentro la
comercializacién de los productos, gracias a la creciente interdependencia,
cada vez es mayor la cantidad del trabajo econémico que se realiza en el
mundo a través de relaciones duraderas entre vendedores y compradores. No
es solo cuestion de conseguir los clientes y luego aferrarse a ellos. Es més una
cuestion de proporcionarles a los compradores lo que desean. Los compradores
buscan proveedores que cumplan lo que promelen, que suministren
continuamente lo que han ofrecido y se mantengan firmes en sus promesas. El
objeto de la venta no seré solo un sistema sinc un sistema a través del tiempo.
El valor que estaré en juego serd la ventaja del sistema total a través del
tiempo. A medida que el cliente adquiera experencia, la importancia de la

tecnclogia sera menor frente a la del sistema que le permita & comprador

2



comprender los beneficios de la tecnologia. Los servicios, la entrega, la
confiabilidad, la agilidad de respuesta y la calidad de las interacciones humanas
y organizacionales entre el comprador y el vendedor seran més importantes que

la tecnologia misma

En este sentido los fabricantes, a menudo se enredan con muchas dificultades
al prestar mayor atencion a sus productos fisicos (un objeto fisico es el medio
en el que se aloja un servicio), éstos se consideran a si mismos como

vendedores en lugar de alguien que ofrece una solucion a una necesidad.

Sin embargo en otra perspectiva, las crecientes sofisticacion y expectativas de
los consumidores en el mundo entero han incrementado la importancia de

coordinar los esfuerzos ia, promocion, di y La

era de la calidad se esta tomando en lo que se denomina como la “Era del
consumidor global virtual; los clientes del mundo entero estan decidiendo qué,
cuando, dénde y coémo adquiriran y utilizaran bienes y servicios. Los clientes
tienen acceso virtual a mas bienes y servicios a través de mercados en el

ciberespacio. Ademas con los sistemas de telecomunicaciones instantaneas y

de entregas de un dia, como consecuencia los clientes estan demandando sus
productos en espacio de tiempo cero. Por lo tanto los competidores en el

mundo global serén los que los proporcionen. Pelton et al. (2005: 201)

En resumen, una de las fases principales en el desarrolio de una empresa es la

comercializacion, la cual representa el factor clave para colocar los productos



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

de los i Para una més adecuada de

esta funcidn, se tocaran en cuatro aspectos: el producto, el consumo, precio y la

distribucién.



CAPITULO 2 MERCADOTECNIA

21 EL LITCHI: AVELLANA CHINA CON AROMA A ROSAS

EI Litchi un producto en el mercado de consumo considerado una fruta exdtica,
debido a que es poco comin y no hay en la region, y como otros tiene fa
funcién de obtener utiidades y satisfacer las necesidades de los consumidores
ya que producto, se define como “todo aquello que puede ofrecerse para
satisfacer una necesidad o un deseo; se debe considerar productos fisicos,
senvicios y otros vehiculos que son capaces de satisfacer un deseo o una

necesidad™. Kotler (1996: 432)

En otras palabras el Litchi y los productos en general tienen un conjunto de
caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e intangibles
(marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio,
como algo que va a satisfacer sus necesidades, el Litchi es muy pequefio (3 a 4
centimetros de didmetro y un peso aproximado de 20 gramos), ovalado y la
puipa recubre totalmente una semilla grande, dura, lisa y marrGn no comestible,
tiene un aspecto extemo muy llamativo, rojo vivo, cubiero de pequefias
verrugas y su pulpa es de color blanco vidrioso o crema muy jugosa, el sabor es

muy dulce y exdtico, recordando al de las uvas y con cierto aroma a rosas.

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

necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio
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acompafie cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor
penetracion en el mercado y ser altamente competitivo. £1 producto es la base

para cualquier concepcion de marketing.

Es posible ver un producto a cinco niveles, los cuales son:

El beneficio principal es el servicio o utilidad fundamental que el

comprador adquiere.

El producto genérico es el articulo basico que se reconoce como tal.

El producto esperado es el conjunto de atributos y condiciones que el

comprador espera normalmente cuando compra el producto.

E{ producto aumentado son los servicios y beneficios adicionales que el

vendedor agrega para distinguir la oferta de los competidores.

El producto potencial es el conjunto de caracteristicas y servicios nuevos

que a la larga deberan agregarse al ofrecimiento.

Existe una propuesta de la diferenciacion de los productos basada en que los
productos son casi siempre una combinacion de lo tangible y lo intangible; es
una promesa cuya esencia comercial reside tanto en la reputacién (o imagen)

cultivada del yenla 6n meticulosa de la

propuesta, como en el contenido fisico del producto mismo, es decir, el Litchi se

diferencia tangiblemente ya que para que el consumidor lo tenga en fresco debe



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

que se maneja.

Cuando Ia esencia del producto de los distintos proveedores es escasamente
diferenciable, el poder de las ventas pasa a residir en la capacidad para percibir
las diferencias que podrian influir en los compradores. Para el comprador
potencial, el producto es una agrupacion compleja de satisfacciones. ‘Lo
genérico no es el producto mismo. es sencillamente, como en el poquer, la
puesta minima. Los clientes le asignan valor al producto en proporcion con lo
que perciben como capacidad de ese producto para solucionar sus problemas o
satisfacer sus necesidades. Los productos genéricos no existen. Todos los

bienes y los servicios son diferenc En el mercado hay diferenciacion por

todas partes. Los fabricantes de productos de consumo e industriales tratan de
diferenciar su oferta a través de las caracteristicas del producto.” Levitt (1995 s:

34)

Para este trabajo de investigacién el producto es una fruta exética, las cuales
'son conocidas, como los nuevos cultivos llamados altemativos, no tradicionales
de exportacién o cultivos exdticos, refiriéndose casi exclusivamente a plantas
de climas subtropicales y tropicales, son algunas frutas de clima templado,

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

El Litchi, en particular como objeto de estudio, “es un frutal nativo de las zonas

subtropicales del sudeste de Asia. Esta fruta es considerada por los chinos
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como la fruta mas fina de todas las frutas y “danadora de la alegria de vivir”, asi
es la traduccion de su nombre chino Lee-Chee”. Schwentesius y Gémez (1997:

21)

Las caracteristicas del Litchi de acuerdo a su sabor, tamafio y apariencia,
porcién comestible son:
¢ El sabor: el Litchi fiene un sabor agridulce y su caracter refrescante.
0 Tamaiio y apariencia: es una fruta de tamafio pequefio, con una
cubierta rugosa de color ojo intenso, en su interior cuenta con una pulpa

blanca y una semilla en forma de almendra.

>

Porcién comestible: no es facil de pelar (se pela como un huevo
cocido) tiene un porcentaje de desperdicio mas alto de todas las frutas,

que es del orden de 40%.

En la figura 5, se puede apreciar dos de las caracteristicas de este fruto, como
es sutamafio en la palma de una mano se sostiene un racimo con seis Lichis,
también se observa su apariencia nugoso, color rojo y pulpa blanca con el
centro café que comesponde a la semilla en forma de avellana, se puede ver
también al Litchi antes del corte en su propio drbol y después del corte, con su
pis! roja, en algunos se observa sin su piel, donde se aprecia el blanco de su

came, y el hueso oscuro.
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Figura No. 5. Litchi
Fuente: <www.teorems.com.mx/images/uploadiLitchi-06 jog;

chttp:/Awi.siap. tchid jpg;

b.
OGIA/Web_
Ipg:

Esta fruta se conoce desde hace milenios en China y sus paises vecinos, pero
su historia comercial a nivel mundial es reciente y escasa. En México, el Litchi
se introdujo a Sinaloa hace casi 100 afios, sin embargo 'su cultivo comercial
también es reciente y tadavia son contados los productores que han invertido

enél

Existen mas de 100 variedades de Litchi a nivel mundial. Las variedades se
distinguen por ejemplo, por los requerimientos climaticos, la calidad de la fruta,
la maduracion y el grado de la altemancia. En México se han introducido

solamente cinco de ellas: Brewster, Mauricio, Haak Yip, Groff y Sweet Ciif,



predominandola primera. En muchos regiones se han introducido variedades
poco aptas y, en parte, los productores no conocer con exactitud cusl de ellas

tienen sembradas.

El Litchi es también llamado uva del paraiso o avellana china, proviene de un
arbol del mismo nombre, que pertenece a la familia de las sapinddceas y que
llega a medir hasta 10 metros de altura, estos &rboles crecen en climas
subtropicales y dan racimos grandes de entre 3 y 20 frutos. Una exquisita
definicion del Litchi es “que es una fruta de piel roja y blanda que cuando se
seca pasa a ser escamosa y dura, y Su came. que es muy aromatica y
ligeramente escurridiza, recubre un hueso grande y oscuro. Cuando ya esta
maduro el tono de la pulpa se toma de blanco a traslucido, un aspecto
caracteristico es su sabor y aroma: recuerdan los pétalos de rosa, la fresa y la

uva Moscatel". Avila (2004: 1, seccin E)

Es por eso que el Litchi se consume principalmente por su sabor y no por su
valor nutritivo, ya que esta fruta tiene un sabor excepcional e incomparable con
otras frutas. El fruto del Litchi se consume en forma fresca, conservada (seca,
enlatada y congelada) y como ingrediente para una gran variedad de postres y

platilos.



22 EL CONSUMO DEL LITCHI EN MEXICO

221 LA IDENTIFICACION DE LOS CONSUMIDORES DEL LITCHI.

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

que compran bienes y servicios para su consumo personal.

“El comportamiento del consumidor es definido como las actividades que las
personas ejecutan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios™.

(Blackwell et al., 2002: 6)

©

Obterer, se refiere a las actividades que llevan a la compra

(incluyéndola) o recepcién de un producto.

©

Consumir, se refiere a ;Dénde, cudndo y bajo que circunstancias los

consumidores utilizan estos productos?

°

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

producto y empaques.

“El comportamiento del consumidor es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen, para seleccionar, conseguir, usar y
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la

sociedad”. (Hawkings et al., 2004: 7)



El mercado intemacional de alimentos a privilegia cada vez mas los productos

tanto en tamafio, ién o atributos de gustativos. En dicho
mercado destaca el papel de las grandes cadenas de distribucion y las

empresas multinaci ial eir iali de alimentos,

cuyo creciente poder de compra les permite ejercer una importante funcion
reguladora del mercado y definir tanto precios como calidades y tipos de

Ppresentacion.

“En el caso del Litchi el consumo no esta generalizado como el e la naranja o
el de la manzana ya que se pueden identificar por lo menos seis tipos de
mercado y sus respetivos segmentos poblacionales . los cuales son mercados

locales en las zonas productoras™ Schwentesius y Gomez (1997: 67)

4 Mercados locales en las zonas productoras de paises asiaticos. El
4rbol de Litchi esta difundido en los jardines caseros de los poblados en
las zonas de clima subtropical del sudeste de Asia y por ello se
‘acostumbra consumir principalmente la fruta fresca, pero también seca o
como ingrediente en una gran variedad de comidas.

4 Mercados urbanos en los paises asiaticos. Los consumidores de
estos mercados conocen y aprecian la fruta desde hace siglos y estan
dispuestos a pagar altos precios por ella. Muchos paises no pueden
satisfacer su demanda por se insuficiente Ia oferta o por no contar con
condiciones climéticas adecuadas para su cultivo; este es el caso de

Singapur, Hong Kong y Japon.



% Mercado de las minorias asiaticas en otros paises del mundo. Las
minorias asidtices que viven en muchas paises del mundo mantienen la
costumbre de consumir ia fruta fresca en los primeros meses del verano
y la fruta enlatada; como postre, durante todo el afio. Comerciartes al
mayoreo de frutas exdticas sefialan que estos consumidores esperan
afio tras afio la nueva fruta y pagan cualquier precio. La atencidn a esta
demanda en Estados Unidos, se inicia con la oferta de Florida, en junio,
después se importa desde México (junio y julio) y se continda trayendo
dos veces por semana desde Israel. El potencial de este mercado esta

en su demanda continua durante todo el afio.

*

Mercados locales, regionales y urbanas en paises productores no

asiaticos. Son los mercados locales y regionales en paises productores

de los continentes africano y americano. EI 4rbol tiene relativamente
poco tiempo de haber sido introducido, se encuentra en huertas
familiares de regiones de clima tropical y subtropical. Estos mercados

tiene la importante funcién de dar a conocer la fruta a nivel nacional y

generalizar su consumo. En los grandes centros urbanos, en la poblacién
de altos ingresos, el Litchi también va a ser aceptado debido a los

nuevos patrones de consumo.

-

Mercado de frutas exéticas en paises desarrollados. En los paises
industrializados este mercado ha vivido el crecimiento mas impodante en
la demanda. El consumo de Litchi ya no se concentra en los estratos de
altos ingresos, sino esté en casi generalizado. Lo que limita una mayor

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



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

extticas.

-

Mercado de la poblacién de altos ingresos en paises arabes o en
ofros de bajo nivel de industrializacién. Estos mercados se
desarrollan favorablemente, por ejemplo esta el caso de México. Aunque
la fruta tiene afios de ser introducida se limita su consumo a las zonas

productoras y en los estratos de la pobiacion de alto ingreso.

*Aunque la demanda del Litchi esta creciendo en forma importante, es clave
tomar en cuenta que na es la nica fruta que esta peleando por el espacio
en el mercado. El potencial del mercado industrializado descasa en la
demanda continua durante todo et afio de una gran diversidad de frutas
exéticas. Las mayores perspectivas las tienen las frutas camosas, poco
dulces, féciles de consumir y con pocos desperdicios (por ejemplo el kiw).
Ademés al interior de los paises pueden existir varios tipos de mercado, por
ejemplo, en Estados Unidos, se encuentra el mercado local en Florida, el
mercado de la poblacién asidtica y el de frutas exdticas™. Schwentesius y

Goémez (1997: 68)

2.2.2 PRECIOS Y PROMOCIONES DEL LITCHI

El Litchi como cualquier otra mercancia requiere de la determinacion de un
precio que el consumidor necesita conocer al hacer su compra, y el precio es

una expresién del valor, y el valor reposa en la utilidad y en la calidad del
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producto, en la imagen trasmitida a través de la publicidad y Ia promacion, en la
disponibilidad a través de los sistemas de distribucion al por mayor y al por
menor, y en el servicio relacionado con el producto. El precio es el calculo que
hace el vendedor del valor que todo esto representa para los compradores

las demas ivas que tienen los compradores

para satisfacer una necesidad con ese producto.

Por ofra parte a lo largo de la mayor parte de la historia, €l precio ha operado
como el principal determinante de la decision del comprador., Este es también el
caso en las naciones més pobres, entre los GrUPOS con MENOS recursos y con
los productos de tipo mercanti. No obstante en décadas recientes, los factores

ajenos al precio han cobrado una importancia relativamente mayor en el

de decisién del . Ademés el precio sigue siendo uno
de los elementos més importantes para determinar la participacion en el

mercado y la rentabilidad de la compafiia.

Segun Ia teoria econdmica, los precios se fijan en los puntos donde se cruzan
las curvas de oferta y demanda. Pero para una empresa, esta nocion no es de
mucha ayuda. Ademas que el principal objetivo del proceso de fijar los precios
es, por tanto, establecer el valor en el mercado del producto diferenciado de la
empresa con respecto al producto de la competencia. Los competidores tendran
que decidir si estan dispuestos a seguir la pauta o no. “La forma en que el

vendedor anuncie sus aumentos de precios s un aspecto critico del proceso de



fijacion de los precios. Los precios de los bienes de consuma vendidos a través
de mayoristas y minoristas se fijan para reflejar los margenes que les
corresponden a esos distribuidores. En resumen es imposible incluir todos los
convenios empieados en la fijacion de precios. El Gnico limite a ta variedad de
canvenios posibles es el ingenio de los compradores y de los vendedores que

negocian entre sf en el mercado”. Corey (1995 ,: 134-135)

El precio de un producto es uno de los aspectos importantes que influyen en el
mercado, cuanto mas barato sea un producto mayor serd su aceptacion, sin
embargo las frutas exdticas, a las que pertenece el Litchi, tienen precio

relativamente alto, principalmente por dos razones:

o Son transportados por un medio caro que es el avion

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

posible bajar los precios a niveles accesibles.

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

Litchi en distintos mercados del mundo:

0 Mercado Europeo: El Litchi pertenece a las frutas exélicas mas
accesible en el mercado durante el inviemo, debido a los sistemas

de y de Europa y la abundante

oferta en diciembre y enero.

“Al comparar los precios del Litchi en un mes de enero con ofras 8 frutas

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



Pifia) en los mercados de Francia, Holanda y Alemania, que son los principales
consumidores de ellas a nivel mundial. Y resulta que en esos mercados
solamente el Mango tiene un precio més accesible que el Litchi en este mes

pico de su oferta y aparece conti en las ofertas iales de los

supermercados. Schwentesius y Gémez (1997: 79)

“Otro aspecto importante con respecto a los precios en el mercado europeo, es
que dentro del mercado francés (el cual absorbe el 70 % de Ias importaciones),
los precios han mantenido una tendencia al alza en su promedio anual entre
1990 y 1996, esto a pesar del incremento en el abasto, indicando que el
mercado europeo todavia no ha llegado a un nivel de saturacion. Esta alza de
precios también se observa al nivel del comercio al mayoreo, donde los
principales paises consumidores, con la excepcion de Holanda, se han
registrado tasas posiivas de crecimiento anual. Sin embargo, la propia
estacionalidad de las importaciones impacta sobre la estacionalidad de los
precios. Las cotizaciones son mas bajas en los meses de enero y febrero, en el
momento en que el abasto alcanza su maximo, y se encuentran sensiblemente
en los meses de junio hasta septiembre, que es cuando México podria

incursionar en este mercado”. Schwentesius y Gomez (1997: 79)

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

del Litchi en forma continua como sucede en Europa.

Sin embargo, en este mercado los precios del Litchi varian segun época y

plaza de comercializacion. El nivel de precios pagados en los diferentes



mercados al mayoreo en EUA esta todavia por arriba del que se paga en
Europa durante los meses picos de abasto, indicando que tampoco en éste

pals el mercado de Litchi ha alcanzado su nivel de saturacion.

0 Precio en el mercado mexicano: Los precios del Litchi se han
mantenido durante los Uitimos afios a un nivel alto permitiendo a los

ingresos rentables en #6n con otros

cultivos.

“Para analizar el mercado mexicano, y en particular en el estado de Veracruz,
se observo la evolucion del precio del Litchi en los afios 1993 a 1997, el cual
tuvo un incremento a partir de 1995. Para el consumidor nacional el Litchi

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

formas de su adquisicién es su compra directa al productor al pie de la huerta o
en las empacadoras, practicamente a precios del productor”. Schwentesius y

Gomez (1997: 82)

En el caso de Nayarit, ASERCA/CIESTAAM registra que en 1996 el precio del
Litchi varia, segin la regién de origen, y el destino, en la tabla 1, se aprecia que
Agricola Temoac (empresa del municipio de Bahia de Banderas) y el Caporal y
Rosa Blanca, que comercializaron al mercado extemo, los precios por tonelada

exceden a los pagado en el mercado nacional o regional.



Tabla 1. Precios de venta de! Litchi en Nayarit, 1996

4300-11,000 | 33, 110-84,700
Agricola Temoac
[ Ercapoai |

El Caporal 5,400 - 10,800
[ RosaBana | 5900 | sez0 |

Fuente: ASERCA/CIESTAAM (1996: 174)
En la tabla 2, se hace un comparalivo entre el precio promedio que se obtuvo
por la exportacion del Litchi y los precios que se generaron mediante la
comercializacién en el mercado nacional o regional segiin sea el caso; Agricola
Temoac en particular, se observa un incremento de precio de 302% del
comparativo internacional con lo nacional, y de El Caporal y Rosa Blanca el
312% y 207% respectivamente. Conjuntando los tres en promedio se tiene un
274% del incremento de precio entre lo exportado y o vendido en su pais o

regitn



Tabla 2. Comparativo entre el precio de mercado
de exportacién y nacional o regi

Fuente: Elaboracién propia, basada en los datos do
ASERCA/CIESTAAM (1996: 174)

El precio de! Litchi es considerado por los productores es atractivo, ya que en
experiencia propia al cultivar otros cultivos no les han pagado tanto como por
éste y que ademas no han conseguido tan altos ingresos por un pedazo de
tierra tan pequefio, el precio promedio al afio 2007 por tonelada en el mercado

regional es de $32,500 por tonelada.

23 CANALES DE DISTRIBUCION

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

mercadeo, de ia, de i y sistema de distribucion; lo

importante es comprender que es més que Su propio nombre, sin embargo es
importante aclararlo para que su significado sea comprendido en forma directa,

a continuacion se reflexiona sobre algunas conceptualizaciones.

Canal de distribucion, se define como las areas economicas totalmente activas,
a través de las cuales el fabricante coloca sus productos o servicios en manos

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



actividad comercial. Aqui el elemento clave radica en a transferencia del
derecho o propiedad sobre los productos y nunca sobre su traslado fisico. Por
tanto, no existe canal mientras la titularidad del bien no haya cambiado de
manos, hecho muy importante y que puede pasar desapercibido. “El canal de
distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean
las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente”.

Gonzalez (2001: s/p)

Estos canales también son conacidos como canales de mercadeo, y s pueden
considerar como grupos de organizaciones independientes que participan en el
proceso de hacer que un producto o servicio este disponible para su uso o

consumo.

*Es posible definir un canal de mercadotecnia como las relaciones de
intercambio que crean valor al cliente en la adquisicion, el consumo o la

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

emergen de las del mercado como una manera de
satisfacer las necesidades del mercado, para lo cual los miembros del canal
deben acudir bien equipados al mercado para cubrr las cambiantes

necesidades y preferencias de los clientes”. Pelton et al. (2005: 6)

“Existe una evolucién de la distribucion, ya ha comenzado una ola enorme de

innovacion en los canales de distribucion, deben ser flexibles si desean
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sobrevivir. A medida que fluyan mas cosas hacia ellos, es preciso que cambien.
Para acercar los productos a los clientes se han ingeniado distintas maneras de

distribuir un nimero de muestras cada vez mayor”. Mckenna (1995: 149)

“Sistema de distribucién, como un conjunto de agentes, mayoristas y minoristas
a través de los cuales el producto de un vendedor se mueve fisicamente para
llegar a sus mercados. En su mayor parte este sistema consta de intermediarios
independientes, aunque algunas compafiias manejan sus propias sucursales
cautivas de ventas. La distribucion también se puede manejar a través de una

combinacién de puntos de venta propios y de concesiones”. Corey (1995 5: 97)

“Es lamentable que con mucha frecuencia suceda que la distribucion sea la
parte olvidada del marketing y tomando en cuenta que el objetivo es la
satisfaccion del cliente, éstos desean que las compaiias valoren su tiempo y
molestia que se toman. Es por eso que se proponen ocho pasos para disefiar
un sistema de distribucion realmente operante”: Stem y Sturdivant (1995: 236-

237)

1. Averiguar o que los clientes desean

2. Determinar los puntos de ventas apropiados
3. Averiguar los costos

4. Identificar lo ideal

5. Comparar opciones

6. Revisar los supuestos preferidos



7. Enfrentar ia brecha

8. Preparar un pian de ejecucion

La palabra procesos es la clave, porque al ser visto como un sistema (es decir
un todo) cualquiera que sea el resutado de estas medidas, la gerencia de
cualquier empresa de todas maneras saldrd ganando al aclarar lo que sus
clientes desean y Ia forma como deben serviries. La funcién de los canales de
distribucion es trasladar cualquier objeto de valor desde su punto de fabricacién,

extraccion o produccion hasta su lugar de consumo y esté compuesto por un

conjunto de entidades y empresas i como son los

los mayoristas y los minoristas.

Las decisiones sobre la amplitud Gptima del canal o la intensidad relativa del
cubrimiento de la distribucién tiene que ver con el nimero y la clase de
establecimientos minoristas a través de los cuales se ofrece el producto a los
clientes, y con el numerc de intermediarios que han de abastecer a dichos

establecimientos.

Una entidad de distribucion o intermediario es aquel que se ubica entre el
productor, por un lado, y el consumidor, por el otro, tiene como funcion reducir
la complejidad de los intercambios y facilitar asi las transacciones. Bajo el
Proceso econémica existen cuatro etapas que explican de manera logica la

raz6n de ser de éstos (Stem et al., sip 1999).



La primera es cuando los intermediarios aparecen en el proceso de intercambio
porque pueden aumentar su eficiencia, es decir, con la intervencion de un
intermediario que se puede llamar mayorista, las lineas de contacto se pueden
reducir, por ejemplo i se tienen cuatro productores de frutas exéticas y existen
diez minoristas, en el caso de que no existiera la figura del mayorista cada
productor tendria que hacer contacto para poder realizar ef intercambio de sus
cultivos con los diez minoristas si esto se multiplica por los cuatra productores
se tienen cuarenta lineas de contacto, la figura 6 en la parle superior ilustra
esta situacién. Sin embargo sl al proceso de intercambio de estos productores
se les agrega un mayorista, entonces las lineas de contacto se reducen a
calorce, ya que cada productor establecera comunicacion con una sola figura
que es.el mayorista y este a su vez tendré relacién con los diez minoristas, para
mayor claridad se puede observar la parte central de la figura 6. Por cada
mayorista que se agregue al proceso de intercambio se el namero de lineas de

contacto se multiplica dependiendo del numero de minoristas que participen,

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

perspectiva de la eficiencia de los contactos.

La segunda es cuando éstos aparecen en los canales de distribucion para
solucionar los problemas de incoherencia del surtido por medio del praceso de
seleccion, es decr eslo sucede ouando los productores acostumbran a fabricar
una variedad limitada de articulos en gran cantidad, mientras que los
consumidores suelen desear tan solo una pequefa cantidad de una gran

variedad de articulos, es por eso que los intermediarios tienen actividades de
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seleccion, acumulacion, asignacién y clasificacion. En el caso de los productos
agricolas que es al que pertenece el Litchi, las dos primeras son las que

predominan.

En la tercera etapa las empresas de marketing crean canales comunes a fin de
sistematizar las transacciones, ya que esto implica hacer pedidos y evaluar y
pagar los bienes y servicios, el vendedor y el comprador deben convenir la
cantidad, modalidad y fecha de pago, se puede minimizar el coste de la
distribucion mediante la sistematizacion, pues de ofro modo cada una queda

sujeta a una negociacion, con la consecuente pérdida de eficiencia.

Por Gltimo los canales facilitan el proceso de bisqueda de articulos. Este

proceso provoca incerti porque los fabri no saben
cuales son las necesidades de los consumidores y éstos también desconocen si

podran encontrar lo que desean.
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Figura No. 6, Canales de Distribucién.
Fuente: (Stem et al., 1999)

2.3.1 EL PAPEL DE LOS PRODUCTORES Y LOS INTERMEDIARIOS EN LA
COMERCIALIZACION DEL LITCHI.
“La comercializacién de los productos agrarios, es el proceso que lleva a los

productos desde Ia explotacién agraria hasta el consumidor sin embargo se



debe considerar que el proceso inicia desde el momento en que el agricultor
toma la decision de producir un producto agrario para la venta. La
comercializacion incluye a los productos una serie de utilidades que los hacen
més aptos para el consumo, siendo primeramente utiidades de espacio (
permiten situar a los productores en los lugares en donde estén localizados los

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

en el momento de forma (modifican fisicamente el
producto adaptandolo a los gustos y necesidades de los consumidores) y de
posesion (son las derivadas del traspaso del producto de unos a otros

individuos, hasta llegar al consumidor final)". Caldentey (1979: 11-13)

Es imporante considerar tres grandes funciones en el proceso de
comercializacién de productos agrarios: Acopio, Preparacion para el consumo y

Distribucién. En seguida se presenta una breve resefia de cada uno de ellos.

0 El acopio: se trata de una funcion tipica de la comercializacion de
productos agrarios y derivado de la existencia de un gran numero de
explotaciones agrarias. La produccion esta dispersa en un gran nimero
de pequefios lotes en poder de los agricultores individuales. Para
proceder a la fase siguiente con un minimo de rentabilidad es preciso

reunir estos lotes en partes de mayor volumen.

°

La preparacion para el consumo: el producto es producido en unas

condiciones de forma, de tiempo y de lugar que no son las que pide el



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

aperaciones, a cuyo conjunto se le llama preparacion para el consurmo.

¢ La dit ion: al final de la iz se los

consumidores, cuyo numero es todavia més elevado que el de los
agricultores. Asi como la unidad de produccion era la explotacién agraria,
como unidad de consumo tipica puede considerarse de la familia,
aunque también existen otras unidades de consumo menos tipicas como
son hoteles, restaurantes, asilos, comedores colectivos, etc.
Exceptuando algunas de estas unidades que pueden adquirir productos

alimenticios en grandes cantidades, la mayor parte de las unidades de

consumo, es decir las familias y algunas de las instituciones, adquieren

pequefios lotes.

“En los productos agrarios conviene distinguir el término de la distribucién con el
de la comercializacién, considerando a la primera como una de las fases de la

segunda. Ademas existen servicios de comercializacion, los cuales son

Transporte, i i i6 6n y tipificacion,
Envasado, Compra y venta, Financiacién, y Asuncion del riesgo”. (Caldentey,

1979)
En los pamafos siguientes se hara una breve descripcion de cada uno de ellos:

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

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



desarmolla, una impontancia cada vez mayor como consecuencia del

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

“El transporte se incluye en la comercializacién desde la perspectiva de la
globalizacién de los mercados, una fuerza poderosa empuja al mundo hacia un
estado comun, y esa fuerza es la tecnologia. la cual ha proletarizado la
comunicacion, el transporte y los viajes. Dando como resultado una nueva
realidad comercial: el surgimiento de un mercado global para bienes de
consumo estandarizados en una escala de magnitud no imaginada jamas. Las
corporaciones orientadas hacia esa realidad se benefician de unas economias
de escala enormes en produccion. distribucion, marketing y gerencia”. Levitt
(1995 .1 313)
“En México, la desregulacion del transporte sufre una reforma, en jullo de 1989,
&l gobiemo del presidente Salinas elimino las regulaciones al sector domestico
del transporte, la importancia de esta politica se evidencia al considerar que
mas del 80% de todos los fletes se realizan por camién. incluyendo las
exportaciones de horticola a los Estados Unidos y Canada®. Marsh y Runsten
(1996: 177)
0 Almacenamiento: se trata de un servicio que consiste en retener los
productos agrarios para ser distribuidos al consumidor en un momento

posterior al de la produccién.

Los productos agrarios se pueden clasificar en dos: productos perecederos (se

echan a perder facimente en un corto periodo de tiempo) y productos no



(pueden en las icit i nommales
durante un periodo de tiempo relativamente largo sin estropearse). Esta division
no puede hacerse de una forma absoluta, pero en general se incluyen entre los

productos tipicamente perecederos a las frutas y hortalizas, la came y la leche.

El Litchi es considerado como producto perecedero, ya que es una fruta, para lo

cual su jiento debe ser il para alargar la vida del
producto.
0 ializacié i el producto, comprende

fundamentalmente los aspectos técnicos a que son sometidos los
productos agrarios desde que salen de la explotacion hasta que llegan al

‘consumidor.

En este sentido, en algunos productos la industrializacion es necesaria, porque
aquéllos que no pueden ser consumidos directamente, y otros productos, por el

contrario pueden en fresco o bien este es el caso

del Litchi.
0 Normalizacion y tipificacién: es un senvicio que consiste en clasificar
los productos en lotes homogéneos para facilitar las operaciones de
compra — venta. Entendiendo por normalizacion como la definicion de los
distintos tipos, categorias, clases, etc. Y por tipificacion como la
operacion fisica de clasificar los productos agrarios en lotes

homogéneos.



Puede considerarse, que la tipificacion afade al producto utilidades de forma,

aunque {a diferencia del a it ion, el producto no i cambios

en su naturaleza fisica.
0 Envasado: es un senvicio que consiste en introducir en recipientes para

proteger de su deterioro, contaminacion o adulteracion y para mejorar su

presentacion.

Ei envasado esta inimamente relacionado con el embalje (material que
protege al producto © a los envase de los dafios fisicos durante su
almacenamiento y transporte, faciitando ademés estas operaciones), la
palatizacion y la containerizacién (los cuales faciitan la carga y descarga

respectivamente, en el transporte y el almacenamiento).

0 Compra y venta: es un servicio puramente comercial, consiste en
comprar los productos a unos individuos y venderlos a otros, es decir los

aproxima a los consumidores. Interviene directamente en el acopio y

distribucion.

0 Financiacion: es un senicio que surge de ias necesidades de
financieras que los distintos individuos que intervienen en I
comercializacion

0 Asuncién del riesgo: tanto el agricultor como los individuos que

intervienen en el proceso de comercializacion tiene que asumir un riesgo



derivado del posible deterioro o perdida del producto del cual son

propietarios.

En conclusion, el proceso total de comercializacion de productos agrarios se
puede considerar como un conjunto de procesos elementales (acopio,
preparacion para el consumo, distribucién), que cada uno de los cuales afiade
una determinada utilidad (espacio, tiempo, forma y posesién), nombrando a
estos  procesos como servicios de  comercializacion  (ransporte,
industrializacién, normalizacién y tipificacion, envasado, compra y venta,

financiacion y Asuncion del riesgo).

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

comercializacion, uno de ellos son los agentes de comercializacion y son las

personas natural o juridica que infervienen en el proceso de ializacion, y
que ademés en forma directa o indirectamente anade alguna utiidad al

producto.

‘En este sentido, una persona que adquiere productos agrarios para
revenderios debe ser considerado como agente aunque la Gnica utiidad que le
haya afiadido sea la de compra — venta; ademas esta misma persona le puede
afiadir ofras utilidades, como son fas de espacio y tiempo por medio de los
servicios de almacenamiento y transporte. Ademas las caracteristicas y
senvicios que desempena el agente viaria notablemente segun paises, regiones

y segun el producto”. Caldentey (1979: 21)



Los agentes se pueden clasificar en ocho diferentes tipos, tomando en cuenta
pais, region y el producto:

0 Corredor: es una persona (agente de comercializacién), que interviene
en las operaciones de venta del agricultor, facilitando los contactos con el
comprador. Suele ser conocedor de la situacién de las cosechas o del
ganado, por lo que informa y aconseja al agricultor y al mayorista. Entre
sus funciones se encuentra intervenir en la fijacion del precio,
proporcionar el envase a los agricultores en su caso, vigilar el peso,

organizar el transporte, pagar al agricultor y al transportista, etc.

<

Mayorista: se trata de un agente de comercializacin que opera “al por

mayor", es decir con las mercancias agrupadas en grandes partidas.

>

Industria: es una agente que afiade utilidades de forma al producto

agrario, es decir que fia un servicio de i

°

Minorista: es un agente de comercializacion cuya caracteristica es que
vende la por menor, lo que equivale que vende al consumidor, también

es conocido como detallista.

>

Cadenas i o de distribucion: se i a partir de la

horizontal de imientos minoristas y de la integracion
vertical de éstas con la fase mayorista de destino, basicamente se
pueden distinguir tres tipos de cadenas: sucursalistas (consiste en un
cierto numero de establecimientos minoristas que forman parte de una

empresa tinica), voluntarias (es aquella que se crea conjuntamente por



<

<

°

los mayoristas y los minoristas tradicionales), cooperativas (esta creada
por minoristas los cuales organizan su propio suministro en comun
eliminando al mayorista tradicional)

Cooperativa de agricultores: son agentes de gran importancia en
algunas regiones o paises y para determinados productos mas que para

otros. La iva de agri para la on de sus

productos es un fenémeno de integracion horizontal y vertical, es decir
un grupo de agricultores que actia en conjunto (integracion horizontal)
para vender su produccion o para realizar alguna o algunas de las
funciones de la comercializacion (integracion vertical).

Cooperativas de consumo y economatos: la de consumo esta
constituida por un grupo de consumidores que actia en conjunto
(integracién horizontal) para organizar su abastecimiento, sustituyendo
en general las funciones gue realiza tradicionalmente el minorista
(integracion vertical). La de economatos que son establecimientos

organizados por empresas y organismos para la distribucion al por menor

de productos i o no ali i a sus o
funcionarios con objeto de conseguir para los mismos unos precios mas
bajos.

Organizaciones publicas: es muy nomal que las organizaciones
publicas intervengan en la comercializacion de productos agrarios,
desempefiando funciones analogas o similares a las de los restantes

agentes, es decir comprando y vendiendo productos y afiadiéndoles o no



otras utiidades. El estado puede reservarse el monopolio de la
comercializacion de un determinado producto en especial interés al
tratarse de un producto basico para la alimentacion del pais, de un
producto importante desde el punto de vista sanitario, fiscal, estratégico,
etc. Asi mismo el Estado puede reservarse la importacion o la

exportacion de un determinado producto.

Con respecto a los ocho tipos de agentes de comercializacién arriba
mencionados  se presentan los  siguientes esquemas con  algunas
combinaciones en la comercializacion de los productos agricolas. En la figura
7, el proceso lo inicia el corredor, que a su vez puede tratar con el Mayorista de
Origen © con el Industrial, o Industriales en caso de existir, la linea del
Mayorista de Origen sigue un comportamiento vertical, Mayorista de Destino,

Minorista y por Gltimo el consumidor.

Ejemplos del canal de comercializacion de las frutas y hortalizas, se observa en
lafigura 8 y 9, los cuales comienzan con el agricultor, el cual puede acudir con
El Mayorista de Origen, el Corredor ylo la Cooperativa, estos a su vez pueden
tener conexion entre ellos coincidiendo en el punto de intervencion del

Mayorista de destino, concluyendo con el Detallista.

Por lo tanto en las figuras cinco, seis y siete se puede observar algunos
mayoristas caracteristicos, por ejemplo al exportador de frutas, el cual se trata

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

57



agricultores, directamente o a través de un corredor, aunque a veces puede
compraria a otros mayoristas de origen, y la envia fundamentaimente a los
mercados exteriores, o puede manejarlo simuftaneamente con la distribucion
hacia el mercado interior, segun la coyuntura de los precios y segundas
caiidades. E| exportador suele desempefiar un cierto nimero de servicios,
segun sea el caso, entre los cuales se encuentra la recoleccion, transporte,

envasado, y Asuncion al riesgo.




——

Figura No.7, Comercializacién de productos agricolas
Citado por: Caldentey (1979: 44), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializacién de frutas y hortalizas, estudio publicado en 1977.



ura No. 8, Comercializacion de frutas y hortalizas
Clladc Sor. Caderioy (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializacion de frutas y hortalizas, estudio publicado en 1977,

Figura No. 9, Comercializacién de frutas y hortalizas
Citado por: Caldentey (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializacion de frutas y hortalizas, estudio publicado en 1977.



Otro ejemplo es de del mayorista de frutas para el mercado interno, su funcién
es desempefiada en las zonas donde domina el envié hacia el mercado

exterior, este mayorista tiene menos i ia que el

a veces las sobras o las mercancias de mas baja calidad a este dftimo. Sin
embargo en las zonas donde la produccion va dirigida principal o totalmente al
mercado interior, este agente suele tener gran importancia. Por 1a especial
importancia que han adquirido en los titimos afios son de destacar las centrales
hortofruticolas (o también llamadas estaciones fruteras), que son plantas

dotadas de para la envasado y

frigorifico de frutas y hortalizas, estas centrales se caracterizan por sus

instalaciones modemas y han ido sustituyendo a los viejos aimacenes.

Continuando con  ejemplos, otro  es el del agente asentador de frutas y
hortalizas, se trata de un mayorista de destino que comercializa frutas y
hortalizas por medio de un “puesto” o “asient” del que dispone en los
mercados mayoristas o de destino, en las ciudades que no existe mercado
central (o mercado de abastos), el asentador suele disponer de un almacén
propio y suele recibir el nombre de almacenista. En general esto se observa en
agricultores que llevan sus productos a Ia ciudad y al no disponer de tiempo
para dedicarse a la venta de los mismos, encargaba la mercancia al asentador,
éste e liquida posteriormente, percibiendo una comisién por su servicio de

venta.



“En el caso del Litchi, los canales de comercializacion intemacional, indican que
la organizacién def comercio inicia con la preparacion de la exportacion en los
propios paises productores y termina con la venta a los consumidores. Sin
embargo un problema fundamental para detallar mas 1a organizacion de la
comercializacion es la falta de informacion precisa para cada punto de

comercializacion”. Schwentesius y Gémez (1997: 93)

Bajo este contexto esté disefiada la figura 10, la cual muestra solamente los
canales principales y los mercados clave participantes en la comercializacion de
frutas exéticas en general y en especial del Litchi. El canal de distribucion que
se presenta en ésta figura, inicia con el Agente Intemacional, después varia

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

- Mayorista — otro con ademés puede
ser la recepcion mediante un Mayorista o directamente a los supemmercados, o
a través de subastas, que es el caso particular de Holanda. Para visualizar el
caso de este pais se tiene la figura 11, Ia cual muestra la participacion de la

subasta de importacién como una caracteristica particular.
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Figura No. 10, Canales principales del Litchi
Fuente: Schwantesius y Gomez (1997: 84)



Figura No. 11, Comercializacion del Litchi en Holanda
Fuente: Schwentesius y Gémez (1997: 95)



CAPITULO 3. FRUTAS EXOTICAS EN BAHIA DE BANDERAS

NAYARIT

3.1 BAHIA DE BANDERAS, NAYARIT

El municipio de Bahia de Banderas, es el de mas reciente creacion de los que
integran el estado de Nayari, es a partir del 17 de septiembre de 1990 cuando
inicia a administrarse asi mismo, a formular sus acciones de desamollo politico,
social y econémico, tomando como eje fundamental las actividades turisticas.

agropecuarias y culturales.

“Bahia de Banderas colinda, al norte con el municipio de Compostela; al este
con el estado de Jalisco; al sur con el estado de Jalisco y el Océano Pacifico; y
al oeste con el Océano Pacifico. Este municipio cuenta con una superficie de
773.34 kilometros cuadrados, mas 2.5 kilmetros cuadrados del archipiélago de
las Marietas, que representa el 5.1 % de la entidad, la cual esta comprendida en
la provincia de la Sierra Madre del Sur con diferentes caracteristicas de suelo,
cuya asociacion provoca una fertiidad de moderada a alta, lo que pemmite una
vocacion de uso forestal, agricola y pecuaria. Ademés se identifican tres tipos
de clima, el calido sub- humedo con lluvias en verano de mayor humedad en el
51.3 % de la superficie y el semi ~ célido sub himedo con lluvias en verano de

mayor humedad que cubre el 1.7 % de la superficie”. INEGI (1994:3,4)



En ofro sentido, Bahia de Banderas, es descrita como una de las mas bellas
bahias del mundo y la segunda en dimensiones en México, tiene un total de 96
Km. de extension de costas, las cuales son compartidas: 36 km. comresponden
a Nayarit y mas especificamente al joven Municipio de Bahia de Banderas y 60
Km. a Jalisco, a través de dos Municipios: Puerto Vallarta y Cabo Corrientes. En
ésta regibn hay una serie de ecosistemas terrestres y marinos muy ficos y
diversos, lo cual le agrega mayor valor al escénico, que es complementado con
una historia regional y su ubicacion en dos de los Estados con mayor tradicion

de México.

La region esta en el epicentro del denominado Pacifico medio, a su vez esta
enmarcada en una vasta regién costera, la mas amplia del pais, separada del
resto del mismo por la Sierra Madre Occidental. Este coredor turistico esta
ubicado en una zona subtropical, lo cual le garantiza largos meses de un verano
intenso y a lo largo del afio, una media que nunca baja de los 26 grados, salvo
on tiempos de frentes frias del norte o situaciones climaticas andmalas. Pero fa
regién no es solo mar y costas, sino que tiene una importante zona montafiosa,
que le da una personalidad propia a la misma, a la vez que le olorga nuevos
escenarios para una actividad que consume masivamente a éstos, como es el
twrismo. El turismo no solo es el motor de esta regién. sino que se ha
transformado en el motor de la mayoria de las zonas costeras del Pacifico, ante
la caida de la produccion pesquera y agricola, por razones propias de cada

actividad y por la competencia que genera la industria de la construccion que



lograr romper los mercados de trabajo con salarios mas elevados, que son el

motivo de estas migraciones de base econémica de! campo a la ciudad.

Figura No. 12, Macro localizacién
Fuente: Elaboracion propia, Mayo 2008

Figura No. 13, Localizacién del Municipio de Bahia de Banderas Nayarit
Fuente: Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo
Municipal, 2005. Gobiemo del Estado de Nayarit



“En el aspecto agricola el municipio de Bahia de Banderas esté conformado de
12 ejidos, de los cuales Bucearias, San José del Valle, La Jaretadera y San
Vicente estan al 100% regularizados por ef Registro Agrario Nacional, estando
en proceso Higuera Blanca y Sayulita; quedando pendiente los ejidos de
Aguanilpa, El Colomo, San Juan de Abajo, Valle de Banderas, EI Porvenir y La
Cruz de Huanacaxtle, de iniciar este proceso, 2 comunidades indigenas y 96
pequefias propiedades, que en conjunto abarcan una superficie de 77,334
hectéreas de las que 20,132 (26%) son de uso agricola. De las 20,132, se
cultivan 13,562.5 de las cuales 8,000 son cosechadas durante el ciclo otofio
inviemo, 3000 hectareas en el ciclo primavera verano, y 2562.5 de perennes
(que son los tipos de cultivos donde se incluyen las frutas exdticas)”. H. IV

Ayuntamiento de Bahia de Banderas Nayarit (1999: 10)

En la Tabla 3, se puede observar los principiales cultivos perennes (cultivos
como las frutas que su periodo de produccion es mayor a un afio), dentro del

cual se encuentra la informacion dei Litchi, esta infonmacion es a nivel nacional,

se puede observar que la ion ha tenido movimi enla
en toneladas obtenidas, sin embarge en el Ultimo afio tuvo un incremento del

620 % aproximadamente.



Tabla 3
PRINCIPALES CULTIVOS PERENNES
Supeficle plantada y produccion
1995 - 1996 - 1997

Coco de Acsite 222.40)

Guanabana X 598,10

Mango 185200]  23963.95|

Papaya

[Tamarindo

Litchi

[Nopal | | 5.70]
Total 1984.00] _ 27131.95] 28471.70]

Fuente:

El Litchi tiene una

Delegacion Estatal de la Secretaria de Agricultura, Ganaderia
y Desanollo Rural. Basado en los registros del distrito Rural 002

pronunciada estacionalidad por lo general se puede

cosechar solamente durante tres semanas, al inicio del verano, esto es en los

meses de junio y julio.



32 LOS SISTEMAS DE PRODUCCION DE FRUTAS EXOTICAS EN
BAHIA DE BANDERAS NAYARIT

En una visita que realicé a la localidad de San Juan de Abajo, Nayarit, la cual
pertenece al municipio de estudio, descubri que se producen las siguientes
frutas exdticas: Litchi, Maracuyé (guayaba china), carambola, Jaka, y nuez

macadamia.

Las cuatro primeras son producidas en huertas para consumo interacional y
nacional, y por produccion de traspatio para consumo local. Las tltimas dos son
producidas en forma de traspatio, y son consumidas localmente por los mismos

productores.

En Bahia de Banderas, el Litchi tiene un sistema de produccion apegado al
sistena mencionado anterior mente, sin embargo en la figura 14 no se incluyen
los consumidores agroindustriales, los insumos son las plantas, semilias,
fertilizantes y pesticidas, alambre, espaldera, gallinazo rafia, agua, cajas,
efiquetas, bolsas, jabas, y papel; los agricultores (huerta y traspatio); los

clientes son consumidores a pie de arbol, nacional y de exportacion.



Entrada

Proveedores Productores Clientes
Productor de Planta
Productor de Traspatio | Consumidor a pie de 4rbol
Productor de Semilla
Productor de
Fertilizantes y Pesticidas Productor de Huerta Consumidor nacional
Productor de alambre,
Espaldera, Gallinazo y
Rafia Consumidor para
exportacion
Productor de Jabas,
Cajas, Bolsa, Papel y
etiqueta
Proceso Salida

Figura No. 14. Sistema de Produccion del

itchi

Fuente: Elaboracmn propia en base a Informacién directa, marzo 2005

Los sistemas de produccion agricolas de Litchi y Jaca, en Bahia de Banderas

generaron en el 2004 una produccién de 99 toneladas y 1273 toneladas

un valor de la

fue de $1,

o que

881,000.00 y de $19, 068,000.00 respectivamente, y esta produccién se logro




de una superficie cosechada de 45 hectareas de Litchi y 49 hectareas de Jaca.

En este afio 2005 se cuenta con la misma superficie en produccién®.

Ejemplo de de huerta que se en Bahia de
Banderas son, la empresa Agricola TEMOAC, S. de P. R. de R. I. que

actualmente produce y comercializa Litchi y Carambola.

Po—— Anexo
bys 2005,




3.3 LAS CARACTERISTICAS DE COMERCIALIZACION DEL LITCHI DE
BAHIA DE BANDERAS NAYARIT

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

Carambola, Jaca y Maracuya se comercializan en fresco.

El proceso general de comercializacion de frutas exdticas que se lleva acabo en
éste municipio, inicia con la participacion del agricultor, el cual se encarga del
acopio, y preparacién para el consumo (seleccion del Ia fruta, lavado, empague
y etiquetado) ademés de realizar servicios de comercializacion de transporte,
normalizacién y tipificacion, envasado, financiacion, Asuncion del riesgo. La
distribucién esta a cargo por mayorista, cadenas comerciales y minoristas;
realizando éstos los servicios de comercializacion transporte, compra y venta,

y Asuncion del riesgo.

El grueso de la produccién de Litchi de Nayarit tiene como destino ios Estados
Unidos, sélo un porcentaje reducido se comercializa en la Central de Abasto de
a Ciudad de México y una minima parte en la Ciudad de Tepic, Nayarit, o en la

propia regién

son

En el caso del Litchi, los enla

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

observar en la figura 15.



Minorista

Figura No. 15, Comercializacién Internacional del Litchi
Fuente: Elaboracion propia

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

para la 6n, lavartas y , ionar las
cajas para su traslado, que en este caso se hace por avién del lugar de origen
al pais de destino (Estados Unidos), el mayorista de destino recibe la fruta y se

encarga de distribuirla con los minoristas y estos al los consumidores finales.

en fresco del

Haciendo una 6n de la

Litchi que llevan a cabo los productores de Bahia de Banderas reflejada en la
figura 9, con respecto a la figura 16, se puede apreciar que no participan el

corredor, mayorista de origen, e industria.



Segun datos oficiales las frutas exéticas que se producen en Bahia de
Banderas y fueron comercializadas al extranjero son el Litchi y la Jaca, de las
cuales en el afio 2004, se vendieron 12.23 toneladas y 1036.77 toneladas

respectivamente®.

La comercializacion intemacional del Litchi en fresco, tiene como principal
destino los Estados Unidos, principalmente las ciudades de Los Angeles, San
Francisco y Nueva York, a través de empresas comercializadoras como New
Zeland Gourmet, Ken Molinaro, y Treiton, las cuales sélo se encargan de
comercializar el producto, mientras que el productor debe pasar el producto a la
frontera, asi como pagar el costo de flete, aduanas y demés gastos. La relacion

entre las i y los es minima e i sin

contar con ningln financiamiente. El pago de los servicios a la

comercializadora, consiste en una comision de 10% de la venta total.

1 Anexo 3

# Consulta directa en SAGARPA en el 2005, infc



Figura No. 16, Comercializacién Internacional del Litchi de
Bahia de Banderas, Nayarit.
Citado por: Caldentey (1979: 44), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializacién de frutas y hortalizas, estudio publicado en 1977,
Con respecto a la comercializacion de las frutas exdticas, los agentes que
intervienen pero a nivel nacional o local son el agricultor, almacenista de origen,
detallista y en algunas frutas (Carambola) las cadenas comerciales. La figura

17 muestra el caso del Litchi y la Carambola.



Agricultor Agricultor

' !

1

Figura No. 17, Comercializacién nacional del Litchi y Carambola
Fuente; Elaboracion propia

En la comercializacién del Litchi en fresco en los mercados nacionales o

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

en la figura 11, haciendo una comparacién con la figura 18 la cual muestra todo

el proceso de comercializacion general de las frutas, se puede apreciar que no

participan el corredor, cooperativa, € industria.

En el mercado nacional, el destino principal es la Central de Abasto de la ciudad
de México, dentra de la cual Agricola Temoac cuenta con su propia bodega en
el andén M-75, sin embargo los otros productores hacen trato directo con

diferentes bodegas. El mercado regional se encuentra muy poco desarmollado,



¥a que se conoce poco este frutal, aunque se llega a encontrar en algunas

huertas y jardines.

Industia

Figura No. 18, Comercializacion general de las frutas
Gitado por: Caldentey (1979: 50), fuente: IRESCO, Los canales de
comercializacion de frutas y hortalizas, estudio publicado en 1977
Los datos oficiales que tiene SAGARPA de Ias frutas excticas que se producen
en Bahia de Banderas y fueron comercializadas en nuestro pais son el Litchi y
Ia Jaca, de las cuales en el afio 2004, se vendieron 10.41 toneladas y 33.16
toneladas respectivamente. La_produccion total de Litchi en este mismo afio fue
de 99 toneladas, de la cual se comercializaron 12. 23 al mercado intemacional y
10.41 al nacional, la suma es de 2262 toneladas, el cual representa solo el

22.8%, y no se comercializa formaimente 76.38 toneladas que son el 77.2% de

la cosecha®.

o ! Anexo

© Consulta directa en SAGARPA en ¢l 2005,



CAPITULO 4. ESTRATEGIAS DE NEGOCIOS PARA

INCREMENTAR SU COMERCIALIZACION

Bahia de Banderas es el municipio mas joven del Estado de Nayarit (se formo
&4 17 septiembre de 1990) sin embargo el crecirmiento econémico que ha tenido
en los ultimos afios es importante para el estado, el turismo y la agricultura son
dos rubros relevantes al que se le estan asignando el mayor peso en el
desarmollo del Estado, y este municipio es uno de los protagonistas en estos
factores. Con respecto al turismo, Bahia de Banderas es parte del comedor
uristico: La Riviera Nayarita, que actualmente se difunde a nivel nacional e
internacional. En el aspecto agricola el municipio cuenta con una superficie de
20,132 hectéreas, lo que representan el 26% del territorio estatal, (Ver grafica
No. 1) de las cuales se cultivan en total 13,562.5: 8,000 se cosechan durante el
ciclo otofio inviemo y 3000 en el ciclo primavera verano. Del total municipal el
18.9% comesponde de perennes, al que pertenece el Litchi, la cual se cosecha

en los meses de Junio y Julio’.




Hectdreas de la Superficie Agricola en
Bahia de Banderas, Nayarit (1997)
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Grafica No. 1, Superficie Agricola en Bahia de Banderas.
Elaboracién propia: con datos de H. IV Ayuntamiento de Bahia de Banderas
Nayarit, (1999: 10)

El cultivo del Litchi hasta el 1997 fue de 21 hectareas lo que solo representa ef
0.82% de los cultivos perennes, generando una produccion de 130.5 toneladas.
En el afio 2004 las hectéreas cultivadas se incrementaron a 45, lo que
representa un aumento del 214.3% logrando una produccién de 99 toneladas
(este volumen es solo el 75.9% con respecto al registro anterior) de la cual se
comercializaron 22.64 toneladas 12.23 al mercado intemacional y 10.41 al
nacional (ver grafica No. 2 y 5). El total comercializado formalmente solo
representa el 22.8%, y no se comercializa formalmente 76.38 toneladas que

son el 77.2% de la cosecha.



Cultivo de Litchi en Bahia de

Banderasrlslaya.rit\

2008

B Hectireascultivadas W Toneladas Producidas

Grafica No. 2, Cultivo de Litchi en Bahia de Banderas.
Elaboracién propia: con datos de SAGARPA 2005, conslta directa

La comercializacién de las 22.64 toneladas significa un ingreso de $1,
881,000.00, lo impactante es lo que se deja de ganar, por no comercializar el
resto de la produccién, es decir, considerando estos nmeros frios, el ingreso
que se deja de recibir es de $6, 419,681.70 aproximadamente (ver graficas No.
3y 4). Se puede observar Ia baja comercializacion que se presenta en el caso
del Litchi. Es importante aclarar que no se tiene registro de la comercializacién
a pie de huerta si se presenta o no en el caso del Litchi y cual es la derama

economica que genera, lo que se puede retomar en agin otro estudio a

profundidad



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

& Comercializadas
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Grafica No. 3, Comercializacién de Litchi en Bahia de Banderas.

Elaboracién propia: con datos de SAGARPA 2005, consulta directa

Comercializaciénde Litchi de Bahia
de Banderas, Nayarit ($)

= Comercializadas
w Nocomercializadas

Grafica No. 4, Monto de la comercializacién de Litchi
en Bahia de Banderas.
Elaboracién propia: con datos de SAGARPA 2005, consulta directa
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Grafica No. 5, Mercados del Litchi.
Elaboraci6n propia: con datos de SAGARPA 2005, consulta directa

Bajo el enfoque de sistemas, la ruta trazada por el proceso de la produccion,
comienza con las entradas donde se encuentran los proveedores, los cuales
pueden ser: productores de plantas, semilla, fertilizantes y pesticidas, alambre,
espaldera, gallinazo, rafia, jabas, caja, bolsa, papel y efiquetas. En la siguiente
parte de proceso productivo, se ubican los productores, los que se encuentran
divididos en dos tipos: los de traspatio y los dedicados a huerta, para terminar el
proceso con los clientes, en la salida de este sistema, clasificados como
consumidores: a pie de arboi, personas de la misma localidad, nacional, para

dedicadas a la

venta en mercados y

del las frutas y i6) iali en

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

que tienen cultivo de Litchi.



Siguienda mi tesis, los productores situados en Bahia de Banderas Nayarit, que
cultivan frutas extticas, y en particuiar Litchi, fienen niveles bajos de
comercializacion debido a que tinen un enfoque de produccién agricola a nivel

de traspatio y ausencia de estrategia de negocios.

Al igual que en otros paises, el Litchi es vulnerable, ya que su produccién varia
ampliamente, en algunos casos ocurme que los drboles solo generan frutos en
una seccién, generalmente relacionada con Ia forma en que le da el sol durante
&l dia, este fenémeno no tiene explicacion para algunos productores, los cuales
buscan altemativas para solucionar este problema en el rendimiento de
produccion por arbol. Las pestes, algunas enfermedades e incendios forestales,

son otros factores que merman el rendimiento del cultivo.

El Litchi tiene una época de produccion muy corta, en Bahia de Banderas es de
Mayo a Julio, y esta fruta es altamente perecedera, pierde su color rojo intenso
volviéndose café cuando se estd pudriendo, por lo que requiere de Ciertos
tratamientos al cosecharse. Se requiere un gran nimero de personas para

levantar la cosecha.

A pesar de que el cultivo el Litchi puede parecer con mas problemas que
beneficios, para los agricultores de esta region sigue siendo atractiva su
comercializacién ya que este frulo les genera mayor rentabilidad que ofros

cuitivos como el tabaco o el frijol.



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

lo venda locaimente, puede ser en el mercado de abastos mas cercano,

en algunos en los tianguis (mercados rodantes
que se ubican en diferentes poblados o colonia, que tienen como caracteristica
particular que realizan operaciones el mismo dia de la semana y generalmente
ala misma hora del dia), y tener su propio lugar de venta. Esta forma de
comercializar ya la lleva a cabo actualmente un agricultor, el cual cuenta con
una huerta de 700 arboles, de los cuales 300 le generan produccion en los
meses de mayo — julio. En promedio cada arbol genera 30 kg, y el precio de
venta oscila entre los $40 y $20 pesos, esta variacion se debe a que en las
primeras semanas de produccién la oferta es minima y la demanda del Litchi es
alta, conforme pasan las semanas la oferta se incrementa y es cuando se va
bajando el precio hasta $25. sin embargo el precio de 10s $20 es una promocion

para los compradores que adguieran a mayoreo®.

El mercado local, también se puede abordar desde las grandes cadenas de
supermercados, tales como Wal-Mart, Soriana, Sam ’s, etc. Para poder entrar a
estas tiendas con el Litchi en fresco, se tendra que disefiar un empaque que sea
atractivo a los consumidores, ademés de que ayude a afrontar el problema de
tiempo de vida en anaquel, una alternativa puede ser encerar |a fruta antes de
empacar. Una vez establecido un contrato con estas grandes cadenas se puede

comercializar el producto en otros estados de la Republica Mexicana.

brabam ia, Junio 2008,
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La formaci6n de una cooperativa entre los productores del municipio de Bahia
de Banderas, Nayarit, es una estrategia que se debe considerar, para lograr un

en la

o incluso nacional. Los
volamenes de produccion en io individual de cada productor, no son atractivos
para estos mercadas, también se puede tener mas control sobre la produccion y
mantener una politica de precios competitivos. Ademés intemamente los
participantes de una cooperativa pueden compartir conocimientos en cuanto a

formas de produccién, contactos y volimenes del cultivo.

La industrializacién del Litchi actualmente no se da en el municipio de estudio,
sin embargo, existe una gama de productos que se estan elaborando a base de
éste, como son perfumes, vinos espumosos, whisky, incienso, agua de colonia,
helado, mermelada. jugo, néctar, dulces, almibar, secos. Estos productos se
estan comercializando en paises como Japon, Australia, Francia, ltalia y
Alemania. Ver Anexo 2, el cual contiene un catalogo de estos productos, con

informacion de las marcas que los estan comercializando en todo el mundo

En la hoteleria y el turismo, Bahia de Banderas esta situado como un municipio
con una caracteristica de enfoque al Turismo, esto es beneficio para el Litchi, ya
que los hoteles situados en esta localidad pudieran elaborar postres que

contengan esta fruta, como flanes, pasieles, helado, almibar o simplemente pan

e e i Pt e g b o



con mermelada de Litchi, ademas una exquisita altemativa seria preparar un
coctel tipo Martini a base de esta aromatica fruta. En fresco puede ser ofrecido
para los turistas extranjeros que para ellos no es una fruta exética sino coman
en su pais de origen. En el Anexo 2, muestra ejemplos de algunos postres

elaborados con esta fruta.

La participaci6n de los dirigentes de este municipio junto con los agricultores
puede generar una alianza para coordinar una feria o evento del Litchi. En la
que familias de Ia"localidad y del pafs y extranjeras visiten las huertas y
consuman la fruta en fresco. El recomido o paseo tendria como principal
objetivo que los visitantes conozcan la fruta en todo su proceso, desde el

huerto, i en sir de cosechas, ion productos frescos

¥ productos helados, etc.), generar una

tradicién, al grado de identificar a Bahia de Banderas como un productor de

Litchi.

Figura No. 19, Nifia en paseo escolar degustando Litchi en fresco
Fuente: <http; i _2007/13/3/litchi jpg>




Algunas entidades como en Querétaro, es tradicién los recomridos que se hacen
a los vifiedos, que proveen de uva a productoras de vino en esa region, y se
programan en el afio, eventos como la Feria del Queso, y la noche de navidad.
Para el caso del Litchi, el recorrido puede incluir que el visitante participe desde
el corte de Ia fruta hasta su consumo. Es necesario tener infraestructura basica
para recibir a los visitantes, como bafios, reas de descanso, tienda de
recuerdos, y proporcionar el equipo necesario para levantar la cosecha, como
son recipientes. Cuando se realicen estas tareas sera importante establecer un
adecuado programa de capacitacién para los visitantes de manera que se les
explique en forma breve pero clara, los cuidados que deben tener al momento
de realizar el corte del fruto, para no tener lesiones o dafiar el fruto o los

arboles.

Por Gitimo, establecer contacto con instancias que fienen metodologias
establecidas para la comercializacion del Litchi, un ejemplo es la Universidad de
Florida (University of Florida IFAS extension) la cual tiene una propuesta
denominada “Seis Maneras de Mejorar las Ganancias de Lichi en el Sur de
Florida", las cuales son: Cooperativas, Coséchelo Usted Mismo, Venta Directa a
Consumidores (Mercados de productores y Mercados al Borde de la Carretera),
Produccion Organica, Productos con Valor Adicional y Otras Altemativas de
Comercializacion. En el Anexo 1, se muestra mas ampliamente informacién de

estas altemativas.
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ANEXOS

ANEXO 1: METODOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD DE
FLORIDAD

UNIVERSITY of -
FLORIDA eé][@
IFAS Extension

“Seis Maneras de Mejorar las Ganancias de Lichi en el Sur de
Elorida

UF

Por: Edward Evans, Robert Degner, and Kimberty Morgan
Este documento, FES54B, es uno de una serie de publicaciones del
Departamento de Food and Resource Economics, Servicio de Extension
Cooperativa de la Florida, Institto de Alimentos y Ciencias Agricolas,
Universidad de Ia Florida. (UF/IUFAS). Fecha de primera publicacién: April
2005. Repasado April 2008. Viste nuestro siio web EDIS en
<http:/fedis. fas.ufledu>.

Introduccién

Es dificil para los agricutores en el sur de Florida cultivar y comercializar el Lichi
(Litchi chinensis Sonn.) por las siguientes razones:

4 La in varia debido a imegulares y a una
retencién pobre de frutos.

El fruto es susceptible a un rango amplio de pestes y enfermedades. Las
pérdidas debido a los péjaros y murciélagos fruteros pueden ser grandes

*

en algunas dreas si es que no se usan redes.

La época de produccion es corta.

*



% La fruta es altamente perecedera, susceptible a volverse marén y a
podritse y requiere tratamiento especial al cosecharse.

% La cosecha es mano de obra intensiva y costosa.

4 AGn con tantos problemas de produccién y comerdializacién la
produccién de lichi puede ser muy satisfactoria, con retomos promedios
que facimente son iguales o sobrepasan a los de otros cultivos en el
rea. Ademas hay una demanda creciente por lichi en los Estados
Unidos, debido principalmente a un crecimiento de la poblacion asiatica y
a consumidores curiosos o conscientes de su salud que compran la en
frta en tiendas especializadas.

Al momento hay preocupacion debido a que as ganancias de los productores
de Litchi han declinado constantemente. Por ejemplo, en los 1990s los retomos.
promedios fueron de alrededor de $8,000 por acre. Hoy en dia el promedio de
los retornos ha bajado a $2,500, asumiendo producciones modestas a aitas. La

principal razén por esta disminucién drastica en los precios es la competencia

de las importaciones que vienen de Taiwan, China y Méjico. Del 2000 al 2003
las importaciones de lichi crecieron de 536 toneladas a 3,346 toneladas (624
por ciento). La mayoria del incremento fue debido a las importaciones
provenientes de Taiwén. En el 2002 Taiwén doblé sus exportaciones de lichi a
los Estados Unidos, sobrepasando a Méjico como el principal proveedor del
mercado americano. En el 2003 Taiwan increments atin mas sus exportaciones
hasta llegar al nivel mas alto de todos los tiempos, 2,373 toneladas, o que
viene a ser 70% de las importaciones totales de lichi de los Estados Unidos. Se
espera que China sobrepase a Taiwén con sus remesas de lichi en et 2004. EI
incremento en las importaciones ha causado que el precio domeéstico de lichi en
los Estados Unidos se desplome dramaticamente dejando a muchos
productores preguntandose si es que Ia industria va a permanecer uorativa
Agravando més la situacion s la fuerte demanda por parte de los comerciantes
de bienes raices para hacer lotizaciones en el area Io que ha tentado a muchos

productores a salirse del negocio.



Aunque la decision de permanecer en el negocio de lichi, cambiar de negoacic o

vender las tiemas a los lotizadores es una decision personal, nosotros

off algunas ias a los para que sus

retomos en el negocio de lichi. Especificamente, nosotros discutimos seis
maneras de mejorar el negocio de lichi, enfatizando su comercializacién.

las O, i deo ializacio

Virtualmente todo el lichi producido en Florida es vendido fresco porque la
produccion es muy pequefia para justificar una planta procesadora comercial.
Debido a que la época de produccion de lichi es muy corta (cinco a seis
semanas), es dificil y costoso establecer y mantener programas de
comercializacién de lichi con las mayores cadenas de tiendas que venden al por
menor. Sin embargo, mayores retomos pueden ser obtenidos de las siguientes

seis maneras:

. Cooperativas.

~

Coséchelo Usted Misma.

. Venta Directa a Consumidores (Mercados de productores y Mercados al
Borde de la Carretera).

w

>

Produccion Organica.

Productos con Valor Adicional.

o

Ofras Altemativas de Comercializacion.

o



Cooperativas

Cooperativas

Mejor precio con volimenes mas grandes de lichi

Provee a los miembros productores con poder
para negociar con los compradores

Tienes mas control sobre tu producto

i sobre
en http:/Mww.rurdev.usda.gov

Usted puede encontrar publicaciones sobre cooperativas agricolas en "Florida
i Online”

fola.edulfeol ). Use la pagina "Florida
Agriculture and Rural Life" para buscar por publicaciones de Doyle Edgar
Timmons tituladas *Co-operative agriculture in Florida: a survey of the of
cooperative ventures in Florida and the United States.” Aunque esta es una
publicacién todavia es una fuente excellente de informacion sobre cooperativas
agricolas. Puede bajar a su computadora la publicacion completa para
imprimirta.



Coséchelo Usted Mismo

Coséchelo Usted Mismo

Anuncie con signos al borde de la carretra, en periédicos locales y en
la pdgina de la intemnet del Departamento de Agricultura y de Servicios
para el Consumidor de Florida (nttp:/www.doacs.state.fl.us)

Provea espacio para estacionar, bafios y equip de ayuda para cosechar

Una operacién de “coséchelo usted mismo" le proveera con mas ganancias
pero le tomara considerablemente més fiempo porque usted necesita

& Anunciar con signos al borde de la cametera, en periddicos locales y en
la pagina de la intemet del Departmento de Agricuitura (Department of
Agriculture): hitp:f/www.doacs.state.fl.us .

% Proveer estacionamiento, equipo de ayuda para cosechar, reciplentes,
bafios y agua para beber.

+

Supervisar muy de carca a los clientes para evitar dafios a los drboles y
asegurar que los clientes no se lesionen (atencion especial debe darse
para cubrir pozos de imigacién y controlar insectos como hormigas y
avispas).

Investigar la necesidad de ampliar su seguro de fiesgo (operaciones de

&

“coséchelo usted mismo" no estn cubiertas por el seguro regular de la

finca).
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% Proveer un buen servicio (toma tiempo construir un negocio con clientes
que regresan).

Venta Directa a Consumidores (Mercados de productores y Mercados al
Borde de la Carretera)

Borde

Venta Directa a Consumidores—Mercados de Productores
Considerable inversion en timepo y gastos de transporte
Requiere que la cosecha de lichis sea oportuna

Venta Directa A Consumidores—Mercados al Borde de la Carretera

Ubicacién, ubicacién, ubicacién!

Los Servicios de Comercializacién Agricola del D de Agricultura de
los Estados Unidos tienen, en su pagina de la intemet
ams.usda him , enlaces para

conseguir informacién (nombres, lugares y horas de operacion) sobre mercados
de productores en el estado de Florida. Ademas, la Oficina de Mercados de
Productores del Departamento de Agricultura y Servicios al Consumidor de
Florida tiene, en su pagina de la intemet http://www.florida-
agriculture.com/markets.htm , enlaces para encontrar informacion ~sobre
mercados de productores, ferias, exposiciones y también articulos de como se

hacen cosas y articulos de investigacién.



Aprenda més sobre venta diecta en la pigina de la intemet
hitp://www.redlandriot.com (entre a “Burrs Berry Farm", "Knaus Berry Fam", y
"Robert Is Here"). Es esencial ubicarse en careteras bien transitadas y debe
tenerse en consideracion que el lugar tenga espacio adecuado para
estacionamientos.

ducci rgéni

Produccién Orgénica

Crecimiento muy importante
en la demanda por mas de
20 afios

S

Difficultad en seguir practicas |
orgénicas estrictas en el sur
de Florida debido a la baja
fertilidad del suelo y a la
presencia de plagas y
enfermedades qu prsoperan
durante todo el afio en el
clima subtropical

Debido a la demanda creciente de productos cultivados organicamente nuestra
recomendacion es que los productores de lichi consulten con las universidades
4 los agentes de Extensién para levar a cabo experimentos que es permitan
desarrollar métodos viables para el cultivo organico de lichi y para su
comercializacion. Al presente, la tecnologia de cultivos se enfrenta a muchos
problemas debido en gran al clima caliente y humedo que caracteriza el sur de
Florida, el que fomenta insectos y enfermedades lo que hace muy dificil una

produccién organica continua de lichi.



Product n Valor Adigion:

Productos con Valor Adicional

Lichis secos y acaramelados
Lichis frescos congelados
Lichis enlatdos
Miel de lichi
Mermelada de lichi

—

El valor del lichi puede ser aumentado presentando el producto en enlatados de
lichi entero o sin semilla, congeladas, enlatandos como compotas o
mermeladas, secos o en combinacion con otros productos como copas con
fruta o productos de pasteleria. Todos estos procedimientos sirven para
extender la vida comestible del lichi y para presentar diversidad en la
comercializacién, dado a que el periodo de oferta es muy limitado. EI lichi en
forma de productos con valor adicional puede ser vendido durante todo el afio a

los diferentes supermercados y tiendas en Florida.



Otras Aiternativas de Comercializacién

Otras Alternativas de Comercializacién

Comercializacion | | Venta en pequefias | | Desarrollar

através de cantidades del paginas en la
asociaciones de producto a través internet para
frutas para de otras compafias | | vender lichi

regalo y floristas de lichi

|-

La Asociacién de Frutas para Regalo de Florida (http:/iwww.fgfsa.com ) se
especializa en embarcar productos ciricos de Florida para el consumo nacional
& intemacional y algunos de sus miembros podrian aumentar lichi o productos
de lichi a sus canastas de regalo. El Departamento de Agricultura y de Servicios
para el Consumidor de Florida ofrece asistencia promocional, incluyendo el
desarrollo de paginas y de material de promocion en la intemet, informacién
demogréfica sobre los consumidores, articulos recientes de investigacion, etc.
Hay mucho material de la Campania Promocional Agricola de Florida
concemiente a "Fresco de Florida" en la pagina de Ia intemet http://www.florida-
agriculture.com/marketing/index.htm . Ademés, pequefios productores de lichi
pueden vender cierta cantidad de su producto a través de la intemet creando

sus propias paginas o  través de fimnas exitosas como LycheesOnline.com.
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Informacion de Contacto
Robert Degner

Profesor y Director de Programa

Food and Resource Econormics Department
Post Office Box 110240

University of Florida

Gainesville, FL 32611

Telfono: 352-392-1881, extensién 454
Correo electmico: RLDegner@ifas.ufl.edu

Edward Evans

Profesor Asistente

Tropical Research and Education Center
18905 SW 280th Street

Homestead, FL 33031

Teléfono: 305-246-7000, extension 272
Correo electronico: EAEvans@ifas.ufl.edu
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ANEXO 2: CATALOGO DE PRODUCTOS
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Fuente: Elaboracién propia basado en las diversas paginas de inteme citadas

en el mismo cuadro, junio 2



ANEXO 3: SAGARPA 2005
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ARVAYN NOIOV3TIQ
SINN3U34 30 OIIVINIANI
VHINOSId A VIMVANINI YOOV ¥OILSIOVLSA NOIOVIWNOINI 30 TYNOIDYN VWILSIS
NOIDVLNIWITY A V0534 ‘ Tvéin OTIONHYSIO * VIMIAYNYA * VANLINOINEY 30 YIVITOTS

Fuente: Consulta directa en la delegacién de SAGARPA en Tepic, Nayarit,

2005.
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LRIVAYN NOIOVO3 2D
SINN3U3A 30 OIBVLNIANI
Yu3NDSI A VIHYANIWITVOSY YDLLSIAVLSI NOIOVWNOINI 30 WNOIOY VIUILSIS
NOIOYAN3WITY A ¥983d ¥4 OTIONHVSIO ' VIHIAYNYD ' VHNLINDIOY 30 VIAVITEI3S

Fuente: Consulta directa en la delegacion de SAGARPA en Tepic, Nayarit,

2005.
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SYHO3500 30 OALLINIAIA 3uu3ID
YHINDS3d A VINYANINITYONOY YOLLSIQYLST NOIOVIWHOINI 30 TWNOIOVN YWALSIS
NOIOYINIHITY A v0S3d ' 1WHNY OT10HKYSIA " VIMIAYNYD ' VHNLINDIMOY 30 VIHVATHOSS

nz

Fuente: Consulta directa en la delegacién de SAGARPA en Tepic, Nayarit,

2005.
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V¥INOSId A VIIYANIWIIVOHOY ¥OLLSIAV.SI NOIOVIHHOINI 30 TYNOIOYN VIWILSIS
NOIOVANIWITY A ¥0S3d * TvdNY OTIO¥HVSIA ‘ VINIAYNYD ‘ vANLINOMOY 30 Vidv13ud3s

Fuente: Consulta directa en la delegacion de SAGARPA en Tepic. Nayarit,

2005.

n



