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Resumen

En el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz, los productores de papaya han tenido una
disminucion en sus ventas. Sus capacidades de venta presentan una situacion de desarrollo
medio, y las ventas son realizadas por el productor agricola, siendo la venta “a pie de

parcela” una practica comun.

El mercado presenta un crecimiento importante, y se distribuye en todo el territorio
nacional. EI comportamiento de compra de los compradores de negocios se centra en la
evaluacion del producto, al ser las principales caracteristicas del producto evaluadas al
momento de decidir la compra el color y la madurez, seguida de tamafio, y existen
compradores dispuestos a realizar tratos de negocios formales y recibir el producto en sus

instalaciones.

Por ello, se propone una estrategia de marketing B2B centrada en la visita
presencial de personal de ventas profesionales, con una presencia de soporte en internet, y
formalizacion de los procesos de negociacion y ventas para desarrollar relaciones de largo

plazo.
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Introduccion

El presente documento trata sobre el caso de los productores de papaya maradol del
Municipio de Tlalixcoyan, en Veracruz, que constituyen una comunidad integrada de
ejidatarios con una produccién y comercializacion tradicional, que actualmente tienen el

problema de la disminucion en las ventas de sus productos.

En el primer capitulo se encuentra una descripcién de la problematica, en donde se
analizan las multiples causas que los productores atribuyen a sus bajas ventas, y el analisis

para identificar el problema a tratar.

En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico y conceptual para delimitar los
métodos que se aplicaran a la solucion del problema. Este capitulo estd desarrollado con
una logica de lo mas simple a lo mas complejo. En el capitulo 3 se encuentran los

procedimientos metodoldgicos aplicados para justificar las propuestas de solucion.

En el capitulo cuarto se presenta el resultado del diagnostico de la situacion del
mercado y, como propuesta de solucion, un plan de marketing enfocado en incrementar las

ventas del producto en el mercado de mayoreo.
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Capitulo 1. Planteamiento del problema

El capitulo primero presenta el planteamiento del caso, desde los antecedentes de la
organizacion y sus problemas, asi como los objetivos y justificacion. Para su desarrollo, se
realizaron los primeros trabajos de campo a través de la entrevista con los productores
agricolas donde se identifico el problema.

1.1. Antecedentes

La papaya es originaria de América Tropical, donde ya era cultivada antes del
descubrimiento de América. Desde alli los navegantes espafioles expandieron su cultivo a
otras zonas. Se cree que desde México, el cultivo de la papaya se extendi6é a todos los
paises tropicales (Interempresas Media, 2020).

La planta de la papaya necesita un clima calido, himedo, con mucho sol y estar
alejada de las fuertes corrientes de aire. Hay diferentes variedades de papaya, y una de las
mas comunes en México es la maradol, que proviene de Cuba. Se le llama asi porque es
producto del esfuerzo de un matrimonio campesino de la provincia central de Las Villas, en

dichaisla, y representa la conjuncion de los nombres de sus creadores: Maria y Adolfo.

En el Estado de Veracruz, se cultivan 9 mil 441 hectareas de papaya, de un total de
23 mil 998 hectéareas a nivel nacional, lo cual representa el 39.3% de la superficie del pais,
que antes era dominada por variedades criollas, pero en los ultimos 10 afios ha pasado a ser
superada por la variedad maradol, que practicamente domina las areas de cultivo, debido a

sus excelentes cualidades de comercializacion y rentabilidad que ofrece al productor.

Actualmente Tlalixcoyan es un Municipio poco conocido y marginado dentro del
estado de Veracruz, con un gran potencial de crecimiento en el area agricola que sin
embargo no es explotado. Del total de habitantes un 60% viven en situacion de pobreza

moderada o extrema y un 40% son econdmicamente activos lo cual indica que hacen falta
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mas fuentes de empleo, produccion y comercializacion agricola para impulsar la

prosperidad y el bienestar social en la zona.

La comercializacion de la papaya de manera tradicional se realizaba “a pie de
parcela”, ocasionando que los productores siempre estuvieran dependiendo de las
condiciones y practicas de los “coyotes”, quienes revenden el producto de manera general

en la Central de Abastos de la Ciudad de México.

Entonces, existe un suelo fértil que no es aprovechado con variedad de cultivos ni
en extension, mano de obra capaz y con necesidad de fuentes de empleo dignas, cuerpos de
agua al alcance inmediato, un clima ideal con precipitaciones moderadas y suficientes, y
apoyos gubernamentales en materia de agricultura que van desde orientacion y capacitacion
técnica, subsidios y financiamiento a bajo interés que no son explotados en pro de la

comunidad.

1.2. Descripcion del problema

Mediante este proyecto se propone un plan de marketing para el aumento de las ventas a los
productores de papaya en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz. En la exploraciéon se
detectd que las ventas han decaido en los Gltimos dos afios, en las diferentes parcelas
Ilamadas Huertas que se ubican en las congregaciones de La Loma, El Recreo 1, El Recreo
2, Piedras Negras existe una mayor propagacion de plagas que ocasionan que disminuya la
calidad del producto, asi como las inundaciones al desbordarse los rios en temporadas de
lluvias torrenciales, por lo que ha disminuido la buena cosecha y no ha sido vendido el

producto.
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Figura 1. Diagrama de las causas del problema

. ! Sistema de riego Falta estrategia !!
Faltan campesinos inadecuado

para competencia
Falta difusion de
i Tlalixcoyan
Personas enfermas Equipo v
\ Obsoleto \

»

Incrementar ventas
de papaya
Inseguridad en Rever'lta dela |')a|?aya -
la zona por intermediarios
Inestabilidad social / Falta de control
por pandemia de precios i

Fuente: Elaboracion propia

Se decide realizar un andlisis de la causa-raiz con los productores para identificar
los diversos factores que pueden contribuir a que esta situacion de la disminucion de ventas
de la papaya haya sucedido. Mediante un andlisis, una servidora desarroll6 con los
productores agricolas de la papaya en Tlalixcoyan un diagrama de espina de pescado
(Figura 1), con el objetivo de ampliar la vision de las posibles causas, viéndolo de manera
mas sistémica y completa, en donde se recaban los probables elementos que afectan la

disminucidn en las ventas.

La venta de papaya es impactada por diversos factores: Mano de Obra faltan
campesinos que quieran trabajar el campo, su estado de salud es deficiente debido a la
vulnerabilidad ante la Pandemia de Covid-19. En Maquinaria, son obsoletos los equipos
como tractores, etc., asi como, el deficiente sistema de riego. En Método, falta establecer
estrategias para la competencia y la falta de difusion del municipio de Tlalixcoyan. En
Medio Ambiente, la inseguridad en la zona, los contagios por la pandemia propician
inestabilidad econdémica y social. En Materia Prima, el agricultor no tiene control de los
precios del producto en el mercado, la reventa por los intermediarios (coyotes) afecta y
disminuye los precios del producto.

Después de identificar estos factores, el grupo de productores realiz6 una votacion,

y llegd a la conclusién de que la falta de control de los precios es el principal factor que
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provoca la caida de las ventas, que se interpreta como un desconocimiento de la situacion

del mercado.

1.3. Preguntas de investigacion

La pregunta general de investigacion fue:

¢Cuales son las Estrategias de Marketing de negocios que pueden utilizar los
productores en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz, con el fin de incrementar las

ventas de papaya en la Republica Mexicana?

Para responder esta pregunta, se requirié contestar las siguientes preguntas

especificas:

¢Cudl es la capacidad de ventas de los productores en el Municipio de Tlalixcoyan,
Veracruz?

¢ Cuales son las oportunidades de mercado para la comercializacion de papaya en la

Republica Mexicana?

¢Cudles son los principales requerimientos de los comercializadores mayoristas para

la distribucion de papaya fresca o para procesamiento en la Republica Mexicana?

1.4. Objetivo General

El objetivo general del caso fue:

Proponer un plan de marketing de negocios con el fin de incrementar las ventas de

los productores de papaya en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz.
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1.5. Objetivos Especificos

Los objetivos especificos del analisis fueron:

1. Analizar la capacidad de ventas de los productores en el Municipio de Tlalixcoyan,
Veracruz.

2. ldentificar oportunidades de mercado para la comercializacion de papaya en la
Republica Mexicana

3. Disefar las estrategias para cumplir los principales requerimientos de los
comercializadores mayoristas para la distribucion de papaya fresca o para
procesamiento en la Republica Mexicana.

1.6. Justificacion

Se ha realizado este proyecto para lograr incrementar las ventas e incentivar a la economia
agricola de los productores de papaya en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz, realizando
un andlisis situacional para identificar los elementos y promover el producto de la papaya
tipo maradol de calidad, cosechada con el color, sabor, forma y tamafio convencionales que

se cultiva en la region.

Se propone a los agricultores de Papaya en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz
realizar la implementacion de estrategias que permitan realizar la difusion de la calidad del
producto, incrementar los contratos a futuro con clientes mayoritarios, asi como promover
las ventas por medios digitales para fortalecer el desarrollo de las ventas de la papaya

maradol.

La logistica de distribucion y el contacto del cliente no pueden seguir
desarrollandose bajo esquemas tradicionales y procesos definidos que ocasionen
desperdicio de los recursos econdmicos del producto, pérdida de tiempo al cliente y sobre
todo insatisfaccion. La estrategia en la comercializacion serd un proceso de cambio
creativo, de reinventar y renovar las estructuras, los procesos y las maneras de medir los

resultados de las ventas y el desempefio de los trabajadores del campo.
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A través de una produccion sostenible de los cultivos agricolas y por las
caracteristicas del lugar, se pretende propiciar el desarrollo social, econémico, laboral y
medio ambiental de la zona, impulsando al sector primario, con la finalidad de elevar el
nivel y la calidad de vida de los habitantes; esto mediante la creacién de fuentes de empleo
directas e indirectas dignas que permitan a los habitantes de la zona enfocar sus esfuerzos

fisicos y mentales en pro del bienestar comun.

El proposito es contribuir al desarrollo econémico de la zona mediante la
produccién sostenible de Papaya que posteriormente sera comercializada como materia
prima a establecimientos minoristas y a la industria manufacturera para su transformacion
en productos benéficos para la sociedad que satisfagan sus necesidades y expectativas,

respectivamente

Esta transformacion implica también concienciar y saber aprovechar los momentos
de oportunidad, para que las deficiencias se reestructuren en fortalezas, con efectividad y
beneficio maximo para los consumidores conservando el sabor dulce y jugoso de la papaya
maradol y la tradicion de la fruta Veracruzana en particular del Municipio de Tlalixcoyan,

Veracruz.
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Capitulo 2. Marco Teorico-Conceptual

Para el andlisis del caso se utilizaron las teorias de ventas y marketing, mezclados en un
modelo de analisis de la mercadotecnia de empresa a empresa de productos del sector
agropecuario. Este capitulo sigue una Idgica de construccion deductiva, partiendo de los
campos de estudio generales, identificando elementos especificos, hasta sintetizar el

modelo de andlisis.

2.1. Ventas

La venta personal es una de las actividades profesionales mas antiguas del mundo. Las
personas que hacen ventas tienen muchos nombres: vendedores, representantes de ventas,
agentes, gerentes de distrito, ejecutivos de cuenta, consultores de ventas e ingenieros de

ventas.

2.1.1. Concepto de Ventas

El término “ventas” comprende “todas las actividades necesarias para proveer a un cliente o

empresa de un producto o servicio a cambio de dinero” (Rios, 2019).

La venta personal es la “presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa
con el objetivo de cerrar una venta y crear relaciones con los clientes” (Kotler y Armstrong,
2018, p. 456). Esta definicién es importante porque establece una distincion entre dos
homonimos: las ventas como actividad profesional, y las ventas como ingresos de las

empresas.

Las ventas personales desempefian tres funciones importantes la mezcla de
marketing (Kerin y Hartley, 2018, p. 524):
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1. Los vendedores son el vinculo crucial entre la empresa y sus clientes. En esta
funcion se requiere que los vendedores establezcan una correspondencia entre
los intereses de la empresa y las necesidades de los clientes para satisfacer a
ambas partes en el proceso de intercambio.

2. Los vendedores son la empresa a los ojos del consumidor. Ellos representan lo
que una empresa €s 0 intenta ser y, a menudo, son el Unico contacto personal
que el cliente tiene con la compafiia.

3. Las ventas personales pueden desempefiar una funcion dominante en el
programa de marketing de una empresa. Esta situacion surge cuando una firma

usa una estrategia de empuje en su programa de marketing.

2.1.2. Formas de las Ventas Personales

Las ventas personales, como actividad profesional, ya sea interna o externa a las empresas,
asumen muchas formas que se originan en el volumen de ventas realizadas y en el grado de
creatividad requerido para desempefiar la labor de vender. En general, existen tres tipos de
ventas personales (Kerin y Hartley, 2018, pp. 526-528; Sanchez, Merino y Santesmases,
2013, p. 191):

1. Toma de pedidos: el tomador de pedidos procesa 6rdenes o reordenes rutinarias de
productos que ya vendié la empresa. La responsabilidad principal de los tomadores
de pedidos es preservar la relacion continua con los clientes existentes y mantener
las ventas.

2. Obtencidn de pedidos: Un recolector de pedidos es un vendedor que realiza su labor
en el sentido convencional e identifica a los posibles clientes, les proporciona
informacidn, los persuade de que compren, cierra ventas y da seguimiento al uso
que hacen los compradores de un producto o servicio.

3. Personal de apoyo a ventas para clientes: El personal de apoyo a ventas para los
clientes aumenta el esfuerzo de venta de los recolectores de pedidos al prestar una

variedad de servicios.
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Es muy importante observar que tomar un pedido es un proceso sencillo comparado
con obtener un pedido. Un tomador de pedidos cierra ventas basicamente en reaccion a las
acciones de los compradores profesionales, y son Utiles a las empresas cuando existen
precios y condiciones que los clientes aceptan. Por su parte, los vendedores profesionales
son capaces de salir a buscar la venta, y para ello domina el proceso de ventas, y cuentan

con técnicas y herramientas avanzadas.

2.1.3. El Proceso de Ventas

El proceso de ventas es un conjunto de actividades comerciales que las empresas tienen que
realizar para comunicar y colocar su oferta en el mercado; incluye desde las actividades
propias de identificar los clientes potenciales, hasta el cierre de un acuerdo en el que se
definen las condiciones del intercambio de bienes y servicios con un cliente concreto (Toro
y Villanueva, 2017, p. 278).

En términos especificos, las actividades de los vendedores se organizan de acuerdo
con el proceso de la venta personal (Figura 2), independiente de los tipos de clientes,
productos, servicios y situaciones de ventas, (Hair, Anderson, Mehta y Balbin, 2010, pp.
92-94; Kotler y Armstrong, 2018, pp. 469-471):

1. Prospeccion y calificacion: Primer paso en el cual el personal de ventas
encuentra pistas y las califica con base en cuatro criterios: necesidad, autoridad,
dinero y elegibilidad para comprar.

2. Planeacion de la visita de ventas: El vendedor prepara el encuentro con el cliente
potencial, realizando averiguaciones previas para conocer sus necesidades y
requerimientos, y seleccionando o elaborando materiales de apoyo para la
presentacion del producto y la oferta.

3. Abordar al prospecto: Se encuentra cara a cara con el cliente, y lleva a cabo un
proceso de comunicacion para establecer una relacién de confianza, que le

permita abrir el didlogo sobre las necesidades y requerimientos.
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Presentacion de ventas y demostracion: El vendedor presenta el producto,
haciendo énfasis en su capacidad para satisfacer las necesidades vy
requerimientos del cliente, buscando persuadir al cliente de comprar.

Negociar la resistencia a la venta o Manejo de las objeciones del comprador: El
personal de venta, dentro de los margenes que le permitan las estrategias y
politicas de la empresa, adapta su oferta para coincidir con las necesidades del
cliente, negociando los términos y condiciones de la venta, asi como utilizando
argumentos persuasivos para convencer al comprador.

Confirmar y cerrar la venta: Llegan a un trato, generalmente realizando acciones
adicionales para formalizar la venta.

Seguimiento y dar servicio a la cuenta. Posteriormente, con el fin de mantener
una relacion productiva con el cliente, el vendedor realiza acciones de
seguimiento, como verificar que haya recibido el producto en las condiciones

acordadas, y buscando nuevas ventas.

Figura 2. El proceso de la venta personal
-
-
Abordar
_’/' al prospecto 4

Hacer la presentacion
de ventas y la

(eq!oque pmb) demostracion

PROSPECTOS

1 Y Negociar b
Prospeccion resistencia a la wﬂtaS
y calificacion CLIENTES o las objeciones del

comprador

Hacer sequimiento
y ¢lar servicio a
la cuenta

7 ~6

Fuente: Tomado de Hair Hair, Anderson, Mehta y Balbin, 2010.

Confirmar y
cerrar la venta

Este proceso, presentado por varios actores, presenta una estructura logica propia de

un proceso de comunicacion, creando primero las condiciones para una relacion,

presentando y negociando, para posteriormente continuar con esa relacion que potencie

nuevos intercambios.
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Sin embargo, es importante destacar que este proceso no incluye la eleccién del
mercado o de los perfiles de las personas que lo integran, ni mucho menos la adaptacion de
la oferta a diferentes perfiles de clientes potenciales, siendo estas decisiones
correspondientes a la direcciébn comercial de la empresa apoyada por el area de

mercadotecnia.

La filosofia de ventas no puede resolver el problema de ventas cuando un mercado
esta saturado, cuando la competencia tiene fuertes barreras de entrada, ni cuando el
mercado estd en decadencia. Estas circunstancias pertenecen a un nivel mas
sofisticado de analisis, y para proponer una solucion generalmente se requiere

realizar investigacion de mercado. (Herrera, 2020)

2.2. Marketing

Mucha gente piensa que la mercadotecnia significa “vender” o “publicidad”, y si bien es
cierto que son parte de la mercadotecnia, ésta es mucho mas que vender o hacer publicidad
(Perreault, Canoon y MacCarthy, 2019, p. 4).

El marketing es una disciplina joven, con un desarrollo cientifico muy reciente,
caracterizado por mdaltiples intentos de definicién y de determinacién de su naturaleza y
alcance, lo que ha dado lugar, l6gicamente, a numerosas controversias (Sanchez, Merino y
Santesmases, 2013, p. 30).

El marketing es tanto una disciplina académica como profesional, objeto de estudio
e investigacion en la universidad y de aplicacion en la empresa y otras instituciones que

sirven a un mercado, en particular, y a la sociedad en general.

El marketing es tanto una filosofia como una técnica. Como filosofia, es una postura
mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por parte de la
empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las
necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo maés

beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el vendedor. Como técnica,
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el marketing es un modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio,

que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

2.2.1. Concepto de Marketing

No existe un consenso en cuanto al concepto de marketing (Sanchez, Merino y
Santesmases, 2013, p. 37).

Perreault, Canoon y MacCarthy (2019), proponen que el marketing es “la
realizacion de actividades que buscan lograr los objetivos de una organizacion al anticipar
el cliente o las necesidades del cliente y dirigir un flujo de bienes y servicios que satisfacen

las necesidades del productor al cliente o cliente” (p. 7).

Para Kotler y Armstrong (2018), el marketing es un “proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y construyen relaciones fuertes con ellos, con el

propdsito de obtener, a cambio, valor de dichos clientes” (p. 5).

El concepto de marketing implica una comunicacion clara de ofertas para satisfacer
las necesidades de los clientes, lo que implica que hay un intercambio de la oferta que
satisface las necesidades por otra cosa, como el dinero del cliente. El marketing se centra en
facilitar los intercambios (Perreault, Canoon y MacCarthy, 2019, p. 8).

Sin embargo, ¢por qué hacer marketing? Para ganar dinero.

El Unico objetivo del marketing es conseguir que mas gente compra un mayor
numero de productos, mas a menudo y por mas dinero. Esa es la tnica razén para
gastar un solo dolar, peseta o peso. Si el marketing no conduce a los consumidores a
la caja registradora con los billeteros en la mano para comprar nuestro producto,

mas vale no hacerlo.

Muchos asesores de marketing se rien cuando lo digo. “;Estas bromeando?”

me preguntan. “El marketing no tiene que vender. Para eso estan las ventas™.
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A lo mejor antes los asesores de marketing podian limitarse a establecer
vinculos con sus clientes. Ya conocen el procedimiento: crean un anuncio, le ponen
un poco de musica suave y se gastan todo el presupuesto en un espacio publicitario
caro solo para crear una imagen en la mente de los consumidores. Pero hoy en dia
con eso no basta. Claro que es necesario hacer publicidad y crear imagenes que
gusten a los clientes y que esperemos que recuerden en la tienda o ante la caja
registradora, pero la Unica razén para gastar dinero en eso es si nos ayuda a vender

mas.

Mucha gente no lo entiende. Se extasian hablando de cémo un nuevo sistema
de distribucién, una mayor eficacia en la produccién o una ampliacién de la red de
ventas van a hacer crecer la empresa o van a estimular los beneficios. Pero no es eso
lo que produce crecimiento y los beneficios. No ganaremos dinero hasta que no
hayamos vendido la mercancia, y no podremos vender la mercancia hasta que no
hayamos conseguido que la gente la desee. Y para eso esta el marketing (Zyman,
1999, pp. 32-34).

Teniendo esto en cuenta, se puede llegar a la conclusion de que el marketing
promueve o facilita los procesos de intercambio, con el fin de vender a través de lograr la
satisfaccion de todas las partes que intervienen en él. El marketing es una filosofia y una
actividad realizada con el fin de atraer y retener clientes.

2.2.2. El proceso de marketing

El marketing, desde su definicion, evoca un proceso estructurado (Kotler y Armstrong,
2018, p. 6). El proceso (Figura 3) comienza con la comprension del mercado y las
necesidades y deseos de los clientes, para contar con la capacidad de disefiar una estrategia
orientada a la creacion de valor “para los clientes”, que se aterriza con un programa

integrado que proporcione ese valor al cliente.
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Figura 3. El proceso de marketing

Creacién de valor pars los clientes Capturae, » cambio
creacion de relaciones con los clentes valor de los clientes
y

Disefar una

Fuente: Tomado de Kotler y Armstrong, 2018

En ese sentido, el concepto de marketing se basa en dos ideas:

1. Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente: Cada departamento
y empleado debe aplicarse a la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

2. Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse: Los
esfuerzos de marketing deben idearse y combinarse de manera coherente,
congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del
conjunto completo de actividades de marketing.

2.2.3. Ventas y Marketing

La actividad de comercializacion (intercambio de bienes y servicios) es una de las primeras
que llevé a cabo el ser humano en cuanto se relaciond con los deméas de su especie
(Sanchez, Merino y Santesmases, 2013, p. 30). Esta actividad es clave para las empresas,
porque son su Unica forma de adquirir los recursos econémicos necesarios para cumplir con

sus objetivos y continuar su actividad en el mercado (Martinez, 2016, p. 8).

Pero esta actividad, con el transcurso del tiempo, y el incremento del namero y
complejidad de los intercambios, ha ido evolucionando tanto en la forma de entenderla
como de practicarla. EI marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y

ejecutar la funcion comercial.

Con el paso del tiempo, la labor de ventas se ha vuelto mas dificil, requiriendo de

las compafiias mayores inversiones en recursos humanos y econOmicos para
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responder a nuevos retos. Durante muchos afios, lo Unico importante era la tarea de
ventas, teniendo Unicamente un departamento de ventas; mientras algunos
comenzaron a crear una funcion para analizar con detalle el comportamiento del
consumidor, disefiar planes de comunicacion, implantar promociones, mejorar los
envases, entre otras acciones... pensando en como vender mas y mejor. Para ello se

cred los departamentos de marketing. (Toro y Villanueva, 2017, p. 23)

Este desarrollo tiene como punto de partida una conclusion (insight) importante: los
vendedores no venden, son los clientes quienes deciden comprar (Herrera, 2020). Para
resolver problemas complejos de ventas, adoptar la filosofia de marketing se vuelve una

necesidad.

La direccion comercial (o de ventas) suele ser una de las direcciones funcionales
de la empresa. Su principal cometido es liderar y gestionar la actividad comercial de la
organizacion. La direccién de marketing, por su parte, es responsable de todo lo que
relaciona la empresa con el mercado. Debe conocer la percepcidn que tiene el consumidor o
comprador; como se comportan los distintos grupos objetivo, identificar y satisfacer sus
necesidades, y conocer como estd configurada la masa de clientes tanto reales como
potenciales. Este departamento, ademas, elabora e implanta la estrategia de comunicacion
de la empresa. Finalmente, debe conocer la competencia a la cual debe hacer frente la
empresa. Muchas empresas cuentan con departamentos de marketing y comercial
separados. Sin embargo, dependiendo del sector, el tipo de producto, la estructura de la
distribucion y el tamafio de la empresa, es posible encontrarlos juntos, en cuyo caso todas
las tareas definidas para ellos las realizaran las mismas personas. (Lopez-Pinto, Mas

Machuca y Viscarri, 2015)

Las responsabilidades especificas pueden variar ampliamente entre los equipos de
apoyo de marketing y algunas empresas pueden recurrir al outsourcing con agencias que
cuentan con especialistas, como agencias de publicidad, firmas de investigacion de
mercados, de consultoria y de relaciones publicas. Los gerentes de ventas deben estar en
estrecho contacto con las personas de apoyo de marketing de las oficinas corporativas y con
los especialistas externos. El hecho de tener relaciones amistosas y de cooperacidn con tales

equipos puede facilitar la obtencidén de apoyo y servicios extra, con el fin de mejorar el
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desempefio de la fuerza de ventas de forma mensurable. La promocion o la continuacion de

relaciones frias o contenciosas s6lo pueden ser perjudiciales para la fuerza de ventas.

Mientras que la fuerza de ventas de campo esté trabajando con los clientes en sus
territorios de ventas, el equipo de marketing de las oficinas corporativas esta

proporcionando funciones cruciales de apoyo y servicio.

Este apoyo de las oficinas corporativas incluye contribuciones de las siguientes
areas (Hair et al, 2010, pp. 12-13):

e Publicidad. Coordina la publicidad del producto o servicio, por lo comun a traves
de una agencia externa.

e Promocion de ventas. Desarrolla folletos, catadlogos, promocionales por correo
directo y promociones especiales.

e Auxiliares de ventas. Prepara videos, podcasts, muestras o prototipos del producto,
gréficas, presentaciones en PowerPoint y otros materiales audiovisuales para las
presentaciones de ventas.

e Exposiciones comerciales. Coordina los arreglos para participar en exhibiciones y
exposiciones del ramo.

e Publicidad no pagada del producto. Prepara y distribuye comunicados de prensa
entre los varios medios acerca de los productos y servicios.

e Investigacion de mercados. Recolecta e interpreta datos acerca de los mercados, los
productos, los clientes, las ventas, los competidores y otros factores.

e Planeacion de marketing y ventas. Ayuda en la preparacion de los objetivos,
estrategias y tacticas de marketing y ventas.

e Elaboracién de pronoésticos. Prepara los prondsticos y predice las tendencias del
mercado.

e Planeacion y desarrollo de productos. Ayuda en la planeacidn, el desarrollo y las
pruebas de productos nuevos y mejorados.

e Desarrollo de mercados. Proporciona apoyo para una penetracion mas a fondo de

los mercados actuales y para el ingreso a nuevos mercados.
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e Relaciones publicas. Explica las acciones de la fuerza de ventas a los varios grupos
de interés de la empresa, como los empleados, los medios, los grupos de interés
especiales, los proveedores, las agencias del gobierno, los legisladores, la
comunidad financiera, los accionistas de la empresa y el publico general.

e Comunicaciones en internet. Ayuda al cliente con el servicio en linea, con el

desarrollo de sitios web y con las bases de datos de los clientes.

En conclusién, ambas actividades se conectan con el fin de vender: las ventas con la
actividad directa de ofrecer los productos y negociar con los clientes, y el marketing con los
procesos para entender los procesos de compra de los clientes y la adaptacion de la
estrategia para facilitar el trabajo de los vendedores.

2.2.4. B2B Marketing

Por otro lado, existen diferentes formas de hacer marketing. De manera general, el

marketing se puede clasificar de acuerdo con varios criterios (Figura 4):

Figura 4. Tipos de Marketing

¥ Marketing tradicional (de productos)
De acuerdo con la naturaleza del producto: _ o
¥ Marketing de servicios

) ¥ Marketing del consumidor (B2C)
De acuerdo con el perfil del cliente:
¥ Marketing industrial o de negocios (B2B)

v" Marketing doméstico
De acuerdo con su alcance: v Marketing internacional
v" Marketing global

Fuente: Tomado de Herrera, 2020.

Este dato es importante para el caso: la propuesta de plan de marketing se dirigira al

consumidor de negocios.
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Santos (2019), menciona que de manera general, podemos definir la mercadotecnia
industrial (o de negocios) como la relacion entre 2 empresas. Trata del marketing de una
empresa que no estd destinada al consumidor final, sino a otras organizaciones. Las
empresas pueden crear productos no solo para atender a clientes individuales, sino también

a otras empresas y organizaciones.

Segln Kerin y Hartley (2018), el marketing empresarial es “la comercializacion de
bienes y servicios con empresas comerciales, gobiernos y otras organizaciones lucrativas y
no lucrativas, entidades que a su vez los usan en la creacion de bienes y servicios, y que

comercializan con otros clientes” (p. 143).

Los compradores empresariales son los fabricantes, mayoristas y minoristas y
agencias gubernativas que compran mercancias y servicios para su propio uso 0 para

revender. Estan divididos en tres clases principales:

1. Mercado industrial estas empresas industriales reprocesan de alguna manera un
producto o servicio que adquieren para volver a venderlo al proximo comprador.

2. Mercado de revendedores los mayoristas y minoristas que compran productos
fisicos y los vuelven a vender sin modificarlos son revendedores.

3. Mercados gubernamentales son las agencias federales, estatales y locales que

compran bienes y servicios para los contribuyentes a los que sirven.

El marketing B2B, o marketing Business to business (de empresa a empresa), se
enfoca en ayudar a empresas que venden a otras empresas a dar a conocer sus productos y

servicios, atraer mas clientes y, finalmente, vender mas (Del Corral, 2017).

Segun Herrero (2018), algunas diferencias entre el marketing B2B y B2C (Business

to consumer) son:

1. El numero de compradores disponibles es menor.

2. Un numero reducido de compradores concentra la mayor cantidad de compras
del sector.

3. Existe una relacion estrecha entre compradores y vendedores, que suele

extenderse a lo largo del tiempo.

pag. 20


https://rockcontent.com/es/blog/que-es-mercadotecnia/
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-2/

4. La demanda es derivada. Las empresas ofertantes en los mercados industriales
suelen tener poca incidencia en la demanda final de los productos y servicios
comercializados por sus compradores.

5. Lademanda es inelastica, es decir, poco sensible a las variaciones de precio.

6. Las compras son realizadas por profesionales o expertos, cuyas necesidades
suelen ser especificas.

7. En los procesos de compra interviene mas de una persona, por lo que existen

distintos actores que deciden o condicionan la compra.

En el caso de la empresa que vende a empresa, el proceso de venta es aln mas
exigente porque el perfil del consumidor es diferente, y mas que seducir a este consumidor,
debe garantizar una venta segura y rentable que se mantenga a largo plazo. “Es a través de
una estrategia de mercadotecnia (en este caso, mercadotecnia industrial) que los clientes
pueden estar convencidos de que hay buenas razones para poner esos productos en su
tienda” (Santos, 2019).

En B2B, la comunicacion debe centrarse mas en garantizar la rentabilidad y los
resultados, que en lograr un deseo de consumir algin producto. Por eso, es necesario
desarrollar una estrategia racional, diferenciada y verdaderamente capaz de agregar valor al

cliente.

Aterrizando estos elementos, en la mercadotecnia de negocios se sigue este proceso
estratégico con algunas particularidades. Segun Herrera (2020), la mercadotecnia de

negocios sigue un proceso de 5 pasos (Figura 5):

1. Investigacion de mercado. Conocer el tamafio y tendencia de la demanda, las
caracteristicas de los clientes y consumidores del producto, como se agrupan esos
clientes en segmentos, y la posicion de la competencia a la que hay que superar.

2. Definir el mercado meta. Decidir a cual o cudles grupos de clientes se les ofrecera
el producto.

3. Establecer la estrategia de diferenciacion. Considerar el uso de diferenciadores,
como la marca y el posicionamiento, para establecer una posicion competitiva

adecuada al mercado meta.
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4. Disefiar la oferta. Utilizar los elementos de la mezcla de mercadotecnia para
sintetizar la oferta, considerando las variables de producto y servicio, precio, lugar,
comunicacion y promocidn, personas clave, procesos clave, y elementos fisicos para
atender a los clientes (ambientacion).

5. Programar las acciones. Establecer los objetivos de las acciones de las areas de
ventas y mercadotecnia, las acciones propiamente, y los recursos a invertir para

alcanzar esos objetivos.

Figura 5. Proceso de marketing de negocios y ventas

: . Desarrollar
Conocer Decidir Diferenciar ‘ Programar

estrategias

* Demanda * (ientes * Posicionamiento * Producto
* Caracteristicas potenciales * Branding * Preclo Objetivos
Clientes y su ¢ Clientes meta * Lugar * Actividades
comportamiento ¢ Piblico meta ¢ Publicidad ¢ Presupuestos
* Grupos de e Servicio
clientes e Procesos
* Posicion de o Personal
Competidores ) .
*  Ambientacién

Fuente: Tomado de Herrera, 2020.

2.2.5. Mercadotecnia en el sector primario

En el sector primario se agrupan todas las actividades productivas relacionadas con la
explotacion directa de los recursos naturales sin que se produzca una transformacién de los
mismos. Entre estas actividades se encuentran algunas que son fundamentales para el
hombre, pues de ellas obtiene su alimento, como son: agricultura, ganaderia y pesca. Este
sector, obtiene los productos directamente de la naturaleza para convertirlo o

comercializarlo como materia prima para la industria.
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El marketing en el sector agropecuario responde al problema del estancamiento de
ventas, y favorece a la empresa en diversos &mbitos. EI marketing agropecuario estudia las
aplicaciones de las técnicas de marketing en los sectores agricolas y pecuarios, con la
finalidad de maximizar sus ventas, reducir sus costos de produccion y planificar estrategias
tanto publicitarias como promocidnales, acordes con la naturaleza del producto. (Gémez,

Sanchez, Madrigal y Jiménez, 2019).

Es importante mencionar que una estrategia de marketing en el sector agricola no se
trata de salir a tocar puertas para vender el producto. Una estrategia de marketing inicia con
un diagndstico interno y externo de las actividades de la empresa, para recabar informacion
de valor e identificar alternativas a seguir para lograr un objetivo, y tomar la decision sobre
la alternativa que mejor convenga de acuerdo con los recursos y las posibilidades de la
empresa, y llevandola a cabo a través de la implementacion durante la operaciéon y marcha

continua del negocio.

2.3. Investigacion del mercado de negocios

Figura 6. Diferencias entre el consumidor de negocios y el consumidor final

Loy
compradores
siguan
procedimientos
Hay menos
clientes
aunque mas
grandes

Mercados de
negoclos y
organizacionales
son difecentes necesidades
eLomdmicas
son
primordisles

protocolos
importan

Fuente: Tomado de Perreault, Canoon y MacCarthy, 2019
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Las organizaciones son diferentes a los individuos, asi que comprar para una
organizacion es distinto a comprar para uno mismo o su familia. En ambos casos, el
objetivo de comprar es resolver el problema del comprador, esto es, satisfacer una
necesidad o deseo. Pero los objetivos y politicas Unicos de una organizacion
imponen limitaciones especiales acerca de como decidir las compras. Entender las
caracteristicas de compra de una organizacion es fundamental para disefiar
programas de marketing eficaces que lleguen a estos compradores. (Kerin y Hartley,
2018, p. 144)

Segun Kotler y Armstrong (2018), el andlisis del mercado de negocios comprende

dos grandes modelos (p. 164):

1. El comportamiento de compra organizacional. La conducta de compra de las
organizaciones que compran bienes y servicios para revenderlos, o utilizarlos en la
produccién de otros productos y servicios para venderlos o alquilarlos a otros,
obteniendo un beneficio.

2. El proceso de compra organizacional. El proceso de decision por el que las
empresas compradoras deciden los productos y servicios que tienen que comprar

sus organizaciones.

Implicito en ambos modelos, se encuentra una diferencia importante con las
compras de los consumidores, y es que en las compras organizacionales participan varias
personas, constituyéndose en la unidad compradora, también Ilamado centro de compras, 0
comité de compras (Kotler y Armstrong, 2018, p. 165). Cuanto mas compleja sea la
compra, hay mas probabilidades de que se requieran mas personas que participen en el

proceso de toma de decisiones.

Kerin y Hartley (2018), mencionan que para comprender el mercado de negocios es
necesario comprender las caracteristicas clave del comportamiento de compra de la

organizacion (p. 145) (Figura 7):

1. El mercado

2. El producto
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3. El proceso de compra

4. Lamezcla de marketing

Figura 7. Caracteristicas y dimensiones clave del comportamiento de compra de la
organizacion

CARACTERISTICAS DIMENSIONES

Caracteristicas o La demanda por productos y servicios industriales es derivada.
de mercado o Por lo general, hay pocos consumidores y sus ordenes de compra son grandes.

o Los productos o servicios son tecnicos por naturaleza y se compran con base en especificaciones.
# Muchos de los bienes comprados son materia prima o sin terminar.
« Se hace énfasis en el tiempo de entrega, la asistencia técnica y el servicio posventa.

« Compradores técnicamente calificados y profesionales siguen politicas y procedimientos de
compra establecidos.

« Por lo general, los objetivos y criterios de compra estan detallados, asi como los procedimientos
para evaluar a los compradores y sus productos y servicios.

« Hay multiples influencias de compra y participan muchas partes en las decisiones de compra.

o Hay convenios reciprocos y es comun la negociacion entre vendedores y compradores.

» Esta generalizada la compra en linea mediante internet.

Caracteristicas del
procesoc de compra

* La venta directa a compradores de la organizacion es la regla y la distribucién es muy importante.
¢ La publicidad y otras formas de promocion son de naturaleza técnica.
« Con frecuencia el precio se negocia, se evalta como parte de un comprador mas amplio y de

las cualidades del producto o servicio, y a menudo se ve afectado por descuentos por volumen.

Fuente: Kerin y Hartley, 2018.

Por otro lado, Herrera (2020), comenta que, de manera general, el mercado de

negocios se conoce analizando tres elementos:

1. La Demanda. La tendencia de las compras del producto expresados en las
estadisticas de ventas de la industria, que sirve para conocer la etapa del ciclo de
vida del producto.

2. Compradores. La identificacion de los segmentos de mercado por tipo de
industria a los que se puede dirigir los esfuerzos de ventas y mercadotecnia

3. Caracteristicas del comprador de negocios. La comprension del comportamiento

de compra por segmento.
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Comparando estos tres modelos, se propone como modelo para el analisis del caso

una investigacion con las siguientes variables:

o ~ W N oE

Caracteristicas del producto

Proceso de compra organizacional

Medicién de los mercados de negocios

Comportamiento de compra organizacional

2.3.1. Medicion de los mercados de negocios

Segmentacién de los mercados e identificacion de clientes potenciales

La medicion de los mercados industriales, de revendedores y gubernamentales es un primer

paso importante para una empresa interesada en evaluar la magnitud de cualquiera de ellos
(Kerin y Hartley, 2018, p.144).

Ingresos por ventas o utilidades

Figura 8.

-

Introduccion

— Etapa del ciclo de vida del producto

Crecimiento

Ingresos totales
por ventas de
la industria

Ciclo de vida del producto

Madurez

==

Utilidades totales
de la industria

T

.
Ll

Decadencia

B

5

Fuente: Tomado de Kerin y Hartley, 2018.

Esta medicion esta relacionada con un modelo importante de marketing: el ciclo de

vida del producto (Figura 8). “Se considera que los productos, al igual que los seres

humanos, tienen un ciclo de vida. EI concepto ciclo de vida del producto describe las etapas
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por las que pasa un nuevo producto en el mercado: introduccion, crecimiento, madurez y
decadencia” (Kerin y Hartley, 2018, p. 271).

Para fines practicos, la ubicacion en el ciclo de vida del producto esta relacionada
con la tasa de crecimiento del mercado (Herrera, 2020). Una tasa de crecimiento positiva se
relaciona con la etapa de crecimiento; una tasa de crecimiento cercana o igual a cero se
relaciona con la madurez; y una tasa de crecimiento negativa se relaciona con la

decadencia.

En este sentido, la medicién de la demanda permite a la empresa conocer un
componente clave en la situacion del mercado: ja qué problema se enfrentara! Si el
mercado estd creciendo, el problema es identificar oportunidades; si el mercado esta
maduro, el problema es diferenciarse de la competencia; si el mercado esta en decadencia,

el problema seré encontrar nichos rentables (Herrera, 2020).

Para medir la demanda, las estadisticas que miden las tendencias de consumo en el

mercado nacional utilizan dos conceptos centrales (Morales, 2000, pp. 98-100):

1. El volumen de compras totales de todos los consumidores en un mercado es
igual al volumen de ventas de la industria productora.
2. El tamafio de mercado se determina por el consumo “aparente” del producto,

que se estima mediante la siguiente férmula:
Consumo aparente = Produccion + Importaciones — Exportaciones

En el caso particular de los productos agropecuarios, esta medicion puede dar una
orientacion fundamental de la demanda nacional, determinando la etapa en el ciclo de vida

general del producto.
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2.3.2. Segmentacion de mercados e identificacion de clientes potenciales

En el mercado de negocios, la segmentacion de mercados puede realizarse de manera
documental a partir de los sistemas de informacién de los sectores econdmicos

desarrollados para clasificar a las empresas.

Especificamente, el Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte
(SCIAN) es una herramienta muy valiosa para las empresas orientadas al mercado de

Nnegocios:

Cada grupo de clasificacion es relativamente homogéneo en términos de la materia
prima requerida, los componentes utilizados, los procesos de manufactura

empleados, y los problemas afrontados.

Por tanto, si un proveedor entiende las necesidades y los requerimientos de
algunas empresas dentro de una clasificacion, es posible proyectar las necesidades
para todas las empresas en dicha categoria.

También es posible identificar el nimero, tamafio y dispersion geografica de
las empresas. Esta informacion se convierte en estimaciones del mercado potencial,

de la participacion de mercado y elaboracion de pronésticos de venta.

Asimismo, se puede utilizar para identificar nuevos clientes potenciales. Los
cddigos del SCIAN ayudan a identificar a las empresas que podrian ser usuarios en
prospecto de los bienes y servicios de un proveedor. (Lamb, McDaniel y Hair, 2011,
p. 271)

El SCIAN es un acuerdo para clasificar las industrias surgido en 1997, para
reemplazar en los términos del Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN)
al sistema de clasificacion industrial estandar (SIC, por sus siglas en inglés). Fue
desarrollado de forma conjunta por Estados Unidos, Canada y México. Las empresas que
producen bienes y servicios y que utilizan procesos de produccion idénticos o similares son
agrupados en una misma categoria llamada industria (Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 2018).
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Tiene una estructura de agrupacion en 5 niveles (Figura 9): Sector, Subsector,

Rama, Subrama y Clase, identificados por un cédigo numérico (Tabla 1).

Figura 9. Estructura del SCIAN
Sector
|
l l
Subsector Subsector
[ ' 1
Rama Rama Rama
| |
{ 1
Subrama Subrama Subrama Subrama
l l ]
l { 1 ‘ 1
Clase Clase Clase Clase Clase Clase Clase

Fuente: Tomado de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2018.

Tabla 1. Codigo del SCIAN
Caodigo Nivel
## Sector
it Subsector
HitHH Rama
s Subrama
HHHHH Clase

Fuente: Tomado de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2018.

Esta informacion tiene una implicacion muy importante para el caso, ya que permite
conocer el comportamiento de compra de los segmentos en el mercado de negocios, se
requieren muestras pequefias debido a la tendencia de homogeneidad de las empresas de la

misma industria.
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2.3.3. Caracteristicas del producto

En este caso, el producto estudiado es la papaya. Especificamente, este producto esta sujeto

a estandares nacionales e internacionales que sirven de base para su comercializacion.

De acuerdo con el CODEX STAN 183 (Organizacion de las Naciones Unidas para

la Agricultura y la Alimentacion, 1993) las especificaciones sensoriales las papayas deben:

e Estar bien desarrolladas, enteras, sanas, frescas, limpias y de consistencia firme.
e Tener forma, sabor y olor caracteristicos del tipo o variedad.
e Estar exentas de humedad exterior.

e Estar practicamente libres de descomposicion o pudricion.

En todas las categorias, las papayas deberan estar enteras, sanas, exentas de
podredumbre, limpias, préacticamente exentas de cualquier materia extrafia visible, de
plagas y dafios de plagas que afecten al aspecto general del producto, ser de consistencia
firme, tener un aspecto fresco, y estar exentas de dafios causados por bajas o altas

temperaturas.

La papaya se clasifica de acuerdo con la coloracion que presenta su epidermis o
piel. La papaya tipo cera o amarilla se clasifica en: verde, verde-amarilla o "rayada" y
amarilla o "consumo". La papaya tipo mamey se clasifica en: verde, verde-anaranjada o

"rayada" y anaranjada o "consumo".

De acuerdo con la noma mexicana NMX-FF-041-SCFI-2007, las papayas se
designan por su nombre y color en los siguientes tipos comerciales: Papayas criollas
amarillas, Papayas criollas rojas y Papaya Maradol (Secretaria de Economia, 2007). Esta
clasificacion es muy general, dado que en el mercado han aparecido otras variedades e
hibridos de papaya de pulpa roja

El tamafio de las papayas se determina en base a su peso unitario y se debe clasificar

de acuerdo con la Tabla 2.
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Tabla 2. Tamario de papayas

TAMANO PESO UNITARIO (KG)
Mayor de 5.500
De 4.501 a 5.500
De 3.501 a 4.500
De 2.501 a 3.500
De 1.500 a 2.500
Menor de 1.500

Fuente: Secretaria de Economia, 2007.

mim{o|O|m|>

En la papaya, el grado de madurez se determina por el cambio de coloracién de la
piel o epidermis, la cual va del verde al amarillo para la papaya tipo "cera" y verde a
anaranjado para la papaya tipo "mamey". La papaya "cera " o amarilla, alcanza su punto
sazon cuando en el apice o entre las costillas de la fruta aparecen pequefias vetas
longitudinales de color amarillo. La papaya "mamey" alcanza su punto sazén cuando en el

apice aparecen pequefias vetas amarillo-rojizas.

Figura 10. Madurez de la papaya

e
-
N
W
'S
n

Fuente: Secretaria de Economia, 2007.

Ademas, de acuerdo con la norma NMX-FF-041-SCFI-2007, las papayas de
categoria primera deben ser de calidad superior, presentar la forma, el desarrollo y
coloracion tipicas de la variedad y/o de los tipos comerciales a que pertenezcan. Deberan
carecer de defectos provocados por virosis de la mancha anular y/o antracnosis, salvo que
sean dafios mecanicos superficiales muy leves en la piel, provocados por el corte y el

manejo.

La categoria segunda considera frutos de buena calidad, de forma, desarrollo y
coloracion tipicos o propios de la variedad y/o el tipo comercial. Pueden permitirse defectos

leves de forma y color, rozaduras, magulladuras, cicatrices, costras, manchas superficiales
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producidas por el sol, manchas leves causadas por enfermedades, pero que no excedan del 7

% de la superficie total de la cascara ni que afecten la pulpa ni su sabor caracteristico.

La categoria tercera comprende las papayas que no puedan clasificarse en las
categorias anteriores, pero satisfacen las especificaciones sensoriales minimas, pueden
permitirse defectos de forma y color; defectos en la cascara (raspaduras, magulladuras,
cicatrices, rozaduras o manchas causadas por el sol), pero la superficie afectada no debera
superar el 10 % de la superficie total del fruto, ni afectar la pulpa del fruto en mas del 10 %,

ni su sabor caracteristico.

2.3.4. Comportamiento de Compra

Las caracteristicas de los mercados meta deseados son de importancia critica para la
empresa. Estas caracteristicas se pueden resumir mediante las ocho O’s (Czinkota y
Ronkainen, 2013, pp. 23):

1. Ocupantes: Son los objetivos del esfuerzo de marketing. La empresa debe
determinar a qué clientes desea llegar y también definirlos con base en numerosas
dimensiones.

2. Objetos: Son los elementos que se estdn comprando en el presente para satisfacer
una necesidad en particular. En este concepto estan incluidos los objetos fisicos,
servicios, ideas, organizaciones, lugares y personas.

3. Ocasiones: Son momentos en los que los miembros de un mercado meta compran el
producto o servicio. Esta caracteristica es importante para la empresa debido a que
el consumo de un producto puede estar ligado a un periodo en particular.

4. Objetivos: Son las motivaciones detrds de la compra o adopcién del concepto
comercializado.

5. Outlets (0 puntos de distribucion): Son los lugares en que los clientes esperan
adquirir un producto o estar expuestos a los mensajes relacionados con él.
Comprenden no solo las entidades mismas sino también la ubicacion en un lugar en

particular.
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6. Organizacion: Describe como se realiza la compra o la aceptacion de una nueva
idea. Amplia el andlisis mas all4 del cliente individual para abarcar a la unidad de
toma de decisiones, la cual varia en términos de la dimension y la naturaleza de los
grupos que la conforman, asi puede estar compuesta por grupos relativamente
pequefios e informales, como una familia, hasta por grupos grandes (mas de 10
personas) o comités formales de compra.

7. Operaciones: Representan el comportamiento de la organizacion que compra
productos y servicios. Cada vez con mayor frecuencia, las organizaciones
industriales estan concentrando sus compras en menos proveedores y realizando
compromisos a mas largo plazo.

8. Oposiciones: Se refiere a la competencia que se enfrenta en el mercado. La
naturaleza de la competencia puede asumir la forma de competencia directa basada
en el tipo de producto, y de competencia por parte de otros productos que satisfagan

la misma necesidad.

Figura 11. 80’s

OBJETO:
QCUPANTE: )
¢Quién compra? dQué oompra? LGWDCM;ONES. 2
Meta de las actividades L wl' v
g Wil )
OBJETIVOS: MERCADOS (OUTLETS): ORGANIZACION

¢Para qué compra? ¢Quignes participan en la

Fuente: Elaboracién propia con base en Czinkota y Ronkainen, 2008.

Segun Kerin y Hartley (2018), las organizaciones adquieren bienes y servicios por

una razén principal: “los usan en el logro de sus objetivos” (p. 145). Es comun que el
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objetivo de las compras sea aumentar la utilidad mediante la reduccion de costos o

incrementar los ingresos.

Al realizar una compra, la organizacion utiliza varios criterios importantes, que se
aplican al proveedor potencial y al bien o servicio que intenta vender (Kerin y Hartley,
2018, p. 145):

1) Precio

2) Capacidad para cumplir con las especificaciones de calidad del bien o
servicio

3) Capacidad para cumplir con las fechas de entrega necesarias

4) Capacidad técnica

5) Politicas de garantias y reclamaciones en caso de funcionamiento deficiente

6) Resultados obtenidos en contratos previos

7) Instalaciones y capacidad de produccion

Para procesar esta informacion y el pedido de compra, las organizaciones dividen

las acciones de analisis y evaluacion entre diferentes actores, conocidos como Centro de

Compras.
Figura 12. Modelo de comportamiento de compra organizacional
I E'_enm'";  La organizacién compradora T’!espuestas del comprad—;
Estimulos Otros Bl Eteccion del producto
de estimulos centro o serviclo
marketing de compras

Producto | Econdmicos Seleccién del proveedor

Proceso de

Precio Tecnoléglicos 3 | decision Cantidad de pedidos
e’ de compra e
Lugar Politicos ! Condiciones y plazos
{Influenclas de entrega
Promocion | Culturales interpersonales
e Individuales) Condiciones de servicio
Competitivos
(Influencias de la organizacion) Pago

Fuente: Tomado de Kotler y Armstrog, 2018.
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El centro de compras puede incluir a diferentes actores de la organizacion que

adoptan los siguientes roles (Kotler y Armstrong, 2018, p. 168; Kerin y Hartley, 2018, p.
149; Perreault, Cannon y McCarthy, 2019, p. 145):

Usuario: Utilizan el producto o servicio.

Comprador: Negocia el producto o servicio y las condiciones de la compra.
Decisores: Cuenta con la autoridad formal para elegir o autorizar a los
proveedores finales.

Influyentes: Ayudan a definir las especificaciones y evaluar alternativas.

Filtros: Controlan el flujo de informacion hacia los demas.

La importancia de los centros de compras requiere que las empresas, que

comercializan sus bienes y servicios con muchas empresas industriales y unidades

gubernamentales, entiendan la estructura, funciones técnicas y de negocios representadas,

asi como el comportamiento de esos grupos (Kerin y Hartley, 2018, p. 145). Cuatro

preguntas sirven de guia para comprender qué son los centros de compras en esas

organizaciones:

1
2
3.
4

¢ Qué personas estan en el centro de compras de un producto o servicio?

¢Cual es la influencia relativa de cada miembro del grupo?

¢ Cudles son los criterios de compra de cada integrante?

¢ Qué percepciones tiene cada uno de ellos de nuestra empresa, nuestros bienes,

servicios y vendedores?

2.3.5. El Proceso de Compra

Un comportamiento especifico de las organizaciones es que sus compras se realizan como

un proceso légico y metodologico, generalmente conformado por los siguientes pasos
(Kotler y Armstrong, 2018, p. 166):

1.

Identificacién del problema. Relacionado con la deteccion de una necesidad de

compra.
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2. Descripcion de la necesidad general. Un integrante del centro de compras
manifiesta la necesidad de la compra.

3. Especificacion del producto: Un técnico desarrolla una descripcion especifica
para solicitar a los proveedores una oferta determinada (cotizacion).

4. Busqueda del proveedor: El area de compras realiza actividades para identificar
compradores.

5. Solicitud de propuesta: Una vez contactados, el &rea de compras solicita
cotizaciones con base en las especificaciones.

6. Seleccién del proveedor: Con base en las cotizaciones recibidas, el centro de
compras decide a quién comprarle.

7. Especificacion de la rutina del pedido: EI area de compras y el proveedor
negocian los términos y condiciones del pedido, y generalmente llegan a un
acuerdo que se establece en un contrato.

8. Revision de resultados: Una vez que el proveedor entrega, el centro de compras

evalla la satisfaccion del requerimiento.

Figura 13. Proceso de compra de una empresa

| oleccion ]
m

- ’ de propuasta 18l proveoedor jo resuitados
s0l pedid

Fuente: Tomado de Kotler y Armstrong, 2018.

Las actividades de compra B2B con procesos complejos (Figura 14), y constan de la
identificacion y evaluacion de proveedores, la seleccion de productos especificos, la
colocacion de pedidos y la resolucion problemas tanto en la cadena de suministro como

poscompra (Schneider, 2013, p. 208).
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Figura 14. Pasos en un proceso de compra empresarial tipico
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Deggt%res <«—»! Wweb o bases de datos
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el envio confirmar la orden de compra
Efectuar Surtir y

inspecciones [*™| enviar pedido
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Inspeccionar el envio y
procesar los documentos

de recepcion «——»  Verilicar
‘ los documentos
de recepcion
Transferencia del departamento contra la factura
de recepcion hacia el y la orden
almacenamiento de materiales de compra
. :
Registrar la
transaccion en Procesar y
los registros enviar el pago
financieros

Fuente: Tomado de Schneider, 2013.

Como puede observarse, comprender el proceso de compra de negocios es

importante para ser oferente en la labor de ventas.
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2.4. Planeacion de mercadotecnia de negocios

La planificacidn de la empresa hace referencia al conjunto de decisiones que van a afectarla
en el futuro. El plan de marketing tiene que estar incluido en el plan estratégico de la
empresa, y a su vez, el plan de ventas debe estar incluido en el plan de marketing (Sanchez

Merino y Santesmases, 2013, p. 285).

2.4.1. Marketing estratégico

El proceso de marketing estratégico “es vital para las actividades de la mayoria de las
empresas, que lo formalizan como un plan de marketing, que es un mapa de ruta para las
actividades de marketing de una empresa, para un determinado periodo de tiempo futuro”

(Kerin y Hartley, 2018, pp. 40-41). Este proceso de planificacion consta de tres pasos:

1. Analisis de la situacion: Conocer dénde ha estado recientemente la empresa o el
producto, donde estd ahora y hacia dénde se dirige, para identificar tendencias
en la industria de la empresa, analizar a los competidores, valorar a la propia
empresa, e investigar a los clientes actuales y potenciales. El anélisis situacional
utiliza como herramienta que resume eficazmente los datos al analisis FODA,
que describen la evaluacién de la organizacién de sus fortalezas y debilidades
internas, de sus oportunidades y amenazas externas.

2. Enfoque mercado-producto y establecimiento de objetivos: Determinar qué
productos se dirigird a qué consumidores (para quién), frecuentemente basada
en la segmentacién del mercado, lo que implica reunir en grupos, o segmentos, a
los compradores potenciales que tienen necesidades comunes y respondera de
forma similar a una accion de marketing.

3. Programa de marketing: Desarrollo del programa y presupuesto de marketing

(como).

Para dirigir las actividades de los vendedores con orden, la direccion comercial

elabora el plan de ventas. El plan de ventas es una declaracién que describe lo que se
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lograra, donde y como se desplegara el esfuerzo de ventas de los vendedores (Kerin y
Hartley, 2018, p. 535).

Para realizar la planeacion (Figura 15), los gerentes de ventas consideran seis

preguntas bésicas:

Diagnostico: ¢En donde estamos ahora?

Prognosis: ¢Hacia donde nos dirigimos si no hacemos ningin cambio ahora?
Objetivos: ¢Hacia donde deberiamos dirigirnos?

Estrategia: ¢Cual es la mejor forma de llegar alli?

Tactica: ¢Qué acciones es necesario que emprenda quién y cuando?

o a k~ wnhE

Control: ¢Qué medidas se deben monitorear, de manera que sepamos cOMo nos

estamos desempefiando?

Figura 15. Proceso de planeacion de ventas

Analizar la situacion

l

Establecer metas y objetivos < - ---~

.

Determinar el potencial
de mercado
y pronosticar las ventas

’

Desarrollar estrategias - - -

|

Asignar los recursos y
desarrollar los presupuestos

l

Implementar el plan

v

Evaluar y controlar

Fuente: Tomado de Hair et al., 2010.
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El analisis FODA permite resumir los hallazgos del proceso de andlisis situacional mediante

la clasificacion de factores (Miinch, 2011, p. 24):

1. Fortalezas: Puntos fuertes y caracteristicas de la empresa que facilitan el logro de sus
objetivos

2. Oportunidades: Factores externos del entorno que propician el logro de los objetivos

3. Debilidades: Puntos débiles, factores propios de la empresa que obstaculizan e impiden
el logro de los objetivos

4. Amenazas: Factores externos del entorno que afectan negativamente e impiden el logro
de los objetivos

2.4.2. Mezcla de marketing de negocios

Para la formulacion de la estrategia de mercadotecnia, se recurre a la combinacién de las

variables de marketing, conocidas como mezcla de marketing.

El término "Marketing Mix" es sinénimo de "las cuatro P" (Silcox, 2015): Producto,
Precio, Plaza, Promocion. Sin embargo, lo que mucha gente no se da cuenta es que la
mezcla de marketing de empresa a consumidor (B2C) y la mezcla de marketing de empresa
a empresa (B2B) no son lo mismo. La principal diferencia es la adicién de tres elementos
mas de los que los especialistas en marketing B2B deben preocuparse: Personas, Procesos,

Evidencia Fisica (Ambiente).

1. Producto (Servicio/Solucion). Aspecto / presentacion de su producto / servicio, y
Funcion del producto. Las organizaciones no invertirdn en un producto o servicio
gue no cumpla con sus requisitos. Los consumidores, por otro lado, tienden a ser
mas flexibles y centrados en la apariencia. Las personas pueden dejarse influir por
el disefio de productos y los complementos de una forma que no lo haran los
responsables de la toma de decisiones en las organizaciones. Esto se debe a que los
compradores organizacionales no toman una decisién personal, sino que siguen una
lista de verificacion de necesidades para satisfacer todas las necesidades de la

empresa.
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2. Precio. Los compradores comerciales estan mucho mas centrados en el precio y el
valor que los compradores consumidores, ya que afecta directamente a su
rentabilidad. Las “tendencias” y el “estilo” tienen mucha menos importancia en el
panorama de las compras empresariales. Al vender a organizaciones, es
fundamental que los especialistas en marketing tengan un plan de precios
claramente estructurado que sea facil de comunicar y comprender para que los
tomadores de decisiones de la empresa no se desanimen y puedan transmitir
facilmente la informacién a los que estan en el portafolio de la empresa para
aprobacion.

3. Promocidn. Se refiere al método de comunicacion utilizado para promocionar un
producto. Esto puede variar mucho entre B2B y B2C, ya que los consumidores
individuales tienden a buscar informacion de manera diferente a los compradores
comerciales. Algunos canales de comunicacidén excelentes para aquellos en el
campo B2B incluyen: Folletos / panfletos; Correos electronicos; Ferias comerciales
/ eventos de networking. El 84% de los especialistas en marketing B2B consideran
que las ferias y los eventos son el canal de distribucion fuera de linea mas eficaz.

4. Plaza (Lugar). Independientemente de su tipo de cliente, siempre es fundamental
proporcionar el producto adecuado, en el lugar correcto y en el momento Gptimo.
Comercializar su producto en un lugar donde su cliente no esta presente es una
pérdida de tiempo y dinero. Enfoque su estrategia de marketing en dirigirse a sus
clientes en el entorno de compra O6ptimo. Sin embargo, el lugar no es
necesariamente solo una ubicacién fisica. Su "lugar" puede ser determinado por la
industria a la que sirve. Actualmente, el internet es un lugar obligado para la
comercializacion B2B.

5. Personas. Cuando se trata de vender un bien al consumidor, los especialistas en
marketing generalmente no necesitan preocuparse por el personal de ventas. Un
producto homogéneo no necesita un vendedor para convencer al comprador de que
es la mejor lata de opcion para ellos. Los especialistas en marketing B2B, sin
embargo, deben proporcionar evidencia de por qué su oferta es la opcion perfecta.

No pueden darse el lujo de vender un producto Unico para todos, esto significa que

pag. 41



los vendedores son esenciales para generar confianza y motivar a los prospectos a
comprar.

Procesos. Con el elemento "personas™ agregado en la mezcla de marketing B2B, el
proceso de compra se convierte en un punto de venta clave de su oferta. Su proceso
puede demostrar su experiencia y ser un elemento clave de la propuesta de valor.
Dado que los especialistas en marketing B2B a menudo ofrecen soluciones a sus
clientes que no estadn estandarizadas, esto hace que el proceso de entrega de esta
solucion se vuelva de vital importancia, ya que lo diferencia de su competencia.
Evidencia fisica. La mezcla de marketing B2B pone un gran énfasis en generar
confianza activamente en su audiencia. Esto se hace a través de una variedad de
medios tangibles e intangibles. Por ejemplo, la configuracion de su oficina es un
factor importante en cdmo los clientes y prospectos lo perciben. La venta B2B a
menudo implica reuniones en persona para ganar confianza (algo que se esta
volviendo cada vez menos frecuente en el &mbito B2C con el auge del comercio
electrénico). Por lo tanto, es de gran importancia presentarse de una manera que se
ajuste a su oferta, ya sea como una pequefia empresa distinguida, de alto nivel,
profesional o con la que se puede relacionar, para el hombre comdn, esto puede ser

un punto de venta para los posibles clientes.

Las transacciones a nivel empresarial suelen ser compras de alto riesgo y

participacion que requieren confianza antes de cerrar el trato. Como regla general, la venta

B2B debe ser méas clara y concisa que la venta B2C porque hay mas etapas y personas

influyentes / tomadores de decisiones en el proceso de compra. Los especialistas en

marketing B2C tienen el lujo de solo tener que atraer y convencer al individuo, tomando

una decisién que probablemente solo los afecte, mientras que los especialistas en marketing

B2B deben persuadir a una empresa de personas con necesidades especificas y tomadores

de decisiones.

Estos siete elementos representan los componentes clave de la estrategia de

marketing de un producto y son cruciales para la aprobacion y asimilacion de un nuevo

producto por parte de los posibles clientes.
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Es esencial que los especialistas en marketing B2B adapten sus siete P a su oferta de
manera que se oriente a sus clientes comerciales. Los especialistas en marketing B2B y
B2C no son iguales y no deben adoptar las mismas tacticas en su mezcla de marketing,
incluso en los elementos que se superponen, los especialistas en marketing B2B y B2C

tendran prioridades muy diferentes.

2.4.3. Mercadotecnia de negocios en internet

El uso de internet para facilitar las actividades entre las organizaciones se llama comercio
electronico negocio a negocio (comercio B2B). Este método para manejar los negocios ha
evolucionado y crecido con rapidez en su corta historia (Lamb, Hair y McDaniel, 2017, p.
265).

A finales de la década de 1990, fueron abiertos varios centros enfocados en la
industria que ofrecieron mercados y subastas en los que las compafiias de una industria se
ponian en contacto entre si para hacer negocios. La idea era que estos centros
proporcionaran una entrada (o portal) hacia la internet para los integrantes de la industria
(Schneider, 2013, p. 232).

Estos portales se fueron organizando, y actualmente se pueden identificar 5 tipos
(Figura 16): Mercados industriales independientes, Tiendas privadas y portales para
clientes, Mercados empresariales privados, y Mercados industriales patrocinados por

CoNnsorcios.

Figura 16. Modelos de negocio B2B por internet
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Fuente: Adaptado de Raisch, 2001, como se cita en Schneider, 2013
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2.5. Modelo de Andlisis

En conclusion, para el andlisis del caso del problema de ventas de papaya en el Municipio
de Tlalixcoyan, Veracruz, se aplicé como modelo de referencia una sintesis de los diversos
elementos del marketing de negocios en el sector agropecuario (Figura 17).

Para estar con posibilidad de proponer un plan de marketing que impacte
positivamente en la venta de papaya, se requirio realizar un analisis interno para conocer las
capacidades de venta actuales de los productores de papaya, y un estudio para conocer la

situacion del mercado de negocios.

Figura 17. Modelo de elementos aplicados al anlisis del caso

Andlisis interno

Capacidades de venta

* Forma de ventas

* Proceso de ventas

* Organizacién de vendedores
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e clientes _ Ingresos
Analisis externo . 7P’ (Ing )
Situacién del mercado f . Comercio
. i
* Comportamiento de compras de lectréni
electronico

negocios de frutas frescas

* 80’

* Centro de compras
* Proceso de decisién de compra
* Especificacionde la papaya

Fuente: Elaboracion propia

Con los resultados de estos primeros pasos, se procedio al andlisis de alternativas, y

finalmente a la propuesta del plan de marketing.
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Capitulo 3. Procedimiento Metodoldgico

El capitulo 3 presenta el disefio de los procedimientos utilizados para la recopilacion y
analisis de informacion que permitié la proposicion de las recomendaciones para la
solucion de los problemas de ventas de la organizacién de productores de papaya del
Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz. Por la complejidad del caso, se propuso una
metodologia mixta, por lo que el presente capitulo tiene una estructura descriptiva de la
metodologia por partes, integrandola al final para explicar como se relaciona con los

objetivos especificos.

3.1. Diseno del estudio

Para el presente estudio de caso, se requiere un andlisis de la situacion de la organizacion, y
una investigacion de mercado para estar en posicion de ofrecer una solucion a la

problematica de ventas, por lo que se propuso una metodologia de investigacion mixta.

Los métodos mixtos se han consolidado en la segunda década del siglo XXI como
una tercera aproximacion o enfoque investigativo en todos los campos. Los métodos
mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada (metainferencias) y lograr un mayor
entendimiento del fenémeno bajo estudio. En resumen, los métodos mixtos utilizan
evidencia de datos numeéricos, verbales, textuales, visuales, simbolicos y de otras
clases para entender problemas en las ciencias (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 534).

En este caso se propone una metodologia mixta. Se propuso (Figura 18) una
metodologia mixta pura (CUAL-CUAN), con la justificacion de complementacion, al

obtener una vision de ambos enfoques, internos y externos, de la problematica de la
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organizacion; y contextualizacion, al proveer el estudio de un contexto mas completo,

profundo y amplio (Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014, p. 547).

En este nivel, se utilizé un enfoque concurrente, dividiendo los problemas internos y
externos con metodologias propias, para coincidir en un solo método de analisis de

informacion, en este caso, el analisis FODA.

Figura 18. Disefio metodoldgico mixto primario
CUAL CuUAMN
Planteamiento del problema Planteamiento del problema
Abordaje Teoria
Disefio + Disefio
Muestra Muestra
Recoleccion Recoleccion
Analisis Analisis

' Comparacion '
Resultada . — J Resultados
esu ; Interpretacion su

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014.

Para el andlisis interno, se propuso una metodologia cualitativa, descriptiva,
transversal, porque la recopilacion de informacion se realiz6 a octubre de 2020, y de campo
con los productores, con el fin de conocer sus capacidades de venta. La técnica utilizada en

este punto fue la entrevista de profundidad.

Para el andlisis externo, se utiliz6 una metodologia cuantitativa, descriptiva,
transversal, y mixta con un enfoque secuencial, con el fin de analizar en primer lugar la
situacion del mercado, y en segundo lugar el comportamiento de compra de los

compradores de negocios de la papaya.

Las conclusiones de los analisis internos y externos se sintetizaron utilizando el
anélisis FODA.
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Posteriormente, para la elaboracion de la propuesta de Plan de Marketing, se utilizé

la estructura siguiente:

1. Objetivos de ventas
2. Estrategia de mercadotecnia

3. Programa de actividades

La estrategia de mercadotecnia fue formulada utilizando el modelo de la Mezcla de

Marketing.

Finalmente, el programa de actividades propone acciones concretas para vendedores

y publicidad orientada a negocios que venden a negocios.

3.2. Enfoque Cualitativo

El primer paso en el analisis del caso consiste en el diagndstico de capacidades internas.
Para ello, se aplico una metodologia cualitativa, seleccionando a la entrevista como método

de investigacion.

El enfoque cualitativo se selecciona cuando el proposito es examinar la forma en
que los individuos perciben y experimentan los fenémenos que los rodean,
profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados. Es
recomendable cuando el tema del estudio ha sido poco explorado o no se ha hecho
investigacion al respecto en ningln grupo social especifico (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014, p. 358).

3.2.1. Técnica cualitativa: Entrevista

Las entrevistas pueden adoptar una de tres formas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p. 403):
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1. Estructuradas, en la que el entrevistador realiza su labor siguiendo una guia de
preguntas especificas y se sujeta exclusivamente a ésta.

2. Semiestructuradas, basadas en una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador
tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u
obtener mas informacion.

3. Abiertas, fundamentadas en una guia general de contenido y el entrevistador

posee toda la flexibilidad para manejarla.

Para este caso, se selecciond la entrevista semiestructurada.

3.2.1.1. Poblacion de productores

Una poblacion es “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 174).

En el caso de los productores de papaya maradol, se identifica en la region a 2
productores grandes, 20 medianos y 50 pequefios, que constituyen la poblaciéon a

diagnosticar.

3.2.1.2. Determinacion de la muestra y método de muestreo de la entrevista

Una Muestra es un “subgrupo del universo o poblacion del cual se recolectan los datos y

que debe ser representativo de ésta” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 173).

El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una
poblacién con el fin de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacion: la muestra
es el grupo de personas que permiten conocer el comportamiento de la poblacion, y el
método o técnica de muestreo es la forma en que se seleccionan las personas de ese grupo
(Ochoa, 2015).

El muestreo cualitativo es propositivo, determinando el nimero de casos por tres

factores (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 384):
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1. Capacidad operativa de recoleccion y analisis (el nimero de casos que podemos
manejar de manera realista y de acuerdo con los recursos que tenemos).

2. El entendimiento del fendmeno (el nimero de casos que nos permitan responder
a las preguntas de investigacion, que mas adelante se denominara “saturacion de
categorias™).

3. La naturaleza del fendbmeno en analisis (si los casos o unidades son frecuentes y
accesibles o no, si recolectar la informacion correspondiente Ileva poco o mucho

tiempo).

Debido a este concepto de “saturacion de categorias”, no se determina un tamafio de
muestra a priori, sino que se establece el tipo de unidad de anélisis y se procede a la
aplicacion hasta que las nuevas unidades ya no aportan informacion o datos novedosos
(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 385).

En este caso, por ser un grupo de productores ubicados en la misma region, sus
caracteristicas generales se supusieron relativamente homogéneas, por lo que se procedio a
aplicar el instrumento, llegando a un total de 3 entrevistas hasta llegar a la saturacion de

categorias.

3.2.1.3. Instrumento de la entrevista

El instrumento aplicado fue una guia de entrevista semiestructurada, disefiado
especificamente para el caso (Tabla 3), considerando el modelo de anélisis de las

capacidades de venta a negocios de papaya.

Tabla 3. Operacionalizacion de las preguntas de la Guia de Entrevista
Campo Elemento Operacionalizacion
Perfil personal Sexo, edad
Perfil del negocio Terreno ¢ QUué superficie de papaya siembra?

¢El terreno en el que siembra es ejidal, privado u otro?
¢El acceso al terreno cuenta con qué tipo de via?

Equipo ¢El equipo que utiliza es propio, rentado, prestado u otro?
Riego ¢Queé tipo de riego que ocupa?

¢Donde obtiene el agua?
Cultivo ¢Cudl es la época de cosecha?
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Campo Elemento Operacionalizacion
Capacidades de Producto / Objeto ¢ Qué tipo de papaya cultiva y vende?
Venta ¢En qué cantidades ofrece su producto?
Personal ¢Quién vende tu producto?
Plaza ¢A quién le vende el producto?
¢Do6nde vende su producto?
Precio ¢A qué precio(s) vende su producto?
Procesos ¢ Como vendes?
¢El comprador viene por el producto o td se lo llevas?
¢Facturas?
Promociény ¢ Cémo haces para que el comprador te contacte?
Publicidad

Fuente: Elaboracion propia con base en el Modelo de Analisis.

3.2.1.4. Recopilacion de datos de la entrevista

Para la recopilacion de datos se realizo entrevistas presenciales y por videoconferencia con
productores, desde el Puerto de Veracruz, debido a las medidas de sana distancia por la
pandemia, y en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz, con sus respectivas buenas
practicas de higiene. Las conversaciones se grabaron, y se transcribid posteriormente la

informacidn para su analisis.

3.2.1.5. Andlisis de datos de la entrevista

El analisis de datos se realiz6 por el método de categorizacion semantica (separacion de
unidades, sintesis y agrupamiento de datos), a partir de las verbalizaciones de los
entrevistados, tomando como categorias primarias aquellas utilizadas en el disefio de la
guia, y verificando las categorias emergentes no consideradas. El proceso metodoldgico

siguio un disefio clasico del enfoque cualitativo (Figura 19).

Para la reduccion de datos se utilizé el programa MAXQDA para identificar y
agrupar los codigos contenidos en las entrevistas, considerando los seis elementos para la
descripcion de la capacidad de venta: Producto / Objeto, Personal, Plaza, Precio, Procesos,

Promocién y Publicidad.
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Posteriormente se transformd la narrativa en cddigos y se redactd de modo

descriptivo.

Figura 19. Proceso general de anélisis de datos cualitativos

REDUCCION DE DATOS
Separacion de unidades
Sintesisy agrupamiento

Identificacion y clasificacion de
elementos

DISPOSICION ¥
TRANSFORMACION

OBTEMCION DE
CONCLUSIONES

Fuente: Basado en Rodriguez, Lorenzo y Herrera, 2005.

3.3. Enfoque Cuantitativo

De manera simultdnea al analisis interno con un enfoque cualitativo, se desarroll6 el
analisis externo mediante una investigacion de mercado, que se disefi6 aplicando la

secuencia mencionada en el capitulo anterior:

1. Determinacion del tamafio de mercado y su tendencia
2. ldentificacion de los clientes potenciales
3. Analisis de las caracteristicas del comportamiento de compra de los clientes

potenciales.

Por ello, se propuso un procedimiento con una metodologia de investigacion
cuantitativa y secuencial (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 548), utilizando los

siguientes métodos:

1. Analisis estadistico de series de tiempo a partir de informacion documental.

2. Descripcion de datos por métodos estadisticos a partir de una encuesta.
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3.3.1. Técnica cuantitativa 1: Analisis de series de tiempo

Para la determinacion del tamafio de mercado y su tendencia, se utilizaron técnicas

estadisticas de andlisis de series de tiempo, que incluye el proceso de identificacion de

cuatro componentes llamado descomposicion (Hanke y Wichern, 2010, p. 166):

1.

Tendencia. La tendencia es el componente que representa el crecimiento (o la
declinacion) subyacente en una serie de tiempo. La tendencia se produce, por
ejemplo, como resultado de la inflacidn, de cambios demogréaficos persistentes o de
cambios tecnoldgicos e incrementos en la productividad y ciclos de vida de los
productos.

Componente ciclico. Es una serie de fluctuaciones en forma de onda o ciclos de mas
de un afio de duracién. Las condiciones cambiantes de la economia generalmente
producen ciclos. En la practica, los ciclos son dificiles de identificar, de manera que
con frecuencia se les considera como parte de la tendencia. En este caso, el
crecimiento (o la declinacion) general subyacente del componente se llama
tendencia-ciclo. Usamos la notacion de la tendencia porque con frecuencia es dificil
separar el componente ciclico de la tendencia.

Componente estacional. Los componentes estacionales se encuentran cominmente
en datos trimestrales, mensuales o semanales. La variacion estacional se refiere a un
patron de cambio mas o menos estable que aparece anualmente y se repite un afio
tras otro. Los patrones estacionales ocurren por la influencia del tiempo
climatolégico o por acontecimientos relacionados con el calendario, como las
vacaciones escolares y los dias feriados nacionales.

Componente irregular. ElI componente irregular consiste en fluctuaciones
impredecibles o aleatorias. Estas fluctuaciones son el resultado de incontables
hechos que de forma individual tal vez no sean particularmente importantes, pero

cuyos efectos combinados suelen ser considerables.

El propdsito de este andlisis es, de hecho, conocer la etapa en el ciclo de vida de la

papaya en el mercado mexicano, y es por ello que se selecciono esta técnica.
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Esta investigacion se defini6 como cuantitativa, descriptiva, documental y
longitudinal, al considerar un periodo de tiempo para la medicion de los indicadores del

mercado: Produccion y Consumo de papaya en México.

3.3.1.1. Recopilacidn de datos estadisticos

Los datos de los indicadores de mercado se obtuvieron a partir de bases de datos de los

sitios de internet de organismos oficiales:

1. La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO).
2. La Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural (SAGARPA).

3.3.1.2. Andlisis de datos estadisticos

Para el andlisis e interpretacion de datos, se utiliz6 un proceso de dos pasos (Herrera,
2020):

1. Ordenar los datos de los principales indicadores del mercado (produccion,
importaciones, exportaciones y poblacién), y calcular por diferencia aritmética el
consumo aparente, y el consumo per capita.

2. Calcular la tendencia de los indicadores.

Para el primer paso, se aplicaron las siguientes formulas (Morales, 2000, pp. 98-
100):

Consumo aparente = Producciéon + Importaciones — Exportaciones

Consumo aparente

Consumo per capita = Y
p p Poblacion
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Para el segundo paso, se utilizo6 como indicador de tendencia los siguientes
(Herrera, 2020):
Valor del afiox + 1

Tasa de Crecimiento Anual = — -1
Valor del afio x

. o nimero deaiios-1 [ Valor final de la serie
Tasa Media de Crecimiento Anual =

Valor inicial de la seria

Por otro lado, la oferta y la demanda de los productos agropecuarios puede presentar
una variacion intra-anual, conocida como estacionalidad, que se evidencia con el andlisis de
los precios del mercado. El presente estudio incluye un analisis estadistico de
estacionalidad mediante el uso de promedios méviles mensuales (Hanke y Wichern, 2010,
p. 113).

El proceso metodoldgico siguid un disefio especifico para indicadores de mercado
(Figura 20).

Figura20.  Proceso de analisis de datos de series de tiempo

PROCESAMIENTO DE
INDICADORES
Ordenamiento de datos
Calculo de indicadares
derivados

FROCESAMIENTO DE LOS
DATOS DE CAMPO
Descripciones estadisticas

OBTENCION DE
CONCLUSIONES

Fuente: Basado en Herrera, 2020.
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Basado en la teoria del Ciclo de Vida del Producto (Kerin y Hartley, 2018, p. 271),
una tasa media de crecimiento anual mayor a cero (TMCA>0), representa una situacion de
crecimiento en el modelo del ciclo de vida del producto; una tasa media de crecimiento
anual igual a cero (TMCA=0), representa una situacion de madurez; y una tasa media de

crecimiento anual igual a cero (TMCA<O0), representa una situacion de decadencia.

3.3.2. Técnica cuantitativa 2: Encuesta

Para el analisis de las caracteristicas del comportamiento de compra de los clientes
potenciales se realiz6 una encuesta a clientes potenciales, con un cuestionario disefiado a la
medida, con una muestra por conveniencia, ya que se parte del supuesto que los
compradores de negocios del sector agropecuario tienen comportamientos homogéneos.
Esta investigacion se defini6 como cuantitativa, descriptiva, transversal y de campo,
preguntando directamente a los compradores identificados su comportamiento de compra

del altimo afio.
3.3.2.1. Poblacidon de compradores

Para determinar la poblacion, el primer paso fue identificar las industrias relacionadas con
la cadena de distribucién de la papaya a partir del SCIAN (Tabla 4). El segundo paso fue
identificar el nimero de unidades econdmicas registradas en esas industrias de acuerdo con

el Censo Econémico 2018.

Tabla 4. Poblacion
Cdbdigo SCIAN Descripcion Unidades Econdmicas
431130 Comercio al por mayor de frutas y verduras frescas 6,280
461130 Comercio al por menor de frutas y verduras frescas 86,620
72251 Servicios de preparacién de alimentos y bebidas 581,530
alcohdlicas y no alcohdlicas
TOTAL 674,430

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2018.
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Para el caso, se identific6 como poblacion a 92,900 unidades econdémicas en las
clases correspondientes a Comercio de frutas y verduras frescas a nivel nacional (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia, 2020).

3.3.2.2. Determinacion de la muestra y método de muestreo de la encuesta

En el caso de la investigacion cuantitativa, categorizamos las muestras en dos grandes
ramas: las muestras no probabilisticas y las muestras probabilisticas. En las muestras
probabilisticas, todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el
tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecanica de las unidades de

muestreo/analisis.

En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los
propositos del investigador. Aqui el procedimiento no es mecéanico ni se basa en formulas
de probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o
de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros

criterios de investigacion.

Elegir entre una muestra probabilistica o una no probabilistica depende del
planteamiento del estudio, del disefio de investigacion y de la contribucion que se piensa

hacer con ella.

Para el presente caso, de manera inicial se estimé una muestra por el metodo

probabilistico, a partir de las siguientes premisas:

1. Para los mercados de negocios segmentados mediante el sistema de clasificacion
industrial y el supuesto de homogeneidad relativa, se requieren muestras
pequenfas.

2. Al utilizar un método de contacto dirigido mediante la identificacion de clientes

potenciales utilizando el mismo sistema de clasificacion industrial y directorios
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especializados, la probabilidad de acierto en el comportamiento de compra que
se quiere conocer es alta.
3. Considerando como prioridad la economia en tiempo para realizar el estudio, se

puede considerar un margen de error alto.

Derivado de estas premisas, para el clculo de la muestra se considera:
z (Valor estandar del grado de confianza al 95%) = 1.96

p (Probabilidad de acierto) = 90%

g (Probabilidad de error) = 100% - p = 10%

e (margen de error) = 10%

_ z?pq _ 1.96%x0.9%0.1
e? (0.1)2

= 35 encuestados

Esto lleva a la conclusion que el tamafio de la muestra para el estudio de campo

fuera de 35 personas.

En total, se aplicaron 60 cuestionarios, con un acierto de 48 personas que presentan
el comportamiento de compra de papaya (80%), y con un margen de error final de 10.1%,
que se encuentra dentro del rango aceptable de acuerdo con las premisas.

z2pq 1.962%0.8+0.2
e = = |[——=101%
n 60

3.3.2.3. Instrumento de la encuesta

El cuestionario aplicado fue disefiado especificamente para el caso (Tabla 5), considerando

el modelo de analisis del comportamiento del comprador de negocios de papaya.
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Tabla 5. Operacionalizacion de las preguntas del Cuestionario
Campo Elemento Operacionalizacion
Perfil personal Sexo, edad
Perfil ocupacional Empresa Tamafio de la organizacion
Sector y actividad econémica
Puesto
Comportamiento de Producto / Objeto ¢Qué productos agricolas compra?
compra ¢Realiza compras de papaya?
¢Qué variedades de papaya compra?
¢ Qué caracteristicas del producto considera en el proceso de
compra?
¢ Cudl es el tamafio del pedido habitual?
Obijetivo / Usos ¢Cudl es el uso de negocios de los productos que compra?
Oposicion ¢ Cudl es el perfil de sus proveedores habituales?
¢ Cudles son los aspectos del trato de negocios que le
producen insatisfaccién méas cominmente?
¢ Cudl es el origen de las papayas que compra?
Precio ¢ Cudl es el precio que paga?
Lugar ¢Donde realiza busqueda de proveedores?
¢Donde realiza las compras del producto?
¢Donde recibe el producto?
¢ Cudles son los requerimientos logisticos en la compra?
Ocasion ¢Cudl es la frecuencia de compra del producto?
Comunicacion ¢Cuéles son los canales de comunicacion que utiliza para
negociar con sus proveedores?
Proceso de decision Centro de compra / ¢ QUé rol desempefia en el proceso de compras?
de compra Organizacién ¢Quién decide los productos que compra?
Operacién / Fases ¢Cudles son los principales criterios de seleccion de
proveedores?
¢Cudles son las formalidades para la negociacion de las
compras?

Fuente: Elaboracion propia con base en el Modelo de Analisis.

3.3.2.4. Recopilacion de datos de la encuesta

Para la recopilacion de datos se utiliz6 el sistema Google forms, con cuestionarios

electronicos enviados a través del internet mediante correo electronico y WhatsApp. La

ventaja de este método es que el encuestado puede responder directamente y de manera

agil, y la aplicacion tabula de manera automatica los resultados.
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3.3.2.5. Andlisis de datos de la encuesta

El analisis de datos se realizé utilizando la base de datos generada por el Google forms con
Excel, para la aplicacion de técnicas de estadistica descriptiva, generacion de graficas de

distribucioén de frecuencias en EXCEL.

El proceso metodoldgico siguié un disefio simple de estadistica descriptiva aplicada

a estudios de mercado (Figura 21).

Figura21.  Proceso de andlisis de datos de la encuesta

PROCESAMIENTO DE LOS
DATOS RELEVANTES
Aplicacion de filtros

FROCESAMIENTO DE LOS
DATOS DE CAMPO
Descripciones estadisticas

OBTENCION DE
CONCLUSIONES

Fuente: Basado en Herrera, 2020.

De manera inicial, se tabularon los resultados en el programa EXCEL, para realizar

la descripcion de la composicion de la muestra.

Posteriormente, se aplicé como filtro la pregunta “;Ha realizado compras de papaya
en el ultimo afio?, para proceder al andlisis del Comportamiento de compra (Producto /
Objeto, Objetivo / Usos, Oposicién, Precio, Lugar, Ocasion, Comunicacion) y del Proceso

de decision de compra (Centro de compra / Organizacion, Operacion / Fases).
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Finalmente, se realizd un analisis para conocer el comportamiento de grupos de

compradores (segmentacion), y estar en posibilidad de realizar descripciones de segmentos,

aplicando los siguientes filtros:

e Tamafo de la organizacion

e Sector de la organizacion

e Ubicacion de la organizacion

e Tamaiio del pedido

3.4. Resumen del disefio metodologico

Resumiendo, los métodos y técnicas de investigacion correspondientes con los objetivos

especificos del caso, se presentan en la tabla 6.

Tabla 6. Objetivos y métodos de investigacion
Objetivo Tipo de Técnica de Instrumento Fuente
investigacion investigacion
Analizar la capacidad Muestra de
De campo, .
de ventas de los Entrevista de . productores en
transversal, . Guia de o
productores en el . profundidad . el Municipio de
o descriptiva y . entrevista :
Municipio de o semiestructurada Tlalixcoyan,
. cualitativa
Tlalixcoyan, Veracruz Veracruz
Identificar $|t|os en
. . internet de
oportunidades de Documental, Series de . it
. I . informacién
mercado para la longitudinal, | Analisis de tiempo de oficial de
comercializacion de descriptivay | series de tiempo | indicadores .
S organismos
papaya en la cuantitativa de mercado .
nacionales e

Repudblica Mexicana

internacionales
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Objetivo

Técnica de
investigacion

Tipo de
investigacion

Instrumento

Fuente

Disefiar las estrategias
para cumplir los
principales
requerimientos de los
comercializadores
mayoristas para la
distribucion de papaya
fresca o para
procesamiento en la
Republica Mexicana

De campo,
transversal,
descriptiva y
cuantitativa

Encuesta

Cuestionario

Muestra de
compradores de
papaya en los
sectores
comercial y de
servicios con
alcance
nacional

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 4. Resultados

El capitulo 4 presenta los resultados de los procesos de recopilacién y analisis de datos, y la
propuesta de Plan de Marketing para el aumento de las ventas a los productores de papaya
en el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz. Su estructura estd basada en el modelo de
andlisis y el disefio metodoldgico, tomando como punto de partida la presentacion de los
resultados de los procesos de investigacion, tanto interna como externa, seguido por el
analisis FODA, y finalmente la propuesta, utilizando los elementos declarados en el marco

tedrico.

4.1. Capacidades de venta de los productores

Desde la perspectiva interna, el anélisis de datos de la informacion recopilada por la técnica
de entrevistas a los productores permitio primero describir los perfiles y comportamientos
de venta de los productores, para posteriormente evaluar las capacidades de venta actuales

de la organizacion.

4.1.1. Composicion de la muestra de productores

Fueron entrevistados 3 productores, todos hombres mayores de 50 afios.
Su negocio tiene como elementos de su perfil los siguientes:

1. Las Huertas operan con la figura de Ejido, y los 3 contestaron que son
propietarios de las hectareas que usan para el cultivo, ademan que tambiéen
alquilan hectareas para siembra.

2. La via de acceso al lugar que es el Municipio de Tlalixcoyan es pavimentada y
el acceso a los terrenos de cultivo es Terraceria.

3. La mayoria de los productores cuenta con equipo propio para las labores

agricolas, pocas veces alquilan o piden prestado el equipo.
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4. EIl sistema de riego utilizado por la mayoria de los productores es Riego por
Goteo, por lo que es posible realizar siembra escalonada, y tienen un cierto
grado de control de la calidad del producto.

5. EIl sistema de agua consiste en pozos profundos, que fueron construidos por
ellos.

6. El cultivo de papaya es durante todo el afio, debido a que tienen una siembra
escalonada.

4.1.2. Comportamiento de venta

Las capacidades de venta de los productores se analizaron a partir de los elementos

especificos de la entrevista.
En primer lugar, se identificé el perfil de los entrevistados de la siguiente manera:

1. El tipo de papaya principal que cultivan es Maradol, siendo en una escala
pequefia la Maribel y Mulata.

2. Obtienen aproximadamente de cosecha una tonelada por hectarea.

3. Las ventas son realizadas por el Productor Agricola y en algunas ocasiones
apoya la familia como vendedores.

En cuanto a sus practicas de negocios, se encontré que:

1. EIl comprador principal lo encuentran en la Central de Abastos de la Ciudad de
México, seguido por clientes en Mercados locales de la region, y los productores
pequefios atienden a compradores al pie de parcela.

2. El precio de venta es el convencional del mercado, variando segun la calidad de
la cosecha.

3. Laentrega del producto es directa al comprador no existiendo intermediarios.

4. El contacto realizado con el comprador es a travées de via telefonica, visita a la

Huerta o previo acuerdo de compra de cosechas futuras.
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5. Los productores emiten facturas si asi lo requiere el comprador, apoyandose con

el Contador que les realiza los trdmites o con el Comisariado Ejidal.

Entre los comentarios generales que realizaron se tiene la necesidad de mejorar y
tener capacitacion en Programas Agricolas Transferencia de Tecnologia Agricola, Control

de Plagas, y Tratamiento de Agua del lugar.

El estudio de campo proporcioné elementos para considerar que las capacidades de
venta de los productores del municipio se encuentran en una situacion de desarrollo a
medio camino entre el rol de “toma pedidos” y el rol de “obtencion de pedidos”. Esto es,
tienen un conocimiento empirico de ventas; si bien los productores llevan su producto para
venderlo en la Central de Abastos de la Ciudad de México, todavia atienden a compradores
que llegan a pie de parcela.

Otro dato importante es que no desarrollan relaciones de largo plazo,
concentrandose en las transacciones “con el producto en la mano”, a los precios corrientes
del mercado en el momento de la negociacién, y a partir de la evaluacion que hacen los

compradores de la calidad del producto presentado.

4.2. Situacion del mercado de la papaya en México

El estudio de mercado, por su lado, tuvo un proceso mas largo de recopilacién y analisis de
datos, en busqueda de las oportunidades para ofrecer el producto que mejore las ventas de
los productores. Este estudio estuvo dividido en dos partes, la primera de caracter
documental, para conocer el mercado de manera general; y la segunda de campo, con la

finalidad de conocer el comportamiento de compra de los clientes de negocios.
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4.2.1. Demanda de Papaya en México

Para la determinacion de la demanda, se aplicd diversos métodos estadisticos de analisis de
series de tiempo, a partir de la informacion de primera mano proporcionada por organismos

oficiales de gobierno del sector y organismos internacionales.

En primer lugar, la produccién de papaya en México (Organizacion de las Naciones
Unidas para la Agricultura y la Alimentacion, 2020; Secretaria de Agricultura y Desarrollo
Rural, Pesca y Alimentacion 2020) presenta una tendencia de crecimiento sostenida de
5.3% promedio anual en el periodo 2014-2019, con una proyeccion de crecimiento

importante (Figura 22).

Figura 22. Produccion de Papaya en México

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agriculturay la

Alimentacion, 2020 y de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, 2020.

El principal estado productor de papaya es Oaxaca, que ademas presenta el mejor
rendimiento por hectarea. Le siguen en importancia Colima, Chiapas, Michoacan, y en

quinto lugar Veracruz (Tabla 7 y Figura 23).

En segundo lugar, para calcular el consumo nacional aparente, se requiere conocer
el volumen importado, y en este punto, se observa que México es totalmente exportador de

papaya; esto es, México no registra importaciones de papaya en los Gltimos afios.

En tercer lugar, es importante considerar la exportacion, debido a que el producto

que es exportado, por definicion, no se encuentra disponible para su consumo domestico.
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Tabla 7. Produccion de Papaya por Estado 2019
Estado Superficie (ha) Produccién [Rendimiento
(ton) (ton/ha)
sembrada | cosechada | siniestrada obtenida obtenido

OAXACA 3,070 3,015 323,614 107.34
COLIMA 3,359 3,359 198,916 59.22
CHIAPAS 2,048 1,896 153,394 80.93
MICHOACAN 3,384 3,196 115,537 36.15
VERACRUZ 3,455 3,426 10 112,232 32.76
GUERRERO 1,465 1,261 49,186 39.01
CAMPECHE 558 513 26,550 51.75
JALISCO 455 455 26,505 58.22
SAN LUIS POTOSI 348 251 16,821 67.01
YUCATAN 302 215 60 15,170 70.61
QUINTANA ROO 198 166 12,521 75.65
SINALOA 303 303 10,242 33.80
TABASCO 174 134 9,746 72.73
NAYARIT 289 289 7,730 26.75
PUEBLA 162 160 6,132 38.21
TAMAULIPAS 130 100 4,956 49.56
MORELOS 118 118 3,824 32.54
BAJA CALIFORNIA SUR 25 10 351 35.10
MEXICO 4 4 61 17.37
TOTAL 19,845 18,869 70 1,093,487 57.95

Fuente: Tomado de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, 2020

Figura 23.

Infraestructura de papaya

B ol

AN

Fuente: Tomado de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacién, 2017
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En este rubro, la exportacion de papaya mexicana presenta una tendencia también
creciente del 4% promedio anual en el periodo 2014-2019, aunque con un comportamiento
de altas y bajas, teniendo su punto mas alto en 2016, y un piso en 2018, para volver a crecer
en 2019 (Figura 24).

Figura 24. Exportacion de Papaya en México

dMiles de Toneladas

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agriculturay la

Alimentacidn, 2020, y de Centro de Comercio Internacional, 2020

Combinando estos datos, se puede observar que el consumo de papaya en México,
que es la medida de la demanda del producto, presenta una clara tendencia de crecimiento,
5.54% promedio anual en el periodo 2014-2019 (Tabla 8 y 9, y Figura 25), lo que se
interpreta como en etapa de crecimiento del ciclo de vida del producto, y representa una

gran oportunidad de negocios.

Tabla 8. Caélculo del Consumo aparente y el Consumo per cépita
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Produccion Toneladas 836,370 883,593 951,922 961,768 1,039,820 1,083,133
(+) Importaciones Toneladas 0 0 0 0 0 0
(-) Exportaciones Toneladas 131,308 146,202 168,703 162,867 155,014 159,972
Consumo Nacional Aparente Tone ladas 705,062 737,391 783,219 798,901 884,806 923,161
(/) Poblacion Miles de personas 120,355 121,858 123,333 124,777 126,191 125,930
Consumo Per Capita Kilogramos por persona 5.86 6.05 6.35 6.40 7.01 7.33

Fuente: Elaboracion propia con datos de Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura 'y la
Alimentacidn, 2020. Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, 2020 y de Centro de

Comercio Internacional, 2020.
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Tabla 9. Calculo de Tendencias

2014-2015 2015-2016 2016-2017 2017-2018
Produccion Incremento 5.65% 7.73% 1.03% 8.12%
Importaciones Incremento
Exportaciones Incremento 11.34% 15.39% -3.46% -4.82%
Consumo Nacional Aparente Incremento 4.59% 6.21% 2.00% 10.75%
Poblacion Incremento 1.25% 1.21% 1.17% 1.13%
Consumo Per Cépita Incremento 3.30% 4.94% 0.82% 9.51%

2018-2019

4.17%

3.20%

4.33%

-0.21%

4.55%

2014-2019

5.31%

4.03%

5.54%

0.91%

4.59%

Fuente: Elaboracién propia con datos de Organizacion de las Naciones Unidas para la Agriculturay la

Alimentacién, 2020, Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, 2020, y Centro de

Comercio Internacional, 2020.

Figura 25. Consumo aparente de papaya en México

Fuente: Elaboracion propia con datos de Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la

Alimentacion, 2020, Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion, 2020, y Centro de

Comercio Internacional, 2020

En cuarto lugar, al integrar el crecimiento de la poblacion en México (Tabla 8 y

Figura 26), se puede calcular el consumo per capita de papaya.
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Figura 26. Poblacion en México

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agriculturay la
Alimentacion, 2020.

A partir de los célculos, se observa que el consumo per capita de papaya en México
presenta una tendencia de crecimiento de 4.59% en el periodo 2014-2019 (Tabla8y 9, y
Figura 27), lo que representa un gran soporte de la oportunidad de negocios mencionada

antes.

Figura 27. Consumo per cépita de papaya en México

Kilogramos / habitante

Fuente: Elaboracidn propia con datos de Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agriculturay la Alimentacion, 2020, Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y

Alimentacion, 2020, y Centro de Comercio Internacional, 2020.
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Figura 28. Precios promedio nacionales y mensuales de papaya en México

Pesos por kilogramo

Fuente: Elaboracion propia con datos de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion,
2020

El siguiente analisis corresponde a los precios en el mercado. De las tres variedades
de papaya identificadas en los mercados locales mexicanos, se observa una clara tendencia
de crecimiento en sus precios: la papaya maradol presenta un crecimiento de 5.5%
promedio anual de crecimiento en sus precios en el periodo de 1998 a 2020; la papaya
amarilla, un crecimiento del 6.8% en el mismo periodo; y la papaya roja de 8.15% (Figura
28). Aunque es importante hacer la observacion que la principal variedad comercializada es

la papaya maradol.

Eliminando el componente de tendencia, se observa una estacionalidad clara de los
precios en México, teniendo la temporada de precios altos en febrero, y de septiembre a
diciembre, mientras que la temporada de precios mas bajos se ubican en enero y julio
(Figura 29).

pag. 70



Figura 29. Estacionalidad de precios de papaya en México
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Secretaria de Agricultura'y

Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion. 2020.

Por otro lado, los precios se encuentran distribuidos en los mercados nacionales con
una amplia diferencia de precios (Figura 30), al ser Reynosa, Tamaulipas el de mayor
precio promedio anual con 25 pesos por kilogramo, y Yucatan con apenas arriba de 10

pesos por kilogramo.

El promedio nacional se ubica en los 16 pesos por kilogramo.
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Figura 30. Distribucién de Precios de papaya maradol en las Centrales de Abasto en México

Pesos por kilogramo
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural, Pesca y Alimentacion,
2020
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Es interesante observar que el precio promedio anual en la Central de Abastos de
Veracruz, Veracruz, cae en el grupo de mercados de precio bajo, mientras que el precio en
la Ciudad de México se ubica en el grupo de precio alto, pero no es el més alto.

Esto se interpreta ubicando oportunidades de comercializacion en otros mercados de
precio mas alto que el que los productores utilizan si tuvieran personal con capacidad de

ubicar esas oportunidades y ofrecer el producto en esos mercados

4.2.2. Composicion de la muestra de compradores

En total, se aplicé la encuesta a 60 personas, con una respuesta mayor de hombres que de

mujeres (Figura 31).

Figura 31. Género
Masculino, 46,
7%

g Femenino, 14
23%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 32. Edad

Mayor de 50 atios N 22
Ded1a 60 afics [N &
De 31a 40 afios 22
ce22a 30 afic: [ :
Menor de 22 afos 0
0 5 10 18 20 25

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a las edades de los encuestados, se observa la mayoria en los rangos de

31 a 40 afios, y mayores de 50 afios (Figura 32).

El perfil de los encuestados presenta mayormente nivel de coordinador, aunque la

diferencia con los niveles de gerente y propietario no es significativa (Figura 33).

Figura 33. Nivel de puesto

Frophelans 18

Garante _ 20

] - 10 -] 20 25 30

Fuente: Elaboracion propia

En general, el rol del encuestado que méas contestd la encuesta fue de comprador
(Figura 34).

Figura 34. Rol del encuestado en el centro de compras

Compracer |GG 7

Dlaciscy BoG
Usuario I 2%

IRy ante I 20
0% 0% 209 30% a0% B0% 60 TO% B0% BO0%

Fuente: Elaboracion propia

Las organizaciones encuestadas en lo general fueron microempresas, seguido de

empresas medianas y grandes (Figura 35).
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Figura 35.
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Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados pertenece al sector servicios, seguido por el sector

comercio e industria; lo que corresponde con la proporciéon de la poblacion considerada

(Figura 36).
Figura 36.
Agricola 0

mdustria

Comercio

Sector de la Organizacion

Sarvicios

I -

0 & 10 16 20 25 30

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de las organizaciones se ubican en Veracruz, seguido de Yucatan y
Ciudad de México (Figura 37).
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Figura 37. Ubicacion de la Organizacion

Yucatan [N &
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Fuente: Elaboracion propia

De los encuestados, 90% contestaron realizar compras de frutas (Figura 38), y casi
todos (89%) contestaron que compraron papaya en el ultimo afio, lo que representa un
grupo de 48 encuestados que presentan el comportamiento de compra objeto de esta

investigacion.

Figura 38. Compras de productos agricolas

Frutes y verduras, o . Ninguna, 6. 10%
38,83% '

Frustas, 18, 27%

Verduras, 0, 0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 39. Compra de Papaya en el ultimo afio

S1,48,86%

No, 6, 11%

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.3. Comportamiento de compra el mercado empresarial

El comportamiento de compra se analizd con base en el modelo de las 8 O’s, de acuerdo

con los elementos declarados para la elaboracion del instrumento.

En primer lugar, el producto que los compradores adquieren principalmente es la
variedad maradol (100%). Algunos contestaron adquirir otras variedades pero en

proporcidn no significativa (Figura 40).

Figura 40. Variedades compradas

Maracol I 1 00%:
Mulata [l 4%
Maribel I 4%
Lara 4%
Den Juan | 2%

Canca 0%

Ok 20% all BO% B 100%: 1205

Fuente: Elaboracion propia

Las principales caracteristicas del producto evaluadas por los compradores al
momento de decidir la compra (Figura 41) son color y madurez (75%), seguida de tamafio
(50%). Estos tres elementos deberias ser considerados de manera preponderante para la

implementacion de programas de calidad en el producto.

Figura 41. Caracteristicas del producto evaluadas al momento de decidir la compra

Color [, 7t
Macurez | 5t

Tamafo 50%

L] 10%% 20% ] A0 20% B0 T0% B0%

Fuente: Elaboracion propia
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El tamafio del pedido (Figura 42) con mayor frecuencia es la pieza (43%), seguido
de la carga completa (27%). Esta tendencia se presenta aun cuando se filtran los datos para
empresas grandes y medianas: la pieza y la carga completa son los tamafios de pedidos mas

usados.
Figura 42. Tamario del Pedido
Carga Completa (FTL) [NNNNENEGGE 7.

Toneladas [ 4.2%

Capas 12.5%

0. 0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 20.0%

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a uso (Figura 43), la incorporacion a un servicio (restaurante) es el mas
comdun, seguido de reventa (42%), e industrializacion como el menos comun (21%). Este

comportamiento también se observa con empresas grandes y medianas.

Figura 43. Uso del producto

Incor poracion a um sanvicio 5%

0% 10%% 20% 30% 40% =0%

Fuente: Elaboracion propia

El principal requerimiento de compra (Figura 44) es el empaque (73%).
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Figura 44. Principales requerimientos de compra
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Fuente: Elaboracion propia

El principal factor que produce insatisfaccion en el comprador (Figura 45) es la
condicion del producto (que el producto no presente las caracteristicas deseadas o definidas

por el comprador), seguido por el cumplimiento de fechas de entrega.

Figura 45. Factores que producen insatisfaccion
Cumpliminto &n las fechas de antrega 8%
Lugar dé aniréga - 17%
Precia - 40

0% 10% 20% 30%%:40% 50%%60% T0% 80% 80%:

Fuente: Elaboracion propia

Todos los compradores contestaron que adquieren el producto al “precio de

mercado”, lo que se interpreta como una fuerte sensibilidad a seguir las fuerzas de la oferta

y la demanda (Figura 46).
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Figura 46. Precio de las compras
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Fuente: Elaboracion propia

El 33% de los compradores compra “directo en el campo”, asi como en la central de
abastos (Figura 47). En menor proporcién (17%) mencion6 comprar en supermercados o en
el mercado tradicional. Esto se interpreta que las principales oportunidades de negocios se
encuentran en la venta directa en el campo y en las centrales de abastos, desde la
perspectiva de los compradores. Este dato también es consistente para empresas grandes y
medianas.

Figura 47. Lugar de compra

Directo en o Campo N 3:%
Central do Abastos N 35

Supammanc ados 17%

En el mercadc |G 7%

Im Rt 0%

Fuente: Elaboracion propia

Para la recepcién de la mercancia (Figura 48), las bodegas propias fue el lugar méas
mencionado (50%), lo que apunta a considerar que las oportunidades de negocios mas

importantes estan en “llevar” el producto al cliente, mas que entregar a pie de parcela.
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Figura 48. Lugar de recepcion del producto
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Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los compradores manifestaron comprar de manera semanal, a lo
largo de todo el afio (Figura 49), lo que se interpreta como una oportunidad de negocios

para desarrollar relaciones de largo plazo.

Figura 49. Frecuencia de las compras
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Fuente: Elaboracion propia

pag. 81



4.2.4. Proceso de decision de compra

En cuanto al proceso de decision de compra, la encuesta evidencio elementos especificos

importantes a tomar en cuenta en el momento de la oferta.

En primer lugar, los compradores contestaron que el principal medio para busqueda
de proveedores (Figura 50) es el internet (33%), pero ninguno contestd utilizar sitios
especializados B2B. En segundo lugar, se encuentra la recomendacion (25%); seguido de la
presencia en el mercado (17%), y los directorios comerciales (13%). Las ferias comerciales
aparecen con solo 8% de las respuestas.

Figura 50. Principal medio de busqueda de proveedores
nternet (Google y otros buscadores)  [INNEGEGGGEG_GEG_—_—_—_ 20
Por recomendacion  IEEEEG_—_—— 25
En el mercado NN 17°G
Directorics Comerciales ITG_—_—_— 13%
Feras y Ventas Comerciales 8%

Otro 1N 4%

Sitios de internet especializados B2B = 0%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 51. Perfil del Proveedor

Producter deecto | 25

Intermedians Agricoda 298,

Fuente: Elaboracion propia
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La preferencia es tratar directamente con el productor, y en segundo lugar en la
central de abastos (Figura 51). El intermediario agricola y la comercializadora con figuras

de menor importancia en este sentido.

El precio (75%) se constituye como el principal criterio para la seleccién de
proveedores (Figura 52). Criterios secundarios con la capacidad para cumplir con las
especificaciones de calidad del producto (38%), la capacidad para cumplir con las fechas de
entrega (21%), los resultados de contratos previos (17%), y las garantias en caso de
deficiencias (13%).

Figura 52. Criterios para la seleccién de proveedores
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T -

I 38%

Capacidad para cumplir con las
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Capacidad para cumplir con las fechas
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 53. Principal medio de comunicacion para las compras
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Fuente: Elaboracion propia
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A pesar de encontrarnos en un entorno tecnologicamente comunicado, en este
mercado, la interaccion personal es el principal medio de comunicacion para las compras
(83%). Esto evidencia la necesidad de contar con personal de ventas competente para

realizar las negociaciones de ventas.

Este mercado es generalmente informal, haciendo uso de cotizaciones y contratos de
manera marginal (Figura 54). Lo comun es la negociacion cara a cara con el producto “en

mano”’.

Figura 54. Formalidades de la compra
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Fuente: Elaboracion propia

4.3. Andlisis FODA

Como consecuencia de los andlisis interno y externo, la situacion de la organizacion se

sintetiza en el analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).
Las fortalezas identificadas son:

Los Productores son propietarios de las hectareas de cultivo

La Via de acceso al Municipio de Tlalixcoyan esta pavimentada
Se cuenta con equipo propio para labores agricolas

El Sistema de riego por goteo hace factible la siembra escalonada

Cuenta con Sistema de agua por pozos profundos

o a0k~ wDnhPF

Cuenta con un cultivo de papaya maradol de calidad
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7.
8.

Realiza entrega del producto es directa al comprador

Emiten facturas que les permiten hacer ventas a compradores empresariales

Las debilidades identificadas son:

© N o g &~ w

Los productores son adultos mayores de 50 afios

Tienen préacticas de alquiler de terreno para siembra y equipo para labores
agricolas

La via de acceso a los terrenos de cultivo es terraceria

Los productores tienen un conocimiento empirico de ventas

Cuentan con una deficiente cartera de compradores empresariales

Tienen un rendimiento de cosecha por hectéarea bajo

Utilizan el precio de venta convencional del mercado

Tienen deficiencias al contactar a los compradores

Las oportunidades detectadas son:

1.

El mercado presenta un crecimiento sostenido de la produccién y consumo de
papaya en México

Existe un nicho de mercado dispuesto a realizar compras por cargas completas
El comprador es poco exigente en sus criterios de compra, basados
principalmente en la calidad del producto

Los compradores realizan compras de papaya todo el afio

Existen plazas con precios superiores al promedio del mercado nacional que son
accesibles a las acciones de la empresa

Los compradores profesionales tienen preferencia por tratar directamente con

los productores

Las amenazas identificadas son:

1.

El comprador es sensible a las variaciones de precio del mercado
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2. La interaccion personal es lo comun en las operaciones de compraventa del
producto en los principales mercados en México

3. El mercado presenta una madurez media, caracterizada por un gran enfoque a la
calidad del producto, pero un bajo nivel de busqueda a través de medios B2B
profesionales

4. El mercado se caracteriza por transacciones ocasionales, sin el desarrollo de
relaciones de largo plazo

4.4. Propuesta de plan de marketing

A partir de los datos del analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), se presenta a continuacion una propuesta de plan de marketing, en
correspondencia con el objetivo general del caso, y de acuerdo con el modelo de anélisis
presentado en el marco tedrico, comenzando con la estrategia general, las estrategias
especificas por cada elemento de la mezcla de marketing de negocios, y aterrizando con
acciones a realizar por los productores, y elementos técnicos para los publicistas y

profesionales encargados de la publicidad.

4.4.1. Estrategia de ventas y marketing

La estrategia de marketing propuesta se sintetiza de la siguiente manera:

Ofrecer papaya maradol y otras variedades con calidad basada en tamafios y
madurez seleccionada, sin una marca distintiva, a precios de mercado, en los
principales centros de comercio nacional, a través de la visita presencial a centrales
de abastos y ferias comerciales de personal de ventas profesionales y especializadas,
con una presencia de soporte en internet, incluyendo sitios especializados B2B, y
formalizacidn de los procesos de negociacion y ventas para desarrollar relaciones de

largo plazo.
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4.4.2. Estrategia de Producto

El mercado compra el producto a pesar de las diferentes calidades. Sin embargo, la calidad
del producto, después del precio, es un factor importante en la negociacion con los
compradores. Por ello, la recomendacion es conservar, y en la medida de lo posible,

mejorar la calidad del producto, sobre todo en tamafio y madurez, seguido por el color.

Para el desarrollo de la calidad del producto, sin embargo, se requiere de inversiones
en los procesos de siembra, cosecha y postcosecha, para los que actualmente no hay apoyos
gubernamentales. Por ello, se recomienda desarrollar relaciones con clientes estratégicos
para realizar acciones dirigidas a mejorar la calidad del producto basadas en los

requerimientos especificos de esos clientes.

4.4.3. Estrategia de Precio

En cuanto a los precios, el comportamiento de compra observado es una adaptacion a los
precios corrientes del mercado, por lo que no se propone ninguna adaptacion estratégica en
materia de precios. Para obtener mejores precios, la organizacién necesita monitorear los
diferentes mercados que existen en el pais, para ofrecer la papaya en el momento y lugar
adecuado. Con esta informacién, podria dejar de encontrarse en reaccion a los precios del

mercado.

4.4.4. Estrategia de Lugar

La investigacion mostr6 que los compradores realizan sus compras en diversos lugares,
como directo a pie de parcela y en las centrales de abasto, pero también mostré que reciben
el producto en sus bodegas e instalaciones propias. Por ello, la estrategia de lugar para la
negociacion sugerida es comenzar en las centrales de abastos, pero con un cambio de
enfoque: buscar desarrollar relaciones de largo plazo, estableciendo canales de

comunicacion por internet (correo electronico y whatsapp), con la finalidad de enviar
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propuestas y tomar pedidos de manera regular desde las oficinas en el Municipio de

Tlalixcoyan en el mediano plazo.

El establecimiento de una oficina de ventas y de coordinacion logistica es una
recomendacion para el colectivo de productores, utilizando alguna forma de colaboracion
para la centralizacion de las ventas en una unidad profesional, como cooperativas, alianzas

estratégicas, empresas integradoras, o figuras similares.

4.4.5. Estrategia de Personas

Para lograr el objetivo de incrementar las ventas, se recomienda la profesionalizacién de
personal de ventas, como se mencionaba en el punto anterior, que realice ventas con la
finalidad de obtener y desarrollar clientes, aplicando todo el proceso profesional de ventas:

prospeccion, negociacion, cierre y seguimiento.

Para ello, se requiere de uno o varios vendedores profesionales, con capacidad para
negociar productos frescos, que conozca el mercado de la papaya, con disponibilidad para
viajar, facilidad de palabra, asertivo, proactivo, perseverante y amable, que trabaje por
objetivos, y con herramientas de trabajo como celular, computadora, internet. Para realizar
viajes, podria contar con una unidad de transporte, aunque ésta puede no ser de uso fijo. De
preferencia, que tenga conocimientos basicos en comercio internacional y capacidad de

comunicacion en inglés, por si se encuentra clientes extranjeros.

Esta persona es clave para implementar la estrategia de mercadotecnia. Para ello,
debe tener conocimiento o recibir capacitacion para el manejo del internet para ventas y
mercadotecnia B2B. El sueldo de esta persona debe ser cubierto por las propias operaciones

de ventas, pagado por la figura legal que el grupo decida utilizar.
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4.4.6. Estrategia de Procesos

La investigacion mostré que tanto los productores como los compradores estan
familiarizados con los procesos de manejo postcosecha, empaque Yy transporte. Para poder
implementar la estrategia centrada en el personal de ventas se requiere la organizacion de
los productores para resolver el conflicto derivado de la representacion de ventas
centralizada: ¢El producto de quién se vende primero? ¢EIl producto de quién se vende al

mejor precio?

Este conflicto es propio de los grupos de productores con necesidades de

integracion, y generalmente se resuelve con las siguientes reglas:

1. Primero en tiempo, primero en derecho
2. Todos los productores reciben el mismo precio acordado por sus productos, y en
caso de sobreprecios ganados por el personal de ventas, se distribuye de manera

proporcional al volumen vendido.

La segunda regla es importante de entender: el precio base es un poco inferior al
precio de mercado, con la intencion de que siempre haya excedentes y nunca faltantes; una
situacion donde el precio final obtenido por el personal de ventas generalmente es un
conflicto que no se puede resolver.

Otro proceso importante que implementar es el de cobranza. Las operaciones
actuales generalmente son cobradas en efectivo en el momento de la transaccion. Al
contratar una persona para profesionalizar las ventas, los pagos deberian centralizarse de
los clientes a la organizacion de ventas. Este acuerdo entre productores es complejo, y es

otro de los grandes retos a superar.

La practica mas comun es que los clientes realicen los pagos al momento de recibir
la mercancia. Dar crédito en el mercado de perecederos en México implica el riesgo de “no
pago”, que la organizacion debe evitar a toda costa. Para que los clientes estén dispuestos a
depositar antes de recibir la mercancia, la organizacion debe superar el clima normal de
desconfianza, estableciendo estandares para la entrega del producto, y protocolos de

revision y ajustes de diferencias.
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4.4.7. Estrategia de Evidencia fisica

La creacion de un ambiente para proporcionar una experiencia placentera para los clientes
es un concepto estratégico propio de los servicios. En este caso, las negociaciones iniciales
se proponen realizarlos en las centrales de abastos y por internet, por lo que la ambientacion
no es un requisito. Por ello, se propone que las oficinas de ventas sean instalaciones con
inversiones minimas suficientes para la operacion de las ventas, sin considerar espacios

para atencion de clientes.

4.4.8. Promocion

El estudio demuestra una coincidencia importante: tanto compradores como vendedores
acostumbran a interactuar directamente para realizar los intercambios. Por ello, la actividad

promocional mas importante es la venta directa por parte del personal de ventas.

En el mercado B2B, los vendedores deben realizar visitas al lugar donde se
encuentran los compradores para ofrecer el producto. Esto ya lo hacen los productores. Sin
embargo, la diferencia propuesta con esta estrategia es crear relaciones de largo plazo, para

evolucionar la negociacién de persona a persona a negociaciones por internet.

Para ello, la presencia en internet de la empresa es una herramienta de ventas. La
organizacion de productores de papaya de Tlalixcoyan, Veracruz, debe tener un sitio web
para ser ubicados y reconocidos, y debe tener presencia en sitios especializados B2B,

aunque el vendedor debe educar a los clientes para contactarlos de esa manera.

No se recomiendan estrategias de publicidad tradicionales del mercado B2C, como:
redes sociales ni medios publicitarios. Lo que si se recomienda, en el mediano plazo, es la
participacion en ferias comerciales donde existe la posibilidad de encontrar clientes mas

grandes, incluso clientes extranjeros.
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4.4.9. Actividades

Para la implementacion de la estrategia, se recomienda seguir un programa de actividades
con este fin (Tabla 10).

Tabla 10. Programa de actividades de ventas y mercadotecnia

ACTIVIDADES 1121 3]4]5]16]7]18]9]10]11]12
Etapa 1: Organizacién de productores
Definicion de figura legal y reglas de operacién X | X
Negociacion y firma de acuerdos X
Inversiones en instalaciones X1 X
Etapa 2: Organizacién de Unidad de Ventas
Reclutamiento y contratacion de personal de ventas X
Capacitacion de personal de ventas X
Definicion de procesos de operacion X
Capacitacion de productores X
Inversiones en herramientas de ventas y mercadotecnia X
Etapa 3. Promocién
Creacion de sitio web X
Visitas a Centrales de Abastos y citas de negocios X|] X| X
Publicacion en sitios B2B X1 X
Etapa 4: Desarrollo de relaciones de largo plazo
Coordinacion de operaciones por internet X1 X] X
Participacion en ferias comerciales X1 X1 X

Fuente: Elaboracion propia

El programa se propone en 4 etapas. La primera considera la organizacién de los
productores. Queda claro que los productores de manera individual no pueden implementar

una estrategia de marketing B2B solos, y que requieren trabajar en equipo.

Esta primera etapa representa un proceso de negociacion entre los productores, que
va a requerir liderazgo y paciencia. El resultado deseado es un acuerdo entre los
productores para la creacion de una organizacién considerando las opciones de figuras

legales disponibles, para conjuntamente contratar al personal de ventas e iniciar el proyecto.

La segunda etapa es la de adaptacion organizacional, contratando personal y
desarrollando los procesos para su futura implementacion. Esta etapa tiene una importancia
alta debido a que la capacitacién de personal y productores creara las condiciones para la

operacion con una vision compartida y acuerdos.
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La tercera etapa recomendada es la promocion de la oferta de papaya con los
clientes en las centrales de abastos y otras citas de negocios en la CDMX, Puebla, y otras
plazas. En esta etapa, el personal de ventas va a tener el requerimiento de realizar viajes,

por lo que debera tener la disposicion de recursos por parte de la organizacién para tal fin.

Y la cuarta etapa consiste en el desarrollo de relaciones de largo plazo con esos
clientes, e incluye acciones de mercadotecnia en ferias comerciales. El desarrollo de
capacidades de venta y marketing del personal serd un aspecto clave para que estas

acciones tengan una relacién costo-beneficio razonable.

4.4.10. Disefio de comunicaciéon de marketing

Para la implementacion de la estrategia de comunicaciones de marketing, se propone

considerar los siguientes elementos:

1. Objetivo. Las acciones de comunicacion de marketing tendran como objetivos:

a. Incrementar la cantidad de clientes potenciales de la papaya originaria de
Tlalixcoyan, Veracruz.

b. Posicionar a la papaya de Tlalixcoyan, Veracruz, como un producto de
calidad.

c. Posicionar a los productores de papaya de Tlalixcoyan, Veracruz, como
proveedores profesionales y confiables.

2. Publico. Compradores B2B con operaciones en México, tanto mexicanos como
extranjeros (Estados Unidos y Canada principalmente), representantes de
empresas medianas y grandes.

3. Presupuesto de inversion. EI método propuesto para el establecimiento de los
presupuestos de las acciones de marketing es el de inversion alcanzable.

4. Seleccion de medios de comunicacion de marketing. Ventas personales, Sitio
web, Sitio especializado B2B, correos electronicos, Participacion en ferias

internacionales.
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5. Disefio del mensaje. EI mensaje, tanto de ventas como de publicidad, se propone
basarlo en la calidad del producto y la capacidad de proveeduria de la
organizacion de productores, resaltando el profesionalismo y la confiabilidad. Se
sugiere el uso de fotografia y video, tanto del producto, como las areas de
produccién y manejo postcosecha, asi como de los momentos de entrega de la
mercancia en las instalaciones del cliente.

6. Evaluacion de la efectividad del programa de marketing. Los resultados de las
areas de ventas y las acciones de marketing deben definirse con indicadores
claros y objetivos:

a. Volumen de ventas
b. Ingreso por ventas
Precio base de negociacion

c
d. Sobreprecio promedio

@

Cantidad de clientes potenciales contactados
f. Conversion de clientes nuevos

g. Pedidos de recompra directa o recompra modificada
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Conclusiones

En el Municipio de Tlalixcoyan, Veracruz, los productores de papaya han tenido una
disminucion en las ventas; diversos son los factores que se consideran como posible causa:

calidad de la fruta, pérdidas derivadas de las plagas y disminucion en la cosecha.

Las capacidades de venta de los productores del municipio se encuentran en una
situacion de desarrollo a medio camino entre el rol de “toma pedidos” y el rol de
“obtencion de pedidos”. Las ventas son realizadas por el productor agricola y en algunas
ocasiones apoya la familia como vendedores. La forma de venta de la papaya de manera
tradicional es “a pie de parcela”, lo que los hace dependientes de las condiciones y practicas
de los “coyotes”, quienes revenden el producto de manera general a un unico comprador
mayoritario en la Central de Abastos de la CDMX, por lo que el agricultor no tiene control

de los precios del producto en el mercado.

La demanda de papaya en México presenta una tendencia de crecimiento sostenida
de 5.5% promedio anual en el periodo 2014-2019, con una proyeccion de crecimiento
importante, lo que constituye una oportunidad. La papaya se produce y distribuye en todo el
territorio nacional, presentando diversas oportunidades de comercializacién en volumen y

precio.

El comportamiento de compra de los compradores de negocios se centra en la
evaluacion del producto, siendo las principales caracteristicas del producto evaluadas por
los compradores al momento de decidir la compra el color y la madurez, seguida de
tamano. El tamafio del pedido con mayor frecuencia es la pieza, seguido de la carga
completa. El precio pagado es siempre el precio corriente del mercado. EXisten
compradores dispuestos a realizar tratos de negocios formales y recibir el producto en sus
instalaciones. Las oportunidades de negocios mas importantes estan en “llevar” el producto

al cliente, mas que entregar a pie de parcela.
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Derivado de las conclusiones del diagnostico, la estrategia de marketing propuesta es:

Ofrecer papaya maradol y otras variedades con calidad basada en tamafos y
madurez seleccionada, sin una marca distintiva, a precios de mercado, en los
principales centros de comercio nacional, a través de la visita presencial a centrales
de abastos y ferias comerciales de personal de ventas profesionales y especializadas,
con una presencia de soporte en internet, incluyendo sitios especializados B2B, y
formalizacion de los procesos de negociacion y ventas para desarrollar relaciones de

largo plazo.

Como futuras propuestas de desarrollo para mejorar las ventas, se proponen los

siguientes estudios en el futuro:

1. Analizar la factibilidad de la transferencia de Tecnologia para mejorar la calidad
del producto.

2. Analizar la viabilidad de una Empacadora de frutos para mejorar los procesos de
manejo post-cosecha.

3. Implementacion de certificaciones de calidad del producto.

4. Analizar la viabilidad de exportar.
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Anexo 1. Guia de entrevista

Anexos

INVESTIGACION DE CAMPO A LOS PRODUCTORES AGRICOLAS DE PAPAYA

Nombre de la persona Entrevistado (a)

Género Edad

TERRENO

¢Qué superficie de papaya siembra?

LOCALIDAD MUNICIPIO DE TLALIXCOYAN VERACRUZ

C. BERTHA CONDE CARRENO FECHA

El terreno en el que siembra es:

Ejidal y lo alquilo privado otro

éEl acceso al terreno cuenta con un tipo de via?

Pavimentada asfaltico terraceria
EQUIPO

El equipo es

Propio Rentado Prestado

Otro
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RIEGO
El riego que ocupa es:

Temporal............. Rodada............ Goteo de cintilla......... Otro

¢Donde se obtiene el agua de pozos y son profundos?
CULTIVO

¢Cudl es la época de cosecha?

VENTA

¢Qué tipo de papaya cultiva y vende?

¢En qué cantidades ofrece su producto?

Por kilo Por cosecha Por pieza Otros

¢Quién vende su producto? (, Usted familiar, un representante, otro)

¢A quién le vende el producto?

¢Doénde vende su producto?

Mercado local Mercado regional Intermediarios Otro

¢A qué precio(s) vende su producto?

¢Como vende?

¢Como hace para que el comprador le contacte?
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éEl comprador viene por el producto o usted se lo lleva?

¢Expide Factura por la venta?

COMENTARIOS GENERALES
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Anexo 2. Cuestionario

¢
.

ENCUESTA A COMPRADORES

Hola Gracias por scoeder & la encussts

El objetivo de esta encuesta es identificar las preferencias de compra de papaya con la finalided de proporcionar
un mejor sarvicio de venta para los Productores del Municipio de Tialixcoyan, Veracruz

Sirva la presente para solicitarie sa colaboracién y participacién on esta investigacidn académica, Los detos
perdn tratados como informacion confidencial

e

SECCION1 :

Por Tavor, proporsione 108 GEos O 18 DErsons Que Contasts 1s encuesta ¥ I3 empress & 18 Que represents

Indique e género *

Indique acad *
Menar » 22 afos
Dw 22 2 30 a0s
De 31 a2 40 shos
De 41 2 50 ohon

AMayor de 50 ofon
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Indigque el tamafio de la arganizacion a la que pertenece *
() Miera 1 a 10 erpleados

() Pequena 11 a 50 empleados

(| Medisna 51 2 250 arnpleados

[ | Geande Mis de 250 empinados

Indique en queé Sector se clasifica su organizacion *

inoustria

| Servicas

| Agricola
¢ En qué ubicacion principaimente se encuentra s empresa? *
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() Pustie

) Quettana Roo
() San Luis Potos!

() Snalos

() Tabasco
() Tamawlipas

() Tiexcals

() Yueatdn

) Zscatecay

Indique el Puesto que tiene *

Texto de respuasta breve
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| Swcktnsani2 |
Seccion 2

En cads pregunts selectone une © varas fespuettals) de atuerdo & sus compras efeciuades en of Utiro afio

e

{Oue productos agricolas compra principaimente? *

Fratan
Verduwm
Fristas y verdaras

Ningura de las arterores

Seccion sin titulo

Descripeion (npcons

{Ha realizado compras de papaya en of ultimo afo? *

“

e
e

Seccion 3

En catta pregunts sefiale Uns 0 varias fespuesta (1) de scuerdo & st comgras efectusdas en of UNimo 280

(Cue variedades de papaya compra? *

Moyl
Carca

Cata
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(Ot caracteristicas del producto contider en ol momento de decidir la compra? *

(Cual 3 ol tamafia del pedido habitusl? *
() Carga Completa (FTL)

() Tonetadas

() Caljes

L) Kaogramo

() Pleza

O ova

(Cul o3 ol uso de negocios de los productos que compra? *

|| Comercaiizacitn (Feventa)

|| Industriskracstn

[ ] Incorpotacién 2 un servcio

£Cusl es ol porfil de sus proveedores habitusles? *
|| Productor directa

[ ] Wtermediano Agricola

[] Contral de Abaston

[} Comanciaiiradore

(] Oum
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LCunles 10n los aspectos del trato de Negocios que le producen Insatiafaccion mas
comunmente?

Cumplimiento en las fechus de entrage
Candiciones del Productn
Lugar de entregs

Seccion sin titulo

»e
.

Destriotdn (opcons

{Compra papaya de origen nacional? *

S

No

Seccion sin titulo

»

Dencripoion (opsional)

(De qué region o regiones son otiginarias las papayas que ha comprado?
Aguancalientes
HBaya California
Hayn Califomias Sar
Campeche

Coshuile
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[ Tiascsla
] Vemena
7] Yucstin

[} Zacatecss
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Seccion sin titulo x

Descnpe iin (0pcione

(Compra pepaya de importacion? ©

s

Mo

Seccion sin titulo

»e
.

Seccion sin titulo <

e

{Cudl o3 o precio que paga? *

Precie do Mercado
Precio por arvidba del Mercado

Precio por Contrate (Agriculturs por cantrato)
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(Dodw raeiin it COmmETas e Degeye’
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