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Factores internos que afectan la comercializacion de nopal
en pequefios productores; un estudio exploratorio
Internal factors affecting the marketing of nopal in small farmers; an

exploratory study

Maria del Rosario Cortés-Castillo!, Ricardo Chavez Martinez?, Maria Luisa, Saavedra Garcia ®

Resumen

El objetivo del presente estudio es explorar los factores internos que afectan la comercializacién del nopal
verdura en los productores de Milpa Alta durante el 2023, fundamentado en la Teoria de los Recursos y
Capacidades (TRC). Para ello, se realizé un estudio de alcance exploratorio, descriptivo no experimental
de corte transversal, en una investigacion de campo en la que se analizaron las condiciones actuales de
46 productores de nopal verdura, bajo una muestra por conveniencia a traves de la técnica bola de nieve,
mediante un cuestionario semiestructurado durante el cuarto trimestre del 2023. Entre los principales
hallazgos se observa que los productores requieren del apoyo de su familia para las actividades de
comercializacion, ante la demandante labor del campo y a pesar de tener equipos y medios, no cuentan
con el tiempo, los conocimientos y la experiencia para las actividades comerciales, sumado al insuficiente
e inadecuado apoyo de los programas publicos en el tema. Sin embargo, desean y quieren ser capacitados
con la finalidad disminuir la dependencia a las condiciones de la oferta y demanda, donde el poder se
encuentra en los intermediarios, en un producto que es preferido por su sabor, tamafio, calidad y frescura
por encima del precio.
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Abstract

This study, based on the Theory of Resources and Capabilities (TRC), aims to explore the internal factors
that affect the marketing of nopal among Milpa Alta framers in 2023. An exploratory, descriptive, non-
experimental, cross-sectional study was conducted to analyze the current conditions of 46 nopal farmers in
a field investigation. The sample was, by convenience, using the snowball technique and a semi-structured
questionnaire during the fourth quarter of 2023. Among the main findings is that, given the demanding work
in the field, farmers require the support of their families for marketing activities. Despite having the
equipment and resources, they do not have the time, knowledge, and experience for commercial activities,
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in addition, there is insufficient and inadequate support from public programs on the subject. However, the
farmers want and wish to be trained in order to reduce dependence on supply and demand conditions,
where the power lies with the middlemen, in a product that is preferred for its flavor, size, quality, and
freshness over price.

Key words: Resource and Capability Theory, Nopal farmers, Marketing inglés (3)
Cédigos JEL: Q12, Q13, J15, J43, D23, D40, F14, F18, L25

Introduccion

El sector agropecuario representa el 4.2% del PIB nominal (CD. 2021) y su desarrollo es importante
para poner fin a la pobreza extrema (Banco Mundial, 2022). México ocupa el 12° lugar como productor
agropecuario en el mundo y el tercero en América Latina (FAO, 2018) con un potencial de mercado de
1,353 millones de consumidores en 52 paises (SIAP, 2022). La OCDE y la FAO (2022) coincidieron en
impulsar la productividad agricola a través de la inversién publica y privada, asi como en la adopcién de la
innovacion, investigacién y desarrollo, infraestructura y politicas publicas que faciliten nuevas tecnologias,
transferencia de conocimiento y competencias.

El contexto del sector agropecuario en México, se distingue por condiciones de rezago y vulnerabilidad,
con limitados recursos humanos y sociales, dificultad en el acceso a mercados, una alta vulnerabilidad a
los cambios climéticos, a préacticas agricolas inadecuadas, sequias, inundaciones y otros desastres (UNDP,
2023). Por otra parte, la situacién de los pequefios productores (también denominados campesinos,
rancheros, pequefios agricultores, milperos) se caracteriza por no poder aspirar a un ingreso digno (Waatrts,
et al., 2022), ante la percepcion en sectores de la sociedad y en el gobierno de que son improductivos con
falta de organizacion (Robles, 2018), considerados ademas, como un obstaculo por su escasa
competitividad y productividad (Mufioz y Viana, 2012), donde 9 de cada 10 productores es pequefio o
mediano (FAO, 2019) de edad avanzada y con bajo nivel de escolaridad (ENA, 2021). Sin embargo, ellos
aportan buena parte de los alimentos que se consumen en la canasta basica facilitando la seguridad
alimentaria, y el bienestar de las comunidades (FAO, 2014) en una profesién (labores del campo) que
permite el sustento de sus familias y por ello debe ser concebida de una manera profesional (Vazquez-
Garcia et al., 2013), con respeto a sus derechos de las comunidades rurales, bajo condiciones de trabajo
digno (SIL, 2023).

Edelman (2022) situ6 a la agricultura campesina dentro de la agricultura empresarial ubicando a los
campesinos y los pequefios agricultores bajo caracteristicas clave, como la constante busqueda por reducir
riesgos (econémicos y medioambientales), el minimizar los costos monetarios, diversificar los cultivos y las
practicas de subsistencia. En este sentido los retos y oportunidades en la comercializacion de los pequefios
productores, se caracteriza por la exclusion de los mercados urbanos al operar bajo condiciones de
informalidad y alta vulnerabilidad (FAO, 2019), vendiendo sus productos a menores precios ante el
desconocimiento comercial y beneficiando a los intermediarios debido al margen de ganancias (UNDP,
2013) por lo que enfrentan la falta de acceso a mercados (dificultad en la comercializacion) (FAO, 2019).

Estudios previos han marcado la necesidad de implementar estrategias de diferenciacién en nuevos
nichos de mercado debido a la alta competencia (Medina, Macias y Silva, 2021), asi como promover su
participacion en cadenas de valor competitivas y de empoderamiento con la capacidad de cumplir con los
requisitos de inocuidad (Berkum, 2022) para facilitar la comercializacion de sus productos. En contraste,
otros investigadores coinciden en aprovechar los conocimientos tradicionales, las capacidades internas
(De Gortari y Santos, 2011), asi como la promocion de mayores programas sectoriales de apoyo para este
fin (Robles, 2018). Por otra parte, Madrid et al (2021) coincidieron en profundizar en investigaciones que
permitan identificar el conocimiento, las caracteristicas y limitaciones economicas de los diversos
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productores del nopal para poder incursionar en nuevos mercados; sobre todo en disciplinas como el
Marketing escasamente estudiada en agronegocios (Geldes y Felzensztein, 2013).

Con el fin de contribuir a los estudios empiricos, esta investigacion propone explorar los factores internos
que afectan la comercializacién del nopal verdura en los productores de Milpa Alta durante el cuarto
trimestre 2023, fundamentado en la Teoria de los Recursos y Capacidades (TRC) con la finalidad de
conocer su situacion actual. La importancia radica en que estudios previos han validado la baja
productividad y competitividad de los pequefios productores debido a sus escasos recursos para salir
adelante, sin embargo, el presente estudio aporta el conocer el por qué contindan en ese estado, aun
cuando cuentan con programas sectoriales de apoyo que forman parte de lineas prioritarias del gobierno
federal actual (2019- 2014), sobre todo en regiones rurales cercanas a las zonas urbanas (nueva ruralidad),
en una hortaliza que no forma parte de la canasta basica y que sin embargo, presenta incrementos anuales
en la produccion (SIAP, 2022), lo que contribuye a investigaciones que faciliten la comercializaciéon de
hortalizas y a iniciativas o modificaciones en proyectos o programas de apoyo al campo.

Este trabajo se divide en tres apartados: I) la revision de la literatura, donde se desarrollan los temas la
teoria de los Recursos y Capacidades, del Marketing en agronegocios y de los productores de Milpa Alta,
II) la metodologia, integrando la categorizacion de las variables, Ill) los hallazgos y por ultimo las
discusiones y las conclusiones de esta investigacion.

La Teoria de los Recursos y Capacidades

Estudios coinciden en agrupar a los factores externos e internos, como obstaculos para el crecimiento
empresarial y el incremento a la productividad (Rico y Cabrer-Borras, 2021; Mielgo, 2015; Huerta y Salas,
2014, Benito, et al, 2012). En los primeros ubican a las politicas publicas, la calidad regulatoria, fiscal,
laboral, las fuentes de financiamiento, la regulaciéon de los mercados, la competencia, los niveles de
seguridad, entre otras. En los segundos, se sitlan a la gestién del director, los aspectos culturales, la
inversién en formacion y conocimiento, la toma de decisiones, la capacidad para resolver problemas, la
calidad de los recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos), el tamafio de la empresa, el perfil del
empresario, las habilidades, la experiencia, la disponibilidad de los recursos, las rutinas operativas y
administrativas, entre otras.

En este sentido, los factores internos influyen en el desempefio de la empresa y se encuentran en la
estructura de la misma. Diversos estudios analizaron el rendimiento y la gestién en las organizaciones, al
incluir dentro de sus limites, los recursos y capacidades esenciales (Cortés, 2019, Hussain, Sreckovic y
Windsperger, 2018; Gillis, Castrogiovanni, 2012;), al considerar la teoria de los Recursos y Capacidades
(TRC).

Enunciada en 1959 por Edith Penrose establece la importancia de conocer los recursos con los que
cuenta la empresay el uso que hace de estos, entre ello, el crecimiento y la capacidad a partir de mejores
servicios (Penrose, 1959). Es considerada una teoria de la Ventaja Competitiva (Barney (1991), que ayuda
a explicar las condiciones bajo las cuales las empresas proporcionan dicha ventaja (Asgharian, 2015),
asumiendo que las empresas maximizardn sus ganancias, al usar activos estratégicos para lograr un
desempefio superior (Barney, 2001, Rapp y Agnihotri, 2014), utilizando los activos valiosos, raros, dificiles
de imitar, asi como los recursos no sustituibles para mantenerse en un rango superior al promedio en
rendimiento, los cuales (los recursos y capacidades) no solo son financieros, sino también los relacionados
con la informacion y con la capacidad de gestion (Penrose, 1959).

Sin embargo, Williamson (1985), critico la teoria de los Recursos y Capacidades “porque no es posible
identificar a priori cual o cuéles son los recursos clave para una estrategia, sino que se identifican a
posteriori” (citado por Lépez y Ubal, 2011, p. 49). Siendo necesario identificar los recursos y las
capacidades (Amit y Schoemaker, 1993), pues los primeros se integran en los segundos para llevar a cabo
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las acciones, integradas en procesos, rutinas operativas y administrativas denominadas capacidades
(Cardona, 2011).

Barney (1991) definio los recursos como “todos los activos, capacidades, procesos organizacionales,
atributos de la empresa, informacion, conocimiento, etc. controlados por una empresa que permite a la
empresa concebir e implementar estrategias”. (p.101) clasificandolos en recursos de capital fisico, de
capital humano y de capital organizacional (Barney, 1991), para Amit y Schoemaker (1993) representaron
el stock disponible para la propiedad y control de la empresa, siendo los recursos intangibles, tema de gran
interés en las disciplinas de Marketing y Organizacion (Caves, 1996), los cuales son necesarios para el
crecimiento de la empresa (Penrose, 1959).

En cuanto a las capacidades, representa la capacidad de desplegar los recursos basados en
informacion, se desarrollan a lo largo del tiempo y dependen del capital humano de la empresa (Amit y
Schoemaker, 1993), es decir se refieren a las habilidades basadas en la competencia humana (Zou et al.,
2010).

En este sentido, es importante identificar los recursos tangibles de la empresa, como los fisicos
(infraestructura, equipos de cOmputo, herramientas, equipo de trasporte, entre otros), los humanos
(personal con el perfil adecuado en puestos clave como ventas, administracion, finanzas, logistica,
almacén), los financieros (flujo de efectivo, inversiones, inventarios de materias primas, de productos
terminados), asi como los intangibles (una marca, un proceso operativo, administrativo, comercial, una
patente, una experiencia comercial, el know how, la reputacién de la empresa, la relacion con proveedores,
clientes, entre otras), dado que constituyen la infraestructura y los conocimientos o saberes con lo cuales
va a competir en el mercado, para generar el éxito y las utilidades.

Por otra parte, no s6lo es contar con los recursos, si nho como se aplican al momento de tomar
decisiones, solucionar conflictos, impulsar y concluir proyectos, y forjar alternativas que faciliten el éxito y
la productividad en las organizaciones; lo cual forma de las capacidades de los directivos y del personal,
dado que aplican la experiencia, el razonamiento, la toma de decisiones, el potencial de aprendizaje, la
apertura al cambio, la capacidad de adaptacién, el trabajo en equipo, las relaciones personales, el
liderazgo, entre otras para impulsar la productividad y competividad de la organizacion.

El Marketing en los agronegocios

El comercio agricola internacional es fundamental para mejorar la eficiencia de los sistemas alimentarios
y las tecnologias digitales pueden impulsarlo al mejorar la eficiencia, la transparencia y la trazabilidad de
los sistemas comerciales (OECD/FAO, 2022).

La OCDE (2022) plantea que los precios de las hortalizas muestran un cierto nivel de incertidumbre
debido a las repercusiones de las guerras (Rusia contra Ucrania), el cambio climatico, las enfermedades
de los cultivos, la variabilidad climética, las preferencias de los consumidores y la influencia de las politicas
publicas nacionales y comerciales. La Encuesta Nacional Agropecuaria (2019) identific6 que la venta de la
produccion agricola realizada por las unidades de produccién (UP) fue destinada al intermediario (53.1%),
directo al consumidor (25.1%), a un centro de acopio, bodega o almacén (11.5%), bajo contrato (3.8%),
para empacadora o uso industrial (1.2%), central de abastos (0.9%), a un supermercado (0.3%) y a otro
tipo de comprador (4.7%), donde el 8.4% obtuvo un préstamo para utilizarlo principalmente en la compra
de materia prima (87.1%) y al pago de sueldos, salarios o jornales (42.7%), y solo el 37.7% usé alguna
TIC (tecnologia de informacion y comunicacion), siendo el celular (88.1%) como medio mas utilizado.

Entre las probleméticas mas comunes a las que se enfrenta los productores (UP) fue la dificultad para
la comercializacion debido a los precios bajos (33%) y una excesiva intermediacion (24.3%), la falta de
capacitacién y asistencia técnica (30.8%), la vejez, enfermedad o invalidez (19.5%) y la falta de informacién
de los precios de los productos (10.9%), donde se observa la preponderancia de los adultos entre los 40 y
los 60 afios (44.1%) y mas (45.8%) (Encuesta Nacional Agropecuaria, 2019).
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La participacion en la cadena de valor en este sector es afectada por diversas contradicciones como a)
vender lo mejor y consumir lo de menor calidad al mercado local, b) la relacion con empresas que no
realizan practicas de comercio justo, c) el alto nivel de requerimientos técnicos por parte de las empresas,
lo que implican altos costos para el productor y que no se refleja en un mejor precio de compra, d) una alta
fluctuacién de precios, e) el producir caro y vender barato, f) asi como necesitar de un intermediario para
vender a una organizacion (Robles, 2018).

En este sentido, Saavedra y Milla (2017) sostuvieron que el nivel micro (las capacidades de las
empresas) inciden en la competitividad de una region; siendo necesario identificar las habilidades y
competencia que permitan definir los mercados y operar de forma efectiva en ellos (Day, 1994). Para ello,
es necesario conocer las estrategias de Marketing dado que es crucial para el crecimiento de una
organizacion (Kotler, 2008) pues se enfocan en la creacion de valor y satisfaccion en los clientes a través
de estrategias para atraer, conservar y aumentar a los consumidores (Mufiiz, 2016), mediante un conjunto
de actividades planificadas con la intencién de ofrecer el producto a un precio determinado (Hernandez-
Fernandez et al. 2019). Estudios previos (Franco y Sanchez, 2014) han clasificado las estrategias de
marketing en: a) estratégicas (interpretacion del entorno), b) funcionales (gestionar la relacién con los
clientes, marcas y productos en canales de distribucién) y c) operativas (asignacion de precios,
promociones en medios de comunicacién), otros la agrupan como la famosa mezcla de marketing ubicando
las 4 P’s (Precio, Producto, Plaza, Promocién) aplicAndolas de forma interdependiente, coherente y efectiva
(Caballero y Santoyo, 2019).

Por lo anterior, las capacidades de marketing tienen un efecto superior en desempefio de las empresas
contra los factores externos, dado que implica “la habilidad de la empresa para entender el comportamiento
de sus mercados y para actuar de la manera mas efectiva” en estos (Hernandez-Fernandez et al. 2019,
p.147). En este contexto Geldes y Felzensztein (2013) sostuvieron la necesidad de profundizar en estudios
de Marketing en los agronegocios, dado que no sélo se enfoca en la comercializacion, sino en la creacion
de valor para la organizacion (Lombana, 2019) y coadyuvan en alcanzar la seguridad alimentaria
(Camacho, 2014), por ser productos perecederos altamente fluctuantes (en precio) y asi evitar que una
cosecha se pierda por la falta de una venta oportuna, dado que el productor ya invirti6 en jornaleros,
sistemas de riego, fertilizantes, semillas, (Ladino, 2021) asi como tiempo y esfuerzo en el cuidado del
cultivo.

Los pequefos productores de Milpa Alta, México

Robles (2018) coincidié en que la definicion del empresario campesino no puede ser rigida, ni aplicable
a todos, pues depende el contexto o la region de origen. El utilizo el concepto de pequefio y mediano
productor campesino que se caracteriza por contar con unidades en pequefia escala, con jefes de familia
que obtiene del trabajo de su parcela una parte importante de sus ingresos, en ocasiones contratan mano
de obra (jornaleros) para cubrir el proceso de sus cultivos, son de edad avanzada y con bajo nivel educativo.

Estos pueden ser aquellos a) en las que los socios no son propietarios de tierras y solo compran para
revender, b) los grandes y medianos productores que son parte de una empresa y operan ademas como
empresarios, ¢) los productores primarios y d) los pequefios productores que venden a intermediarios para
abastecer la agroindustria, donde la mayoria de ellos cuentan con mas de 2.5 hectareas (Robles, 2012),
con bajo uso de tecnologias y alto uso de agroquimicos, baja productividad, son de edad avanzada y tienen
baja escolaridad (Camara de diputados, 2021). Por lo antes expuesto, la FAO (2019) sugirié establecer
politicas publicas diferenciadas por tipo de productor (con bajos ingresos por comercializacién) y territorio
que favorezcan el incremento a su productividad y potenciar el desarrollo comercial.

De acuerdo con datos del Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera (SIAP, 2021) en 2021 la
produccion agricola en la Ciudad de México tuvo una superficie sembrada de 14,330.42 hectareas (ha), de
las cuales se cosecharon 14,290.07 ha., lo que significa que una parte de la cosecha se pierde por diversos
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factores. La alcaldia Milpa Alta (MA) se encuentra dentro la denominada nueva ruralidad dada la cercania
a demarcaciones como Xochimilco, Tlalpan y Tlahuac por lo que forman un “espectro rural-urbano” (FAO,
2017), ademas, es reconocida como una zona productora de nopal con 28,375 hectareas (GOCDMX,
2011).

Milpa Alta cuenta con 12 poblados rurales y una poblacién aproximada de 6,017 productores (GOCDMX,
2022) enfocados a la produccién, transformacién y comercializacién del cultivo de nopal, que se caracteriza
ademas, por la falta de recursos econémicos para invertir en la produccion, la poca rentabilidad de la
actividad agropecuaria y la falta de ayuda suficiente que derivé en abandono de los terrenos agricolas; asi
como en la sobreexplotacion del suelo (Gobierno de la Ciudad de México, 2018). La produccion del nopal
en Milpa Alta pasé del autoabastecimiento al comercial, debido a las condiciones climaticas que favorecen
la siembra, el cultivo y la cosecha; lo que motivé al establecimiento de dos temporadas (alta y baja
productividad) que se caracteriza por precios diferenciados en cada una de ellas con una oferta y demanda
inelastica (Medina, et al, 2021).

Desde el 2002 y hasta la fecha, el gobierno local ha impulsado programas de apoyo a productores que
consistian en subsidios para la adquisicién de abono organico en forma de estiércol, asi como para
fortalecer la cadena productiva mediante la compra de insumos, maquinaria, herramienta, capacitaciones,
entre otras, con la finalidad de mejorar el ingreso familiar (GOCDMX, 2015, 2018, 2022).

El Programa Integral de Apoyo a los Productores de Nopal (PIAPRON) busca contribuir al ingreso
familiar, e impulsar el desarrollo rural sostenible de los sembradios de nopal, mediante la preservacion,
conservacion y restauracion de los cultivos, a través de acciones que incluyan la asistencia técnica para la
integracion de la cadena productiva y apoyos para su capitalizacién y mejoramiento de sus cultivos en
términos productivos, de transformacion y comercializacion (GOCDMX, 2022), sin embargo, el apoyo
destinado a las zonas rurales es mayor en politicas sectoriales de programas sociales pero es escaso el
destinado al apoyo productivo (2%) (FAO, 2019) ante el desconocimiento de las necesidades actuales de
los productores, que motiva que las intervenciones gubernamentales sean insuficientes e inefectivas
(Robles, 2018). Sumado a los escasos estudios empiricos que identifiquen las condiciones que afectan la
competitividad y productividad de los productores (Camara de diputados, 2021).

Metodologia

El presente estudio se realiz6 bajo una metodologia de alcance exploratorio, descriptivo no experimental
de corte transversal, en una investigacion de campo en la que se analizaron las condiciones actuales de
los pequefios productores de nopal verdura de Milpa Alta. Debido a las condiciones de inseguridad de la
Zona, se asistieron a las reuniones de productores participantes del Programa Integral de Apoyo a los
Productores de Nopal (PIAPRON) durante el mes de julio; solicitando al jefe de la unidad departamental
agroindustrial (JUDA) de la alcaldia Milpa Alta, un espacio para de invitar a los productores a participar en
la investigacion de manera voluntaria; recabando un total de 46 contactos, con quiénes se confirmaron y
realizaron reuniones personalizadas en sus parcelas, durante el periodo de octubre a diciembre del 2023.
Lo anterior, ante la escasez de equipos (movil, computadoras), el acceso a internet y el desconocimiento
para el llenado del instrumento de recoleccién de datos. Los beneficiarios del PIAPRON se caracterizan
por ser productores de nopal propietarios de una parcela de mas de 500 metros y que han participando en
mas de una ocasion.

La recoleccion de datos, se realiz6 mediante la aplicacion de un cuestionario semiestructurado de 45
items de preguntas dicotdmicas y de opcion miltiple, validado previamente a través de la participacion de
cinco jueces expertos en el tema (produccidn y comercializacion del nopal verdura, asi como de Marketing),
posteriormente se realiz6 la estadistica descriptiva (mediana, moda, rango) para identificar los recursos y
capacidades de los sujetos de estudio utilizando el programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 20.
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La tabla 1 muestra la definicién de las categorias de estudio. Para la validacién de los constructos se
siguieron los conceptos tedricos, junto con la definicion operacional.

Tabla 1
Operacionalizacion de categorias

Teoria Categoria Def|n|c!on D.',m €N Clave Items
operacional  sion
Edad
Sociodemografi Caracteristica Género
cas de la muestra Nivel Educativo
Principal fuente de ingresos
RH1 1. Responsable de la siembra 'y
cosecha
RH2 2. Responsable de la
Para la comercializacion
comercializ RH3 3. Afios de experiencia
acion de RH4 4. Horario de corte
los Huma RH5 5. Horario de comercializacion
Recursos: P ;
. productos. nos 6. Horario disponible para la
activos, Se RH6 venta
capacidades, clasifican RF7 7. Teléfono movil con internet
g:ggﬁiszoz:cionale en recursos RF8 8. Cugnta'bancari.a _
s atributos d,e. capital RF8 9. Apllgaplén moévil bancaria
ir;formacién fisico, B RE10 10. Solicitud de apoyo
Teoria de los conocimient,o, humanosy Fisicos gubernamental
recursos y (Barney 1991) organizacio RF11 11. Tipo de apoyo 3
Capacidades: nal RF12 12. Tipo de utilizacion
es importante (Barney, RF13 13. Formas de pago
conocer los 1991). . RF14 14. Garantia de pago
Financ . .
recursos con ieros RF15 15. Tipos de gargntlas
los que 16. Dias de crédito
cuenta la CP17 17. Bases para la negociacion
empresa y el de un descuento
uso que hace Co18 18. Precio fijo durante el afio
de e"O-S _para Para ap“car CP19 19. Forma de determinar el
el crecimiento  capacidades:  los Preci precio
de L la Es la capacidad conocimien recto C020 20. Quién determina el precio
organizacion de desplegar tos durante CP21 21. Precio por temporada
(Penrose, los  recursos el proceso cP22 22. Estrategia para venta del
1959; Barney,  pasados en de venta a nopal
1991). informacion y través del Produc CP23 23. Tipo de estrategia
dependen del marketing to cp24 24. Formas de comercializar el
capital humano funcional producto
(Amit y (gestion de cP25 25. Horario para la venta del
Schoemaker, clientes) vy producto
1993), se operativo Plaza )6 26. Canales de comercializacion
refieren a las (mezcla de CP27 27. Uso de la tecnologia
habilidades marketing) CP28 28. Manejo de redes sociales
basadas en la (Franco y CP29 29. Tipo de red social
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competencia
humana (Zou et
al., 2010).

Sanchez, Promo 30. Adicionales para fidelizar a
) L, CP30 .
2014; cion un cliente
Caballero y cP3il 31. Comunicacion y desarrollo
Santoyo,20 de promociones
19) CGC32  32. Numero de clientes activos
CGC33  33. Registro de clientes
CGC34  34. Medios de contacto
Gesti6 CGC35 35. Registro de historial de
compras
n de 36. Investigacion previa de sus
cliente  CGC36 - _nvestigacion p
s potenmaleg cllqntes
CGC37 37. Comunicacion constante con
el comprador
ccas 3?. Capacitacién en el Ultimo
afo
CC39 39. De quién
CC40 40. La capacitacion fue de
CC41 41. Costo de la capacitacion
CCa2 42. Tipo de capacitacion que
necesita
C(_)noci CC43 43. Conoce su utilidad mensual
miento ccaa 44_1. Lo que mas valoran sus
clientes
cCa5 45, Tipo de capacitacion que

necesita

Fuente: elaboracion propia con base en los autores

Resultados

El rango de los datos es de 60 afios (20 — 80) La concentracion de la moda y bimoda, se encuentra en
la mediana de 40 a 60 afios en las siguientes tablas.
La tabla 2 muestra la predominancia del género masculino (67%) con estudios de secundaria y
bachillerato (58%), en los rangos de edad entre 40 a 60 afios, donde la siembra y cultivo del nopal es su
principal fuente de ingresos (78%).

Tabla 2

Tabla de contingencia Caracteristicas Sociodemograficas

Edad (afios)

20 a % 3la % 41la % 5la % 6la % 7la % Total 0

30 40 50 60 70 80 %
Hombres 5 16 0 .0 9 29 8 26 8 26 1 3 31 67
Mujeres 0 .01 3 20.0 4 27 5 33 1 7 2 13 15 33
Recuento 5 11 3 7 13 28 13 28 9 20 3 7 46

Formacion académica
Licenciatura 2 17 0 .0 4 33 3 25 3 25 0 .0 12 26
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Bachillerato 1 8 3 23 5 3 2 15 1 8 1 8 13 28
Secundaria 5 14 g 0O 3 21 7 50 2 14 0 0 14 30
Primaria o o0 o0 O 1 17 1 16 3 50 1 17 6 13
Otro 0 o 0o o0 o0 o O 0O .0 1 10 1 2
Recuento 5 11 3 7 13 28 13 28 9 20 3 7 46
¢La produccién de nopal es su principal fuente de ingresos?
No o ©O0 1 10 1 100 4 40 3 30 1 10 10 22
Si 5 14 2 6 12 33 9 25 6 16 2 6 36 78
Recuento 5 11 3 7 13 28 13 28 9 19 3 7 46

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

En la tabla 3 se observa que el género responsable de la siembra, cultivo y cosecha del nopal son los
hombres (70%). Por otra parte, son las esposas (39%) e hijos (11%) los que estan a cargo de la
comercializacion; es decir, son familias que cuentan con mas de 20 afios de experiencia (41%); en una
actividad que demanda toda la mafiana para la cosecha (corte de nopal) (70%), asi como para la venta
(61%), por lo que solo cuentan con disponibilidad de tiempo por la tarde (87%) para actividades
administrativas, sociales y familiares.

Tabla 3
Tabla de contingencia de Categoria Recursos y Dimensién Humanos

Edad (afios)

20 a 31la 41 a 51 a 61 a 71 a

Item Opciones 30 % 20 % 50 % 60 % 20 % 80 % Total %
Ambos 0 0 0 0 1 100 O 0 0 0 0 0 1 2
RH1 Hombre 4 13 O 0 10 31 8 25 8 25 2 6 32 70
Mujer 0 0 3 23 3 23 5 38 1 8 1 13 13 28
Esposa 2 11 2 1 1 6 6 33 5 28 2 11 18 39
Ambos 2 33 0 0 2 33 2 33 0 0 0 0 6 13
E;é’sosa ® o 0o o o 3 5 2 3 1 17 0 0 6 13
RH2 Esposo 0 0 0 0 1 33 1 33 1 33 0 0 3 7
Hermanas 0 0 0 0 3 75 1 25 O 0 0 0 4 9
Hijos 0 0 0 0 1 25 0 0 2 50 1 25 4 9
Familia 0 0 1 20 3 60 1 20 O 0 0 0 5 11
RH3 5a10 2 29 0 0 2 29 1 14 2 29 0 0 7 15
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11a 20 1 11 1 11 6 67 1 11 0 0 O 0 9 20
21a30 0 0 2 25 1 13 4 5 1 13 0 0 8 17
31 a40 1 9 0 0 5 45 2 18 3 27 O 0 11 24
41 a 50 0O 0 0 © 0 0 5 63 3 38 0 0 8 17
51 a 60 0O 0 0 O 0 0 0O 0 O O 1 100 1 2
6la70 0O 0 0 O 0 0 0O 0 O 0 2 1000 2 4
Madrugada 1 8 0 0 4 33 4 33 1 2 17 12 26
RH4 Mafiana 3 9 2 6 9 28 9 28 8 25 1 3 32 70
Tarde 0O 0 1 5 1 50 0 9 0 0 O 0 2 4
Madrugada 0 0 1 14 1 14 5 7. 0 0 O 0 7 15
RHS  Mafiana 2 6 2 6 11 35 6 19 7 23 3 10 31 67
Tarde 2 25 0 O 2 25 2 25 2 25 O 0 8 17
RH6 Noche 0O 0 0 O 3 50 0 O 3 5 0 0 6 13
Tarde 4 11 3 8 11 26 13 32 6 16 3 18 40 87

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

En cuanto a los activos fisicos, la siguiente tabla muestra que el 72% de los productores cuenta con un
teléfono movil con internet, asi como una cuenta bancaria (70%) sin embargo no utilizan la banca en linea
(52%). El 74% de ellos ha obtenido un apoyo gubernamental (72%) que se ha utilizado para la fertilizacion
de la tierra (67%). Cabe resaltar, que sus ventas son predominantemente en efectivo (93%), presentando

escasez de créditos otorgados a sus clientes (96%), sin dias a crédito (93%).

Tabla 4
Tabla de contingencia Categoria Recursos con Dimension Fisicos y Financieros

Edad (afios)

Item Opciones Zgoa % 3:0&1 % 4;0&1 % 23 a % % a o 7810a % Total %
RE7 No 1 8 0 0 3 23 2 15 5 31 3 23 13 28
Si 3 8 3 8 11 42 11 42 4 15 O 0 33 72
RFS No 0 0 1 7 3 21 6 43 3 21 1 7 14 30
Si 4 7 2 7 11 35 7 26 6 22 2 7 32 70
RF9 Si 4 67 1 17 6 37 8 50 3 18 O 0 22 48
No 0 0 2 8 8 33 5 21 6 25 3 13 24 52
RF10 No 3 25 1 8 3 25 1 8 1 8 3 25 12 26
Si 1 3 2 4 11 31 12 38 8 25 O 0 34 74
Ninguna 2 15 1 8 1 8 1 8 5 38 3 23 13 28
PIAPRON 1 6 1 6 8 44 7 39 1 6 0 0 18 39
RF11
Semorand 3 7 1 7 5 3 5 33 3 20 0 0 15 33

Ciencias Administrativas. Teoria y Praxis

117



Maria del Rosario, Cortés-Castillo
Ricardo, Chavez-Martinez

Maria Luisa, Saavedra-Garcia

Abono 1 3 2 6 9 29 8 26 8 26 3 10 31 67
RF12 Jornaleros 0 0 0 0 2 100 0 0 0 0 0 0 2 4
No aplica 3 25 1 8 3 20 5 42 1 8 0 0 13 28
Efectivo 4 9 3 7 11 26 13 30 9 21 3 7 43 93
RF13 T.ransferen
ciay 0 0 0 0 3 100 O 0 0 0 0 0 3 7
crédito
RF14 No 4 9 2 5 13 30 13 30 8 19 3 7 43 93
Si 0 0 1 33 1 33 0 0 1 33 0 0 3 7
RF15 A palabra 0 0 1 50 1 50 0 0 0 0 0 0 2 4
No 4 9 2 5 13 30 13 30 9 20 3 7 44 96
No 4 9 3 7 13 30 12 28 8 19 3 7 43 93
RF16 30 dias 0 0 0 0 1 100 O 0 0 0 0 0 1 2
7 dias 0 0 0 0 0 0 1 50 1 50 O 0 2 4

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

En cuanto a las capacidades en la mezcla de Marketing, la tabla 5 muestra en el rubro de precios, que
los productores se alinean con las fluctuaciones de la oferta y demanda (95%), ya que no ofrecen precios
fijos (80%); sin embargo, el monto de los descuentos se realizan a través de negociaciones basadas en los
precios que ya estdn al momento de llegar al mercado de acopio (71%); lo cual coincide con el
desconocimiento para fijar el precio (56%), a pesar de que afirmen, que son ellos los que lo establecen el

precio (41%), pues éste, se encuentra dado por la oferta y demanda (96%).

Respecto al producto, los productores desconocen alguna estrategia adicional (70%) para la venta del
nopal (73%), dado que este se vende en su mayoria por caja (89%).

Tab

lab

Tabla de contingencia de Capacidades Mezcla de Marketing (Precio y Producto)

Edad (afios)

. 20a , 31a , 41a , 51a , 61a , 7la o

Item  Opciones 30 %o 20 % 50 % 60 % 70 %o 80 % Total %
Nocontest6 3 27 O 0 4 36 4 36 0 0 0 0 11 24

cpP17 Alllegar 1 4 1 4 6 23 7 27 8 31 3 12 26 57
Elmercado O 0 2 29 2 28 2 28 1 14 0 0 7 15
Por costeo 0 0 1 50 1 50 0 0 0 0 0 0 2 4

CP18 No 3 8 3 8 11 30 11 30 8 21 1 3 37 80
Si 1 11 1 11 2 22 2 22 1 11 2 22 9 20
No 3 12 3 12 7 27 4 15 8 31 1 4 26 57
contesto

CP19 Al E—

a 1 5 1 5 6 30 9 45 1 5 2 10 20 43

palabra

CP20 No sabe 1 10 1 10 1 10 6 60 0 0 1 10 10 22
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El 0 0 2 11 5 26 5 26 5 26 2 11 19 41
productor
El 2 40 0 0 3 60 0 0 0 0 0 0 5 11
comprador
Elmercado , gy g 4 33 2 17 4 33 0 0 12 26
de acopio
Oferta y 4 9 4 9 13 30 11 25 9 21 3 7 44 96
CP21 demanda
El mercado 0 0 0 0 0 0 2 10 o0 0 0 0 2 4
No 4 12 3 9 9 27 10 29 7 20 1 3 34 74
CP22 Si 0 0 1 11 3 33 2 22 2 22 1 11 9 20
A veces 0 0 0 0 1 33 1 33 0 0 1 33 3 7
No 4 13 3 9 9 28 8 25 6 19 2 7 32 70
respondio
CP23 Promocion 0 0 0 0 2 100 0 0 0 0 0 0 2 4
Descuento 0 0 1 25 2 50 1 25 0 0 0 0 4 9
Otros 0 0 0 0 0 0 4 50 3 38 1 13 8 17
CP24 Cajas 4 10 4 10 13 32 11 27 8 20 1 2 41 89
Bolsa 0 0 0 0 0 0 2 40 1 20 2 40 5 11

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

Respecto a las capacidades de Marketing para la dimension Plaza, la tabla 6 denota que la venta sélo
lo hacen a través del mercado de acopio (local) (56%), regularmente desde la madrugada y parte de la
mafiana (84.7%). En cuanto a la promocion, llama la atencién, el uso del denominado pilén (dar producto
adicional) como estrategia para fidelizar clientes (61%), dado que no desarrollan ni comunican promociones
(78%), sumado, a las areas de oportunidad en el uso de tecnologias al estar en niveles nulos (30.4%) y
basicos (45.7%), sin embargo, si manejan redes sociales (70%) sobre todo Facebook, WhatsApp e incluso
ambas (69.6%).

Tabla 6
Tabla de contingencia de Capacidades Mezcla de Marketing (Plaza y Promocion)

Edad (afios)

Ite 20 a 3la 41 a 51 a 61 a 71a

m Opciones 30 % 20 % 50 % 60 % 20 % 80 % Total %
Madrugada O 0 1 7 2 14 8 57 3 21 O 0 14 30

CP25  \1afiana 2 8 3 12 10 40 3 124 163 12 25 54
Tarde 2 29 0 0 1 14 2 29 2 29 0 0 7 15
No , 15 3 23 3 23 5 39 0 0 0 0 13 28
contesto

CP26
Mercado

: 8 0 0 3 23 2 15 6 46 1 8 13 28
de acopio
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Otros 1 5 1 5 7 35 6 30 3 15 2 10 20 44
Nulo 1 7 0 0 1 7 3 21 6 43 3 21 14 30
Basico o 0 3 14 7 33 9 43 2 10 O 0 21 46
CcP27
Medio 1 13 1 13 4 50 1 13 1 13 0 0 8 17
Avanzado 2 67 0 33 0 0 0 0 0 0 3 7
No 2 14 0 O 3 20 3 21 3 21 3 21 14 30
CcP28
Si 2 6 4 13 10 31 10 31 6 19 O 0 32 70
Ninguna 2 14 0 0 3 20 3 21 3 21 3 21 14 30
CP29 Facebook 0 O 1 25 2 50 1 25 0 0 O 0 4 9
WhatsApp 0 O 0 O 1 14 5 71 1 14 0 0 7 15
Ambas 2 10 3 14 7 33 4 19 5 24 0 0 21 46
No L 2 18 1 9 2 18 3 27 3 27 O 0 11 24
respondié
CP30 bign 1 4 3 11 9 32 9 32 3 11 3 11 28 61
Otros 1 14 0 2 28 1 14 3 43 0 0 7 15
No 4 11 3 8 22 11 30 8 22 2 6 36 78
Si 0O 0 © 2 67 0 O O o0 1 33 3 7
cp31 En O 0 1 20 2 40 1 20 1 20 O 0 5 11
persona
Via 0 0 0O 1 5 1 5 0 0 0 0 2 4
telefénica

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

La tabla siguiente (7) muestra la capacidad en el marketing funcional respecto a la gestidn de clientes;
se observa una contundente area de oportunidad por la ausencia en la comunicacién constante con sus
clientes (63%), la ausencia en la investigacion previa de contacto (93.5%), la escasez en un registro de
clientes (82.6%) y por consecuencia el registro del histérico de compras de los mismos (78.3%), por lo que
se explica, el bajo numero de clientes constantes pues no llegan ni a cinco (87.7%). Cabe mencionar que
el mercado de acopio es el medio de contacto preponderante (83%).

Tabla 7
Tabla de contingencia de Capacidades - Gestion de clientes

Edad (afios)

Ite . 20a , 31a , 41a , 51a , 61la , 7la o
m Opciones 30 Yo 20 % 50 % 60 % 70 Y% 80 % Total %
cGCc O0as 4 10 3 8 10 25 12 30 8 20 3 8 40 87
32 6al0 0O 0 0 01 33 1 331 33 0 0 3 7
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11a 20 o 0o 1 38 2 6 0 0 0 0 0 o0 3 7
ccc No 3 8 4 11 11 29 10 26 7 18 3 8 38 82
33 g 1 13 0 0 2 25 3 38 2 25 0 0 8 17
Teléfono 1 13 0 0 2 25 3 38 2 25 0 0 8 17
CGC
34 (';"ercadq 8 4 11 11 29 10 26 7 18 3 8 38 82
e Acopio
ccc No 3 8 3 8 10 28 9 25 8 22 3 8 36 78
35 S 1 10 1 10 3 30 4 40 1 10 0 0 10 22
ccc No 4 9 4 9 12 28 12 28 9 21 2 5 43 94
36 S o o 0 O 1 3 1 3 0 0 1 2 3 7
ccc No 3 10 2 7 6 21 10 35 6 20 2 29 63
37 S 1 6 2 12 7 4 3 18 3 18 1 6 17 37

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

Finalmente, en la capacidad de marketing funcional de conocimiento, mostrado en la tabla 8 presenta
una similitud respecto a la dimensién gestién de clientes, pues de la capacitacion recibida en el Gltimo afio
(61%) por parte del gobierno (54.3%), fue especificamente para la siembra y cosecha del nopal (61%), la
cual no tuvo un costo (52%) para ellos. Sin embargo, los productores solicitaron la integracion del tema de
ventas (60%) dentro de las sesiones que reciben. En especifico, para atraer a nuevos clientes (98%), pues
saben que su producto es de buena calidad ya que sus clientes valoran mas el tamafio, la frescura y la
entrega oportuna (63%), por arriba del precio (17.4%).

Tabla 8
Tabla de contingencia de Capacidades de Marketing- Conocimiento

Edad (afios)

. 20a , 31a , 41a , 51a , 61la , 7la o
Item Opciones 20 % 20 ) 50 Y% 60 % 70 0% 80 0% Total %
cezg O 1 6 2 11 4 22 5 28 3 17 3 17 18 39
Si 3 11 2 7 9 32 8 29 6 200 O 28 61
No 1 5 2 11 4 21 6 32 3 16 3 16 19 41
contesto
CC3  Gobierno 3 12 2 8 8 32 6 24 6 24 0 0 25 54
Privado 0O o0 0 O 1 5 1 5 0 0 0 o0 2 4
No 1 6 2 12 4 24 4 24 3 18 3 18 17 37
contesto
Slembray —, ., ;g 3 9 32 6 210 0 0 28 61
CC40 cosecha
Planeacioén
y 3 10 % 9 o 0o 0 0 0 0o 0 0 1 2
comercializ 0
acion
Cc4l  No 3 13 0 0 9 38 6 25 5 21 1 4 24 52
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Si 0 0 2 3 0 0O 3 5 1 17 0 0 6 13
Siembra 1 6 2 13 4 25 4 25 3 19 2 13 16 35
Cultivo 1 20 0 0 1 20 1 20 1 20 1 2 5 11
Ventas 1 11 1 11 2 22 3 33 2 22 0 0 9 20
cca2
Todaslas g 4, g 3 95 4 33 3 25 0 0 12 26
anteriores
Otros 1 6 2 13 5 31 3 19 3 19 2 13 16 35
No O 0 O O 2 5 2 5 0 0 0 0 4 9
cca S 1 4 2 7 7 25 9 32 6 21 3 11 28 61
Creo 2 22 1 11 3 3 2 22 1 11 0 0 9 20
saberlo
Tamano,
frescuray 2 18 0 0 5 46 1 93 270 0 11 24
entrega
Precio y 0O 0 o 0 2 25 4 50 2 25 0 O 8 17
calidad
a4 -
ce Precio y 2 11 4 22 2 11 4 22 3 17 3 17 18 39
tamano
Todaslas o o o o 3 50 2 33 1 17 0 o0 6 13
anteriores
No
. o o o O 1 3 2 3 0 0 0 O0 3 7
contesto
Atraer
nuevos 4 9 4 9 12 27 13 29 9 20 3 7 45 98
CC45 clientes
Otras o o o O 1 10 0 0 0 0 0 ©0 1 2

Elaboracion propia con datos del programa SPSS v.19

Discusiones y conclusiones

La edad avanzada de los productores muestra a una generacion que esta por iniciar o ya inicio la
sucesiéon de una empresa familiar, dado que el esposo es responsable de la siembra y cosecha y es la
familia (esposa, hijos, hermanas) quiénes se encargan de la comercializacion del producto, por lo que es
necesario tomar acciones que permitan construir nuevas realidades a partir de lecciones aprendidas y
permitir cambios en las politicas publicas que involucren la segunda o tercera generacion (hijos) con
capacitaciones especificas que faciliten la comercializacion.

A diferencia de otros sectores (comercio, servicio, industria) el sector primario carece de conocimientos
para una planeacion frente a riesgos que no puede controlar como los derivados del cambio climéatico. Por
ello, en cuanto a los recursos los hallazgos suman las afirmaciones de Edelman (2022) dado que los
productores buscan minimizar los costos monetarios a través de la diversificacion de los cultivos y las
practicas de subsistencia; sin embargo, también es necesario que incrementen la rentabilidad mediante
una asignacion de precios, bajo el previo conocimiento del costo de su cultivo, para que tengan fuerza en
los procesos de negociacion y no dependan del poder de negociacién en el mercado.
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Respecto a las capacidades en las variables de la mezcla de Marketing (precio, producto, plaza y
promocion) se observa que el conocimiento de las mismas puede facilitar a los productores al aspirar a un
mejor ingreso y con ello contrastar a Waarts, et al. (2022) respecto a la imposibilidad de lograrlo. Dado que
el conocimiento del costo y el margen de utilidad, facilitaria mejores negociaciones en los clientes, asi como
abrir nuevos canales de comercializacion para disminuir la dependencia del mercado de acopio y poder
impulsar promociones que mejoren la venta de producto.

Ademas, el desarrollo de las capacidades podria reducir la percepcién de que los productores son
improductivos, desorganizados, con falta de competitividad (Robles, 2018), FAO, 2019), pues esto, puede
deberse a su edad avanzada y el bajo nivel académico; sin embargo, los resultados muestran una ardua
labor que inicia desde la madrugada para cortar y comercializar su producto en el mercado local, sin
contemplar el tiempo dedicado al cuidado del cultivo (deshierbar, limpiar, abonar), sumado a que las
capacitaciones de gobierno se han enfocado en temas ajenos a la venta, la planeacién, la finanzas y
organizacion, y esto pudiera ser ante la solicitud de los productores dado el desconocimiento del tema; por
lo que son necesarias investigaciones que validen un diagndstico de necesidades de capacitacién con base
en la problematica actual.

Respecto a la dificultad en la comercializacion (FAO, 2019), se observa el amplio desconocimiento en
la busqueda de nuevos mercados, la atraccion de clientes, el incremento de ventas, entre otros, sin
embargo, tampoco cuentan con el tiempo, ni los recursos para pagar a alguien para hacerlo, por lo que se
apoyan en su familia para realizar esta labor. En este sentido, es necesario ampliar los requisitos de acceso
en los programas de apoyo al campo para que sus familiares directos encargados de las ventas, puedan
participar y aplicar el conocimiento adquirido.

Los resultados abren una nueva posibilidad a los pronunciamientos de Medina, Macias y Silva (2021);
Berkum (2022); De Gortari y Santos (2011) y Robles (2018), pues, ademas, es necesario ayudar a los
productores en organizar y fortalecer sus recursos para que puedan aplicar y ejecutarlo a través de las
capacidades en su labor comercial y con ello se maximice la inversion realizada por el gobierno en este
tenor.

Esta investigacién confirma las condiciones bajo las cuales los productores no pueden impulsar una
ventaja competitiva (Barney (1991), al explorar los recursos (humanos, financieros y fisicos) con los que
cuentan y que pueden maximizar; si se suma el conocimiento ancestral y tradicional que ya tienen, dado
que dominan los usos y costumbres de la regién, lo cual forma parte de los activos valiosos, raros y dificules
de imitar (Penrose, 1959).

También, se contrasta a Williamson (1985) quién asume que no es posible identificar a priori los recursos
clave para una estrategia, dado que es a posteriori. En el caso del sector primario, es necesario hacerlo
desde un inicio para poder aprovechar tanto los apoyos como las oportunidades de mercado, ante los
limitados recursos y capacidades con los que cuentan. Ademas, se muestra la importancia de ampliar las
investigaciones del Marketing en los agronegocios, pues es necesario revertir los altos porcentajes en la
dependencia de los intermediarios, los centros de acopio y la central de abastos que afectan al productor
dado los precios bajos a los que son obligados, al ser los Unicos canales de distribucion que conocen.

Los resultados corroboraron el cumplimiento del objetivo al explorar los factores internos que afectan la
comercializacién del nopal verdura en los productores de Milpa Alta durante el 2023, fundamentado en la
Teoria de los Recursos y Capacidades (TRC), con la finalidad de conocer su situacion actual y se concluye
gue los productores requieren del apoyo de su familia (esposa, hermanos e hijos) para la comercializacion
del producto ante la demandante labor del campo, por lo que es escaso el tiempo para actividades
adicionales sobre todo comerciales, que ademas no conocen, ni tienen experiencia, a pesar de contar con
equipos y medios para realizarlo, sumado, a las escasas o nulas capacitaciones en el tema comercial
brindadas por el gobierno, donde obligan la participacion del beneficiario y no de las personas que ejecutan
dicha labor.
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Dicha situacion, ha facilitado el bajo nivel de capacidades para la determinacién y negociacion de
precios, la busqueda de nuevos canales de distribucidn, el desarrollo de promociones, la gestién de clientes
y la alta dependencia a las condiciones de la oferta y demanda, cuyo poder se encuentra en los
intermediarios, en un producto que es preferido por su sabor, tamafio, calidad y frescura por encima del
precio.

Entre las limitaciones de la investigacion, se encuentra el tamafio de la muestra, que impide generalizar
los resultados, sin embargo, los hallazgos abren la ventana para ampliar el tema en estudios cuantitativos
gue permitan inferir en una poblacién, por tipo de productor o cosecha de hortaliza ante la complejidad y
cuidado en el cultivo que implica cada una de ellas.

En las implicaciones tedricas, la investigacion es original porque cubre un vacioé de la informacién en un
tema de linea prioritaria en el gobierno federal que esta alineada al Objetivo de Desarrollo Sostenible
namero dos, denominada Hambre Cero, en donde se explora, el por qué los pequefios productores
ubicados en zonas de nueva ruralidad continlan en estados de baja productividad y vulnerabilidad. En
cuanto a la implicacion empirica, la principal aportacién es un resultado descriptivo del comportamiento
actual de productores beneficiados de un programa social de apoyo al campo, cuya situacién es
normalizada, pero que puede revertirse por medio de acciones paralelas a través de una modificacion en
las reglas de operacion de los programas y proyectos de apoyo al campo.
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