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INTRODUCCION 

De cada diez personas que viven en los países en desarro­
llo, siete dependen directamente de la agricultura para vivir. 

Expresados en términos monetarios, segón el tenor de los países 
industrializados, eso no es ni siquiera vivir. 

La Agricultura constituye casi un tercio de la producci6n 

nacional de bienes y servicios del conjunto de los países en -
desarrollo o Producto Interno Bruto. 

La Agricultura proporciona a la mayoría de los países en 

desarrollo de un 80 a un 90% de sus exportaciones. 

Como la Agricultura ocupa un lugar evidentemente destaca­
do en el Tercer Mundo, sorprende que su importancia sóio haya 

sido ampliamente reconocida en estos 61timos tiempos. ~oy <lía 

en cambio, los propios países en desarrollo, los organismos i! 
ternacionales en desarrollo, como el Programa de las \aciones 

Unidas para el Desarrollo (PNUD) y el Banco ~lundial, J~Í como 

los países industrializados que se interesan por avudar a los 

países pobres, están todos de acuerdo en que la Agricultura d~ 
be servir de base para una sana economía en las regiones en -

desarrollo. 

El problema es c6mo conseguir eso, si se tienen en cuenta 

el estado primitivo de la agricultura en gran parte del Tercer 

Mundo y la expansi6n prevista de su poblaci6n que es de 1,000 -

millones de habitantes para 1985 en comparaci6n con 1965. 

El abastecer la futura demando de alimentos en los países 

en desarrollo~ cuya poblaci6n aumenta a un ritmo del 2.5 al 3~% 

cada año, seguirá siendo el cometido principal que habrá de cum 

plir la Agricultura. 
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El et a ::ado no 61 s produc r u gent s cant dades -

suplementar a Je limentos bás e s para s primir e hambre. -

Ten que haber tamb ~ m~s diferentes tipos de alimentos ri-­

c sen prot ínas, para, sinu eliminar, al menos reducir la m~ 

la nutrici6n. El problema pues, no consiste sólo en aten¿ r a 

la demanda de una poblaci6n en rápido creclmicn o s no e co­

plar 1:1 producción y conoce la ncc sLd~idcs bá i a del camp~ 

sino, y sí poder a i r de e tructura en a demanda de limen 

tos re ultu te ~o un ume o en us ingre os. 

La ic l ura es o puede ser también de gran importancia 

en nuestro País, ya que es ~sta la principal fuente de empleo. 

El proble~a del empleo s pres nt orno de más difícil o 

lución, que el sumin s ro de 1 menos, ya que s r 1 

causa o s61o de mis r as hunanas, ino amb én de lteiacio--

nos soci 1 s de ines abil dad pol tica. En realidad, puede 

ocu ri que 1 ~ayor amena:a para la revoluci6n tccnol6gica 

que podría ser :a solución del problema alimentario, resida en 

la desorganizacl6n social, resultante de los cree ente ill -

nes de personas dependientes de 1 Agr cul u para s suste -

to. 

Como las prioridades han de cambiar con el tiempo, se 

afirma que la estrategia debe aplicarse en dos etapas: en la -

primera, habrá de conceder la máxima prior dad a consocu--­

ci6n de un sensac onal avance en 1 rendim ento por hect rea -

de lo cul ivos a imen i i s bá i o Deben ab i brecha para 

ello, programas d 

dir o n ensifi(J 

ligentement royectatlos, on miras a difun-

1 cmpl o Je las variedades de alto rendi--

mient donde o permitan las condiciones ecológicas. 

Ha sido desigual el régimen de empleo de s variedades -

de alto ren<limi-2nto en Amé ic La ina, aunque fue en Méx co 

donde se desarr llaron p ime o famosos T igos Enanos. En-

tre las ra enes de sa des gualdad figuran fac res econ6micos 
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como los precios bajos, los elevados precios de los fertilizan­

tes y los gastos de transporte. El P.I.M. cita tambi6n al res­
pecto los problemas estructurales que representan en algunas :~ 

nas los minifunJjos y en otras los latifundios, lo cual resulta 
un incentivo escaso para aumentar la productividad en ambos ti­
pos de sistemas, aunque con motivos diferentes. Por consiguie~ 

te, es muy difícil apreciar el probable ritmo de adopci6n delas 

nuevas pricticas de los agricultores. 

El papel del administrador dentro de la mediana industria, 

coordina las diferentes actividades funcionales de la empresa,-
~ 

viendo a Esta en su conjunto como a un todo y aplicando la Admi 

nistración. 

La labor característica del administrador es la toma de de 

cisiones cuya eficiencia depende, en gran parte, 0e la veraci-· 

dad, amplitud y objetividad de la informaci6n que se desea. 
Para que el administrador cumpla a la perfecci6n sus deberes, -

es preciso que valore sus talentos y capacidades, naturalmente 

esto es cuesti6n de cómo vea las cosas, no de la realidad obje­
tiva, puede excederse o quedarse corto en cuanto a la calibra-­

ci6n de alguno de sus mEritos o de todos ellos. Ademfis reali=a 

una valoración subjetiva, de la importancia de ciertas cualida­
des para el descmpefio de su puesto administrativo. Una de las 

tareas principales del administrador, es organizar el esfuerzo 

humano para servir a los objetivos económicos de la empresa. 

El buen administrador, depende en grado indispensable, por 

ciert"t>, de su capacidad de predecir y controlar la conducta de 

los hombres a su cargo. 

El administrador, se ocupa también de diseñar, planear, º! 
ganizar, dirigir y controlar las actividades de la organización 

entre otras cosas, sus funciones comprenden la elaboración de • 
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la política <le la organi:ación el planteamiento general de la 

utili::1ci6n efica: de l~ mano de obra y de los suministros, los 

servicios y los capitales; la orientación y el control de las -

actividades de organi:aci6n, conforme a los planes establecidos 

y la política adoptada de el establecimiento y mantenimiento en 

pie de una estructura administrativa que permita la explotación 

y control general de costos o la orientación y control de las -

actividades de uno o varios departamentos de la organi:aci6n. 



CAPITULO I 

· LA COMERCIALIZACION DE LOS 
PRODUCTOS AGRICOLAS Y SU 

ESTRUCTURA ECONOMICA MEXICANA 

- 5 .. 
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l. LEGISLACION SEMILLERA 

Actualmente las Empresas Privadas, pese a contribuir al -

suministro de algunas especies clave para la Agricultura, 

carecen de representación en los organismos que regulen -

sus actividades. El Comité Calificador de Semillas, si -

bien es cierto que existe el diÍlogo entre Las autoridades 

de la Secretaría de Agricultura y Ganadería ( S.:\.G. ) v 

el grupo de la Asociación Mexicana de Semilleros, :\.C. 

(Ai\ISAC), la relación no deja de ser extraoficial y de in­

tercambio de opiniones. 

El Grupo .!\!·ISAC podría contribuir de manera positiva estre­

ch~ndose a6n m5s las relaciones Empresa-Gobierno, con la 

admisión de un representante de .-\l\ISAC ante el Comité Cali 

ficador de Semilleros y ante las autoridades corrcsponJic~ 

tes. 

Dentro de la Industria Semillera, la Dirección Ccncr:.ll de 

Normas de la Secretaría de Patrimonio y Fomento lnJustri~l 

exige que la etiquct3 puesta en el envase, muestre el Pº! 

centaje de semilla pura, porcentaje de semilla Je male:a, 

porcentaje de semillas de otros cultivos, porccntaJe de -

material inerte, porcentaje de semillas duras si las hay, 

porcentaje de germinación, la fecha de prueba Je germina­

ción, nombre y direcci6n del vendedor. 

Esta norma nó está hecha solamente para la protección de 

Agricultores, Jardineros y Dueilos de casas, ya que éstos 

al comprar semillas de hortali?as y plantas raramente e~ 

cuentran alguna especificación, en cuanto al porcentaje 

de germinaci6n. También estas normas se hicieron para 

proteger a los comerciantes en semillas. 
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2. ORGANISMOS QUE REGULAN DIRECTA O INDIRECTAMENTE LA COMER­

C ALI3AC ON DE SEMILLAS 

El prop6sito b6sico de las dependencias Gubernament le 

es asegurar que la sem lla s tiquetad er :mente po 

medio de 1 cent oles que ej rcen as s gui tes depen­

denc as: 

2.a) El n i uta Nacional de Investigaciones Agrícolas -

es el organismo que se encarga de que toda Empresa -

que maneje variedades para siembra, debe ins r b 

sus materiales 

LN.LA. que c 

com re a i a 

para evalua 

rrespond 

crni 

ión en 

a :: 

Para r 

los campo d 1 -
a en que s de ea 

c bi r autori a 

de i bra a var e ad s deben rendir durante tres 

afio onsccutivos por encima de los t~~tigos. Estas 

medidas están diseñadas para proteger al Agric11l tor 

contra el uso de variedades o híbridos que no re6nan 

potenciales y características de eabl s 

Sin emba g , el s s ema tamb ~n perjudi a 1 Agr cu! 

tor ya que lo mat r a es d ben tene a ac erísti 

c s i di pen abl para lograr rendimientos elevados, 

res s encias a las enfermedades que aparecen después 

del cuarto afio de haberse desarrollado. Con este -­

sistema se priva al Agricultor de los 6ltimos avan­

ces de fitomejoramiento. 

Tambi~n es preci efia a que 1 s campos expe imen 

t 1 s frecuentement no s representativos de las -

condiciones y m~todos de siembra, a los cuales el 

productor est' orientando sus híbridos. 
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~.b) Comit6 Calificador de VarieJades de Plantas, Hortal! 

z.as y Semillas. 

Director General 

Director General 

Este Comité está integrado por el -

de AgriculturJ, como rrcsid~nte; el 

del Instituto Nacional de Investig~ 

cienes Agrícolas; el Director General d¿ ProJuctora 

Nacional de Semillas corno Vocales. El Jefe del Ser­

vicio Nacional de Inspecci6n y CcrtificJci6n de Semi 

llas como Secretario. Con base en las pruebas, el -

I.N.I.A. eval6a y autoriza la siembra por regiones. 

Asimismo, decide sobre la aprobaci6n de permisos de 

importaci6n solicitados para variedades autoriz~das. 

:.c) Servicio Nacional de Inspccci6n y Calificaci6n de S~ 

millas. En relaci6n a las empresas semi lleras, vig! 

la el cumplimiento de las especificaciones técnicas 

que deben reunir las semillas, certifica el origen r 
la calidad, el vigilar el cumplimiento Je los actos 

de comercio interior y exterior con semillas. 

:.d) Aseguradora Nacional Agrícola y Ganadera, otorga se­

guro agrícola 6nicamente a Agricultores que aparte -

de reunir los requisitos de ley, utilicen semillas -

autorizadas. En esta forma el Agricultor que aspira 

al seguro, tiene que seleccienur 6nicamcnte entre 

las variedades autori:adas. 

:.e) Secretaría de Industria, Comercio y Fomento Indus--­

trial. Pese a que la decisi6n de lo que ha de impar 

tarse se decide mediante la autorización del Comité 

Calificador de Variedades de Semillas, toJa solici-­

tud tiene que pasar como formalidad por esta Secret! 

ría. Una solicitud de importación requiere un tráml_ 

te mínimo de 20 días, entre otros trámites burocráti 

cos. 
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En sintes s, apar e e 1 e i s que regulan 

y coord nan a rnayoria de 1 empre as del Pa s, 

l Indust ia Semi 1 ra cu nta con una se i Gdi io 

nal de control s, que emoran a i roducc 6n r sur 

t ien de ernil a mcj adas a ctor Agr co a. 
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A) PRODUCTOS Y PRODUCTORES EN EL ~1ERCADO ~IEXI CANO 
.. . -

Es sorprendente darse cuenta que el Campesino en una ciu­
dad tan grande como ~Exico, pueJe adquirir una gama tan -

variada de semillas de todo tipo, tanto en su forma natu­
ral como industriali:ada o tratada. 

Sus antepasados tuvieron que contentarse con las semillas 
producidas por ellos mismos. Pero las condiciones han ·· 
cambiado durante los dltimos 50 aftas, debido al progreso 

alcan:a<lo en el desarrollo de los sistemas Je tratamiento 

certificación y comerciali:aci6n de la semilla agricola, 
el campesino puede comprar si dispone de dinero una gran 

variedad de se~illas, tanto del pais como de irarortnci6n. 

En un mercado cualquiera del D.F .• pucdcn·.:-nc.rn:::r:trsc: san­

días y melones Je ~lichoacán, Sinalo;:. y r~11naul ir:1s: ¡iap::i -

de Chihuahua, ?uebla y Veracru:·, fresa:: Je Cu:u1:1_iu:1to; -­

tomates de Sin::ilo::i y Guanajuato; pdt:11w Je !1!):1sco V ~·: ~1 -
yar i t; café Je \"crac ru: y ChiJ!las; cn(oa Je U1 i :1 na'' '.' Ta -
basco; chile verde de Si11·1~oa y \"eL1cru:; chll•.: seco Je -

Zacatecas y Guanajuato; aceites y manteca vc~etal Je ajo~ 

jolí de Oaxaca, Guer:ero, ~licl10acán; o de cir::i;:io Je Sin3 

loa y Sonora; ejotes de Puebla y Oax~ca; toLlate de cfisca­
ra de Puebla, ~lorelos y Guanajuato; cebollas de CuanJ_iua­

to y Michoac.'in; habas de ~léxico y Puebl::i; jÍcarn::is de Ja-­
lisco, :-lichoacán y Guerrero·, manzanas de Puebla, Chihua-­
hua y Durango; dátiles de Baja California; li~as Je Jali! 

co, Puebla y Chiapas; uvas de Aguascalicntes~ :t:Ctcar de -

Verac;uz, .Jalisco y ~.!ore los; coco de agua Je Col. ima y Gue 

rrero. 

Los productos mencionados son s61o una pcquefia muestra -­

del tipo de productos que se pueden sembrar en la ciudad 

de México. 
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.-\ con ti Uél i re n an algunos s 
1 as de ir: e t Í\"a pr V3 a 1 única dependenc 
namental ded ad os a ést produce ón: 

1. SDIILLAS \\'AC DE ~lEXICO S.A. 

2. AGRICOLA ALCA 

AGROQUI CDS Y SE\lILLAS, S.A. 

CASA -I 
CmlP:\.\I SDl, S .. 

CO:.IERCI E'-1 LLERA, S A. 

7. SE\II LAS DE '.~·LL\U?\, .A. 

s. SE\JILL\S y FEt:TIL1::A¡;ns DE SI LOA, 

9. PROVEEDORA .\CidCOL.\ DE DELICIAS 

10.· QUD!IC..'1 .\GIUCCLA DL OCCIDDiTE 

11. :L:..TEJUAS PHI'.L\S Y CEREAL'.::S \'ICTORlA 

1, PRODUCTOS QUI ICOS AGRICOLAS, S.A. 

PRO>!OC 10\ES DEL 8.-\J O, S.A. 

PíZCl\'EEDORA AG ICOL\ DE T.V·!P CO, S.A. 

RO I DE MEX I O 

~ CA ORGAN CA DE MEXI 

17. ASCiCL\CION AGRICOLA HER~lOSILLOiSE 

1S. PRODUCTOS AGRICOLAS GA~ADEROS, S.A. 

19. EL SEJ-.!ILLERO DE PUEBLA, S .. \. 

20. SE~ILLAS DEL GOLFO, S.A. Je C.V. 
2 AGRICULTORES U:\ IDOS DE CHl HUM!UA. 

co:.fERC 1 L REL . .\..\lP.-\GO' . A. 

AGRICOLA GOML >lOR,\, . A. 

e BA GE GY MEX I C:\NJ\' • A. d e 
., S. CO~IPA~ I CONT \[NT illEX CO 

26 DE LA G,\RZ.A HER.~lANOS, S.A. 

27 SE:·IILLAS POEY, S.A. 

- 1 -

de em -
Guber-

28 VIVEROS HUERTOS Y JARINES DEL NOROESTE, S.A. de R.L. 



2 9. 

30, 

31. 

CARMEX, S.A. DE C.V. 
SEMILLAS HIBRIDAS, S.A. D~ C.V. 
SEMILLAS BERENTSEN, S.A. 
PRONASE. 

-12-

. .. 



-13 -

C) CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS SEGUN EL USO DE LOS MIS­

~10~_;;_:;!L_~i_~!':i\.UDO EL USO QUE SE DA A CADA PRODUCTO, 

Estos se clasifican en : 

Granos: Maí:, Trigo, Arroz, Cebada, Avena, Sorgo 
Frijoles y Lentejas: Frijo~, Gnrbanzo, Haba, Lenteja 

Hortalizas: Jitomate, Papa, Sandía, Chile Seco, Chi­

le Verde, ~lelón, Cebolla, Ajo, Tomate <le Ciscara, Chí 

charo, Ejote, Berenjena, J!cama, Acelga, Betabel, Ca­

labaza, Rábano, Espinaca, Pepino. 

Olc:1jinosas: Ajonjolí, Semilla de .-\lgo<lón, Soya, Gír­

tamo y Aceitunas. 

Cultivos Especial0s: Caf0, Cafta de A:ficar, Tnbaco, Ca 

cao, Vninilla. 

Forrajes: Al fa 1 fa, lleno, Remo 1:-icha, :acates. 

Esta forma Je agrupar los productos tiene importancia, -

porque l:is pr:íc.tic:is v mecanismos de comerciali:ación son 
:;emejantes p:na la mayoría de los productos de c:1da cru110. 

Así, la clasificación indicada sirve pera hucer divisio­

nes importantes en un an5lisis de los problemas de merca 

deo, 

A continuaci6n se presenta una clasificación comercial -

más común utili:ada por las enipresas semilleras: 

Avenas 
Sorgos 

Pastos 

Hortalizas 
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D) DDL\~lDA ':.-\l:ION . .\ DE SE>! LL:\S 

La demar.<la r•~;:il de ser:iilLt me o ;¡Jas no e onoce, e e-

ccsnrio elabora es udios de m r u i L r método e 

d s ribuci6n e Ja ve: m~s ef e i o o t nuar con l3s cam 
pailas de promo ión publ cid:id. 

Perfecc nar todo s o ac o e un ismo tiempo, i:npll_ 

ca una l rga e pera para t rminar una deman<la, que seria 
real pe camb an e de afio en afio y que sólo la plancaci6n 

científica puede estim.:ir >' proveer. Est.1 demanda es lJ. que 

rige la planeaci6n a corto y mediano pl • , porque no s 

debe p ro d u e ir 1 o que no s e v:1 a ve n de r . 

La necesidad total es la referida a la ca t dad Je s i 1 

para cubrir el total de l superfi ie sem r da e l [l .'.1 s,, 

y dadas 1 él onJ cienes de d ver i. aJ \' d s "l 1· i n d l :1 

r c ltur n \Jé i. o, e ía a m y Lt g1J pl :o urw nc·ccsi-

dad re<l , :i i u óp e 

S n embar~ , p ra cfcct s prJc i o y consi<l··r:1ndo las su­

per ies Je r ego como un CclmDo :tl que y3 ¡-,:1 i_L:·;aJo ~j -

te en o o g í a , e l a n ií l i s í s so b re L1 s u ne r f i e i e e: c rn lir ~i el :J de - -

temporal con o si.n fcrtili:.1ci6n. L1 cl:1sifi·~~-:ci·Sn ,. G.i_:­

tribución Jel temporal, la gcnc:r·:.:iSn \' d S'n1-1:1 lid d .J:: 

materiales para cst tipo de a:_;r1c r , e :. , o pe 

te defi i u a ncce i ad s imada, que o figura u a e fra 

in rmedi entre la dcmanJa real y 

1 Pa s. 

Baj s o concept s stab e ida 

n ces1daJ total para 

as cifras de necesidad 

to 1 y demanda s imada de semillas certificadas y en ba­

se a la superficie contemplad;_¡ y program:ida que contiene -

el documento del Plan Agrícola Nacional 1932, se puede es 

timar que la siguiente particip.'.lci6n de 1 s p in ipale 

cultivos en las ne esidadcs y demandas de scm 11 s mejor -

da en M~ i , para 1983 orno pued b erva s e ~nexo 
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.) • r:.f PORT.\.';c Ir\ DE L.\ PEOUE~A y ~IED IANA EMPRESA 
------~·~ 

La importnnc a qu la pequcfia Emp s cprcsenta para la -

economía de un Pais, es evidente, desde el momento en que 

podcnos o serv r qu 1 cuna de lo gr nd s industrios, es 

precisamente la pcquefia empresa, así como gran part de lo 

actual tecnología eb su ex stencia al ingenio de perso­

na que forzosamente empezaron por desarroll r sus dca 

en empres ndcpcndient s. 

En lo sigui ntes párr fos, comerlt remo::: L1 importancia --

que tienen las empresas pcqucfias y meJi n s, y mfi d la 

te hahl remos d lo que sig ifi ::i parn .11&:dco proteger,. -

fomentar la empresa que es objeto de nu stra atenci6n. 

Para lograr nuestros prop6si tos, d bomos on ide r t es -

specto bás c 

1. Las pequcfias empresas ma ti non la compct ne a Jin§ -

ic 

) - . Todos los negocios son i terdcpe <l e e . 

3. Mantienen la libertad de empr sa 

Es indispens bl la existencia de las pequcfias empresas, -

para uno economia qu stfi bas da n la competenc a, v e -

mo podemos observar, estos predominan num~ricamente. 

Este gra nGmero de negocios pequcfios favorecen Las cond 

cienes de trabajo y 1 nivel J iJ , toda v : que la com­

petenc a se puede manifestar positivamente en otros punt s. 

tales como Lo pr s 1 l s conde on s de c éd to, el ser 

v cio, la calidad de los productos, los innovac o es y pn_ 

ticul rmcnt la e s cuci6n de clic t s, 1 s cuales favo-­

recen el poder elegir entre gran diversidad de productos. 
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Por otro lado, los negocios pequeños aseguran la libertad 

d~ empresa, ya que permiten que el individuo se exprese li 

bremente y actúe de acuerdo a su criterio .. \dc::15s <le pro­

porcionar un medio de vida a gran parte de la poblaci6n, -

los negocios pcquefios se han caracteri:aJo por ser una fucn 

te importante de inventos y nuevas ideas, sirviendo adem§s 

para ensayarlos. Aunque muchos de estos inventos e ideas 

nunca lleguen a ser realidad, es preciso probarlos para -­

diagnosticar el futuro que nos espera. 

De esta manera podemos observar como la pequefia empresa 

proporciona incentivos que no tienen sustituto, 

Las funciones que la empresa pequcfia reali:a para servir a 

las grandes, son de vital importancia cuando mencionamos · 

la interdependencia de que son sujetos todos los negocios 

de una economía. Dichas funciones son las siguientes: 

1. Facilit3r la conccntraci6n en las :onas de mayor ren­

dimiento. 

2. Ensayo de preparación de futuros o:raild~s negocios. 

3. Compensar las limitaciones de los grandes negocios. 

Además, al actuar la empresa :;atélite de una grande, lo ha 

ce dentro de los siguientes aspectos: 

1. Como suministradora de materiales y pic:as. 

2. Como agencia de servicios para la gran empresa y los 

empleados de esta. 

3. Como agentes distribuidores. 

4, Como clientes que usan los productos de la gran empr~ 

sa, ademds de distribuirlos. 
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La mayor parte de los comentarios respecto a la relación -

e pequeña empre en elac ón n l gr¡¡ es empr s 

se refieren a los primeros como s11ministradores, olvidán- -

os de 1 importanc a que puede t ner cnt 

bien es cierto que los pequcfios negocios constituyen el es 

ab ent la gra es bric s y os timo me ado 

frecuentemente son los primeros que forman parte del merca 

do. 
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:\) CAUSAS QUE DAN OR TGEN A LA MEDIANA Y PEQUEÑA EMPRESA 

La independencia es una causa muy importante que ind~ 

ce a un individuo a arriesgar su c:ipital en una empre­

sa pequeña. El, no puede ser despedido ni necesita -

preocuparse por las siempre existentes rencillas, en­

vidias y políticas internas de la empresa; y por con­

siguiente tratará de obtener todo el provecho posible 

de sus propios esfuerzos, ideas, criterio y habilidad. 

Otra causa que da origen a este tipo de empresas, es 

que favorece la cre3tivicfad del hombre de negocios i!! 

novador. Este encuentra en la empresa el medio mas -

propicio para exponer una idea y desarrollarla en la 

práctica. En la pequeña empresa una persona puede e~ 

prcs3r libremente su personalidad y desarrollarla has 

ta el limite de sus capacidades y conocimientos. 

La persona que decide convertirse en un nuevo empres~ 

rio, encuentra como atractivo especial la libertad que 

significa el ser su propio jefe, ya que va a decidir 

el ritmo al cual va a trabaiar, las atribuciones que 

va a tener etc., qui:5 esta falta de presión haci~ el 

empresario constituya un problema para el desarrollo 

de la pequcfia y mediana empresa, pero es indiscutible 

el hecho de que se debe dar a la vida otro sentido, -

diferente del que se tendría con un trabajo rutinario 

y falto de independencia. 

Una razón muy importante, que motiva al pcquefio nego­

ciante a establecerse por cuenta propia, es que los -

beneficios económicos scr5n mayores, ya que no estarft 

sujeto a un sueldo fijo, sino que también gozará de -

las utilidades que le reditfie la empresa, en caso de 

haberla. Sin embargo, es justo mcncionaT que si se 
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1 eg a operar con idas, dicho empresario será 

quien deba ábsorberlas. 

La propiedad de una empre a aunque sea pequefia, o r 

ga la satisfacción de ser reconocido en una localidad 

como un hombre de negocios y no como un empleado que 

en última instancia siempre recibe órdenes de sus su­

periore . 
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B) CARACTERI STICAS DE LA PEQUE~r\ Y ME L\NA EMPRESA 

La p inc palc cara e í t ca que e di t ngucn n 

la pequefia y mediana empresa, o las siguientes: 

No ex s e speci:Jli aci n n 1 :::idm n s ración, -

por l ual iene el roblcma de ser individual y 

on necesidades de asesoría y ayuda externa. 

2. La relación existente entre el adm.ini erado con 

el per3onal, clientes, proveedores etc., e muy 
trecha íntima. 

Tienen dif cul ades en la obtención de crédito y 

capital. La mayorta de las empresas se financían 

con recursos propios, tales como aportación <le los 

socios, reservas reinversión de u il dadcs, c. 

Por lo general, o incapac de obt e ccu o 

en re el rcado orga i ado de val r mucha 

ve s has a de cons gui pr6 tamos de bancos y 

t as ins itucioncs financieras. 

4. Su tamafio concuerda con un plan de producciGn li 

mitado y con la capacidad que pose 1 empres ri 

para admi istrarla. 

5. 

6. 

stán e foc:ida er i un mercado limitado o 

bien un ndmero reducido de clientes dentro de -

un mercado mfis amplio. 

Sus productos no requie e , por lo gen 

e os produ t vo comp cados, por l 

tan r ícul s comu!H'.:, aunque puede <211 

a , pro 

que res l~ 

n rarse 

ier a spc ia i ación en ::i.lgtfo campo específico. 



7. De 
equ 

un er r de iva que la 

s de producci6 s . s nci 

maqu in<l ía y los 

os. En muchas 

ocasiones dichos equipos son de segunda mano y de 
diferen s apac dades. 

8. En relación con la gran empresa, cuentan con un -

reducido ndmcro de rs nal, el cua no e ns 

dera como mano de obra alta~ente calificada. 

9. Lo conocim nto qu debe a re r pe so 1 

rectivo, están encdminados h:icia un m.:i:·or número 

de ampo , que ha d re i: el fer te act 

vidades; así vemos cerno cree da labore de pers 

nal, producción, ventas, compras, etc. 

10. tonsumen materias primas o ~ateriales semi-elabo­

rados. 

11. En el 5rea de la producción, se cuenta con ndmero 

reducido de ap ec o ur vi r "' v • 

12. Las funciones de venta se las asigna el empresa-

r i o s erv sa ir tamcnt . 

13. La organización contable y los registros de con-

tro so s ne i os, er se ncu nt n empr as 

que no tienen ningdn elemento que les permita co-

no r s res u .:idos de sus operaciones. 

Como hemos visto en párrafos anteriores, el .:idminis­

trador, siendo en ocas ones el ismu empres io, se 

encuen ra sumament ide tif cado con la ernp sa, po 

lo que se cree conveniente el sefialar algunas carac­

ter st cas de 
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Gene lment pequefio empr a i es un hombre con 

ast t n ci tiva, que tiene grandes deseos de po-

ne en prGctica sus ideas y capacidades. De aquí se 

desprende la facultaJ que tienen las pequcfias empre­

sas por crear innovaciones. Se en uen ra, po ot a 

parte, motivado po normes a s1 s de iunfo, e -

do é t \' ) s ante i re ara te í t e s el h e 

de emp 5 quE: 1 e gu a hac a e i o. 

stos aismos factores positivos, pueden 

onducir al pequefic empresario al fracaso. Los 

tres elementos de c2r6cter a considerar son los si-­

guientes: 

l. 

.) . 

La mavo í de s o n goc a te e· e n::: J ran co 

noced res d tod ~ een q e o n c si an ayuda 

consejo ex err.c, sin pensar en el .:ihorH' que -

podrían lograr a~ aceptar asesoría cauacitada. 

Se asumen riesgos sin contar con jdccuaJ03 cstu· 

dios, y por tan te ce ope:r de ac e J ;1 o él (_ -

nadas", e tando u et e e r1 m n ra ¿1 u r 

te. s indudabJ -~.u e om:ir r e: ~os pucJ C! 

umamen e p oduc :va i s e u en L1 e o n in\. e s t i g a -

ion s icn c1mentad2s y Je pJan1fJcaci6n en su 

otalidad. 

Por otro lado, no se cuenta con b e 1 id d s - -
ficiente en l torn de de i :ionc ya ue e pe 

qucño crapre a io cor: iclcr TCCUCD e~ f ;:ic OTC 

ex ra-a<lmin s 3 üc a e orno a f ami ia, 

sus am go • 1 e<la 
' 

etc. 
' 

objetividad tan nece-

a i en a gesti6n Ge los negocios. 
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L :::,\C ON DE SE~lI LLAS 

Las funciones que marca la teoría del desarrollo eco 6mi­

co para aliviar su proce o de ere imi n o d s rga i:3do, 

son que 1 s polít c s con6mic s que deb n tom rsc y cual 

.:¡ui r medida 4uc e des rrolle o se lleve .:i. cabo para que 

el sector agrícola funcione eficientemente, debe es a 

funJamcntadas en gran ~art de las t ica Je l :\dmi i 

tración d e p6bl e s o p i a as, yu que cfi 

c e t r impli a el ob e~cr el miximo de rendjmicnto o de 

beneficio con el mínimo Lle esruer:o v ésto Ólo se ucd 

lograr con la org n :aci6n Je lo e u s s, a t humano 

mat r ale e nóm cos, bus anJo la mejor manera Je com-

b in r los elementos con '\ Ut: se cucnc1 encaminando los ob-

jdivos que se persigan cont:rucntcmc t 
' 

coord n ndo 1os 

e fue ~ s d cada con u:tto d ele me n t s 1 orno 5 r a el a 

s <le ,\gr e ltore, Co;¡¡.:;rc an es, lnstituciones i3clncarias, 

Emp esas PGbi1cns, cte. 

Lo quo s e problema mpl ca, nos h e r flexi nar obre 

l e ce ad Je hac r u o de odas las t~cnicas que la Ad 

ministraci6n nos ofrece, puesto que se trata Je prablc~as 

:idministrativos y estructurac ón Je la Empre::, s Sem ile 

r s en 1 P í . 

De esta manera, al conjugar los esfuerzos de cada una de 

las partes que integran el i tema e t on6mi o, ~ 

se Lo r dn rcduc i n go part los obs (¡ u los que impi--

de s buen des rrollo estaremos hablando de Adminis---

tr:Jr nuestros recursos :il implantar sistemas, programa y 

procedimientos para que al n egrarsc c una una d a 

part s que orrnnn l se njunt s, colaba en coordinadamen­

e y e true uralrncn e al objetivo general y en particular 

Je cada área. 
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A) LA MERCADOTECNIA DESDE EL PUNTO D~ VISTA TEORICO EN EL 
CONTEXTO DE LAS MEDIANAS Et-IPRESAS 

La Mercadotecnia, como muchas otras disciplinas, necesi 

ta una serie de cambios ··.~~~a hora de ser implementada -
en las medianas emprcsas·:···~En este inciso, se hará un 

análisis de la forma en la cual el concepto de mercado­

tecnia puede ser usado dentro del contexto de Mediana -

Empresa Semillera. 

Existe una gran variedad de definiciones de mercadotec­

nia de las cuales he escogido la más interesante y rel! 
vante, ésta es la del Dr. Philip Kotler, quien define · 

la mercadotecnia como sigue: 

"Mercadotecnia es ei Análisis, Planeaci6n, 

Implementación y Control de programas cui­

dadosamente formulados para provocar inte! 
cambios voluntarios de valores con equipos 

meta y en el uso efectivo de precios, com~ 
nicación y distribución para formar, moti­
var y sen·ir a los mercados" 

Tratando de desglosar la idea Je Kotler, algunas cosas 

deben ser notadas con respecto a su <lefinici6n de Mer­

cadotecnia. 

l. La mercadotecnia es definitivamente un proceso admi 
nistrativo que incluye análisis, planeaci6n, imple­

mentación y control. 

2. La mercadotecnia se manifiesta en programas cuidad~ 
samente formulados y no solamente en acciones al 

azar para alcanzar los resultados deseados, ésto im 
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plica en las medianas empresas, en el sentido de 

que las acciones de mercadotecnia deben ser reali­
zadas de acuerdo a un p~an previamente establecido 
y no a la corazonada de lo que el dueño o adminis-­
trador vaya sintiendo en el mercado. 

3. La mercadotecnia busca provocar intercambios volun­
tarios de valores; los mercad6logos buscan una res­
puesta del grupo al que se dirigió el esfuerzo mer­
cadotécnico a través del ofrecimiento <le un benefi­
cio ~l grupo, por ejemplo: Una Empresa ~lediana nec~ 

sita de clientes, tratará de ofrece: en su producto 
o servicio, un conjunto de beneficios que sean atrae 
tivos 3 los clientes potenciales. 

4. La mercadotecnia, significa una selección Je grupos 
meta, en el lugar <le un intento alocado de cubrir y 

obtener todos los mercados. En el ~ontcxto de las 

pequefi35 empresas, ésto se hace mucho m6s patente,­
debido a que las medianas empresas :en su limitada 
capacidad de recursos, generalmente deben de regir­
se excl~sivamente a un solo segmento del mercado, -
el cual deberá ser el m&s atractivo en t6rminos de 
rentabilidad para la Empresa. 
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B) LA MERCADOTECNIA DESDE EL PUNTO DE VISTA PRACTICO EN EL 

CONTEXTO DE LAS MED ANAS EMPRESAS 

Dentro de los criterios mercaJol6gicos actuales, se de­

be considerar a la empresa semillera como un sistema de 

producci6n-comerciallzaci6n que procure alcanzar metas 

por medio de la orientaci6n de sus actividades hacia el 

mercado. El punto de partida para lograr que la empre-

sa se convierta en un sistema de proJucción-comerciali­

zaci6n, reside en la investigación cuantitativa y cuali 

tativa de los mercados donde es de importancia el esta­

blecimiento de objetivos como medio para lograr las me­

tas más amplias de las empresas. 

En la creación de las estrategias de los productos semi 

lleras, la empresa debe reflejar las necesidades inter­

nas de ésta y las sutile:as del mercado. Un ejemplo de 

las necesidades internas de la empresa pueden ser: la -

introducci6n al mercado de una nueva marca, el mejora­

miento de una semilla ya existente en el mercaJo, la 

substituci6n de una semilla por otra, etc. EJ cst3blc­

cimiento de ese tipo de estrategio.s que abarco.n aspes=_ 

tos conjuntos de empresa-mercado son las m~s viables p~ 

ra el logro de los objetivos tanto de la empres orno 

del mercado hacia el cual el producto va d r gido. Al 

establecer un sistema de comercializaci6n dentro de 1 

empresa, se denota como los recursos de la misma rno 

vili:an para satisfacer las necesidades de una compe e 

cia eficaz. 

Debido a que la empresa semi1lera funciona en un medio 

ambiente din,mico y actualmente muy compet t vo a e~ 

cesidad de un cambio pr,cticamente co t nuo, requiere 

de medios para determinar si la mediana empresa e ce 

al ritmo de las necesidades del mere do o impleme te 
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desaparee . 

Actualmente dentro de las empresas semilleras resulta -

importante la necesidad de crear esquemas de organiza--

i6n que incluyan orien 6n al ado. 

Para que el concepto de orientación del mercado consti­

tuya una forma de vida eficaz para la empresa, debe tr~ 

ducirs una e tura ganizac que s con--

isten este concepto, le pro ione un gni-

ficado y le otorgue un mecanismo operante. 

Como una 

ación 

ientac 

mercado 

al di 

lica 

de organ ación, 

tructuración de 

orien 

pun-

tos de planificación, decisión y control necesarios pa­

ra asegurar que los responsables de alcanzar los resul-

ados mercado ean 1 rramie y los cur--

sos nec ios cumpli esa sabil 

La evolución de la filosofía administrativa de comercia 

izac orno una forma de 

exigido modi ión o 

empre 

za ti va. 

!l.'.1 

tran ón • 

de una empresa que de la or~ani:aci6n hncia la produc-· 

ción, pasa a las etapas intermedias de la orientación -

hacia ventas, ra luego ienta acia romo-

ión y gar, pe timo es true a orie a a -

la comercializaci6n, todo este ciclo se acompafia de cam 

bies importantes en la organización. 

Un cambio que se desarroll6 en forma lenta pero percep­

tible, es el creciente deseo de hacer de la comercializa 

ci6n un entro de ilidade dentro empr 
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PROBLB<Lt\S QUE L fMITAN SU DESARROLLO 

indudab que en todas empresa sin impo anc 
en cuanto a su tamaño, existan una serie de problemas que 
tienden a frenar su de arra lo. La empres grand 

la situaci6n en que se encuentra, estl en mejores conMcio 
nes de solucionar dichos lemas. Por e con rario las 
empresas pequeñas no pueden encontrar fácilmente los me-­

dios mas adecuado para resolver los problemas afron­

tan dando por resultado que su desenvolvimiento se encuen 
tra seriamente imitado. 

ara adentrarno en e estudio funcionamien de 
pequeña y mediana empresa es indispensable que mencíone--

s los problemas que fectan su desarrollo. Como e 16-

gico, los problemas que aquejan a esm tipo de empresas, -
son peculiares para cada una de las dependiendo de sus 

características y necesidades. 

Los problemas que comentaremos a continuaci6n son los que 

generalmente se reconocen como mayor importancia to 

dos los tratados que hemos consultado al respecto, prese~ 
tlndose algunos ellos con mayor intensidad que ot 

seg~n sea el tipo de empresa a tratar. 

Entre los principales problemas que se presentan en la em 

pres medi¡rna y encontramos que sus di igente 

no poseen la experiencia necesaria para manejar una empr~ 
en toda su extens , ya que la mayor de los casos 

el negocio es iniciado por una persona con experiencia en 

algün campo específico como s la ión las ven 
tas, careciendo de suficientes conocimientos en otras á-­

reas tal de negociaci6n. Además e gran número de 

funciones a su cargo, implica que el empresario se vea 



agobiado por la falta de tiempo, que aunado a la carencia 
de conocimientos, le impide realizar las actividades en -
forma correcta. Esta falta de tiempo provoca asimismo, -

que el peque 

pecializar 
tenga el 

sario teng 
ivarse, dando 

provecho de la 

rtunidades Je 
ltado que no 

disponible. 

La independenc la que se en el inc 
referente a las causas por las cuales una persoPzdecide -

establecer su propio~hegocio, puede a su vez clasificarse 
como un problema, ya que este tipo de hombres confían de­
masiado en si mismos; son personas que no tienden a pedir 
ayuda a están fren problema o 

si se 1 
a alcanzar 
consciente 

r, la re cha 
conseguir que 

necesidad de 

inmediato. La 
ario pequeño 

uda exterior 
personas con mayor experiencia y que posteriormente esté 
dispuesto a aplicar en su empresa dichas soluciones. 

Otro problema que viene a frenar el desarrollo de la em-

presa concernien ta de crédi 

capital. que este pun tará ampliament 

más adelante mencionarán a sgos, algunos 

pectas sobre tema. 

En ocasiones, el empresario desconoce totalmente las fuen 
tes de financiamiento a las cuales puede acudir. Tam-­
bién va a constituirse como un obstáculo, el hecho de que 
debido a garantías que frecer este 

de empresas so al crédi bancos o f 
cieras es restringido 
sus estado financieros se encuent 

completos. 

1 aspecto de 
elaborados 



Es escasez cap tal a raer como consecuenci 

que el pequefio empresario se encuentre imposibilitado de 

adquiri maquinar{ po modernos vi6ndo ob igado 

a utilizar en mayor grado el factor mano de obra, ya que 

le su mas pric ico. 

Otros emas que s itar, son los referentes a 

el ~rea del personal. Existe a dificultad obtener -

persona especializado, que no se pueden cubrir sus -

sueldos elevados, adem!s de que hay gran domanda ia 

ello por parte de las grandes empresas, Asimismo no 

se cuentan con programas de entrenamiento ni tEcnicas 

selecci6n de ersonal, lo que hace que fiste sea de mala 

calidad y su tac sea muy alta, 

. ~ . ' 
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2. FACTORES QUE INFLUYEN EN SU DESARROLLO 

Aunque a simple vista podemos obs rv r qu la empresas -

grande , ro las e racterísticas que presentan, están co-

locadas en una posici6n má ventaja que las de menor ta 

ciertas peculiaridades que 

posici6n que 1 s permite comp~ 

maño st s Óltimas poseen 

tienden a situarlas en una 

t r o d cha cmp s s. 

Seg6n Stanley Mors , los factores que favorecen a la pe-­

queña y mediana empresa, son los sigui ntes: 

l. Estas empresas, por lo general, cuentan con equipos 

y procedimien s de mont j sencillos. Su sencillez 

les permite una mayor flex b lidad para adaptarse 

más r&pidament los cambios que ocurran en el mer-

cado coloc&ndose así, ventaj samcnt obre 1 emp 

sa grande, ya que ésta, por la mayor complejidad de 

sus equipos, tiene que fectuar camb o má drást 

co , que tardan s tiempo y que representan un cos-

to mayor. Ello da orno re ultado que 1 empre a pe 

lance al mercado el nuevo producto en un tiem­

po menor y a un costo m4s baj . 

Podríamos mencionar como ejempl a 1 s f&br ca de -

ropa, 1 s cuales son consideradas como empresas pe­

quefias en s gra mayorí . L s instalacionc de ese 

tipo de f~bricas no son demasiado complicadas, 1 

que les pcrmjt ambi u mod lo de acuerdo con -

lo variable de los gustos y la moda. 

2. En la actualidad, debido a la división del trabajo, 

la pequcfias y mediana firma pueden especializarse 

y concentrarse en la producci6n de componentes en 

la p staci6n de scrvici s, que son utilizados por -



las grandes empresas ya que a ~stas, por diversas 

circunstancias, no les es conveniente producirlos. 

Un ejemplo lo podemos observar claramente en la in­

dustria automotriz (limpiadores, cubreasicntos etc.) 

3. Por la sencillez de sus equipos y la facilidad para 

instalarlos, se pueden poner en marcha rápidamente 

y pueden producir beneficios en corto tiempo. 

4. Existen artículos que no pueden elaborarse por medio 

de un proceso estandarizado; es decir, cada artículo 

tiene variaciones específicas, que irin de acuerdo 

con las necesidades particulares de cada cliente. 

Otros productos tienen un mercado total reducido, -

por lo cual se pueden producir en pcqueüas empresas, 

ya que el fabricarlas en gran escala sería anticcon6 

mico, por4ue se incurriría en costos muy elevados. 

S. En las pequefias y medianas empres s, por lo general, 

los costos de transporte no son muy elevados, ya que 

abastecen y surten sus productos en mercados locales. 

Esto es importante porque, en muchas ocasiones, el -

transporte puede tener un costo muy grande que resul 

te perjudicial para la empresa. 

6. En ocasiones los fundadores de empresas, son perso­

nas preparadas en mercadotecnia, producci6n, finan­

zas, etc. que han establecido sus propios negocios 

y han tenido éxito En este punto podemos mencionar 

que existen personas que, depués de haber trabajado 

en alguna emprcas, deciden independizarse y estable­

cer su propio negocio, llevándose consigo los conoci 

mientes adquiridos en su antiguo trabajo. Esto -

aunado al deseo de superaci6n, da como resultado que 
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PANOR.-\.\IA ACTUAL 

A. EPOCA DE COSECHA EN MEXICO 

Dentro de la s de co echa en M~xico, todos los 

cul ivo anuales o de ciclo corto, reciben el nombre 

de la estación del año en que se reali::a las co echas 

siendo lo igu entes: 

1. Otoño Invierno 

2. Primavera - Verano 

Debe tomarse en cuenta que e t s ciclo Agrícola no 

son sucesivos ino que e tra 1 pan, s <lec r, que 

sin t rminar la P imavera-Verano, se inicia el de Oto 

ño-Invierno. 

Est traslape e ampl y stá en func directa de 

la duraci6n de los períodos vegetativos, esto es que 
se toman en cuenta las cuestiones climatológ cas: 11 

vias, vientos t., v.g.: El perí Primav ra-Ve 

rano no s guía e tri tamente por la entraJa del equ1 

noccio de Primavera, sino más bien empieza desde el -

momento de siembra de la semill ha ta su corte. 

Todos los cultivo deben realizarse siguiendo las re­

comendaciones t~cnicas que por ejemplo establece el -

Instituto Nacional de Inves igaci6n Agrícol (INIAJ, 

a t de 1 s Del gacione de la Direcc Je Pro--

ducción y Extensión Agrícola. 

En las siguientes hoj s s pr senta de una manera ge 

neral, lguno de los cultivo de hor alizas del Ci-­
clo Agrícola de Primavera-Verano de 1979, segán datos 

proporcionados por la Secretaría de Agr cultura y Re­
cursos Hidráulico . 
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1. l'IWDlJCC l ON DE llOHTl\l. l Z/\S 
-----------·~----·-------~--

CJCLO A<iHICOLI\ DH l'RH!1\VER1\-V!il</\NO 1979 

----------------------·-~-

LS'l'ADO lU'.(~ ION 

CU 1.'fl VO 1 JE BETl\BEL 

l;U1\i'l/i\.JU1\ l'tl l:l Bn) io 

CULTIVO DE BE!ff.NJENA ---------------
GU/\NAJU/\TO El !la j fo 

Cl!L'J' l VO llH lll\OCOLI ---------
GUJ\N/\J UJ\TO El llajío 

CULTIVO lll: CAL/\H1\C ITA 

GIJ/\N/\JUATO 

MORE LOS 

(e) l\lmácigo 

El ílajfo 

Zona l\a,ia 

V/\I\ l t:Di\lll!S 

Crosby' s t:gy¡1t i an 
King llcd 
l\oynl Hcd 

.Jersey K i ng 
~lnycr's Markct 
Pi.racicnoa 11 lOO 

Wn lthrun 29 
F1 11. CJcopn t rn 
Prcm.i Lun Crop 

Zucchini tirny 

Zucchini Grny 

C!Cl.O 
vi:ci:mnvo 

(lll/\S) 

70-90 
70-00 
70-90 

!JIJ-110 
90-110 
10-120 

70·90 
70-90 
70-90 

60·60 

(i()-70 

Sl:"IHLLA 
l\C/llA 

15-4 

0.3-0.5 
1. 5 

0.5 (e) 

ó-7 

6-7 

(e) 

l!l'OC/\ UU Sil1'1BHA 

lo. Ene. n 31 Dic. 
lo.Ene. a 31 Dic. 
lo. r~w. a 31 Die, 

lo.Mur. a 31 May. 
Jo.Mar. a 31 May. 
lo.Mnr. a 31 May. 

lo.Mnr. a 31 1\go. 
lo.Mar. n 31 l\go. 
lo.Mnr. n 31 Ago. 

EPOCA DE COSECHA 

lo.Ene a 31 Dic. 
1o.f.ne a 31 Dic. 
10.b1e a 31 Dic. 

15 May a 10 Sep. 
15 May a 10 Sep. 
15 Mny n 10 Sep. 

IS Maya 30 Nov. 
15 Mny a 30 Nov. 
1 5 May a 30 Nov. 

lo.Mar. a 31 Ago. 25 /\br a 31 Oct. 

15 Oct. n 15 Ene. 25 Uic a 25 Mar. 



CICLO AGRICOLA DE l'IUMAV!JRA-VERANO 1979 

CICLO 
ESTADO REGION V AR I EDAl.lES VEliETAT1VO SLMILlA EPOCA DE SIJJ.1BRA EPOCA DE COSECHA 

(!HAS) KG/llA 

ClfLTIVO DE CALABAZA 

GUANAJUA1ü El 13aj 1o Criollas 120-150 1.5-2.5 lo.Mar. a 31 May. 1o.Jul. a 15 Nov. 

JALISCO Valle de 
Autltin, 
El Grullo y 
la Huerta Criolla 120-150 1.5-2.S 15 ,JW1, a 15 Jul. 1o.Nov. a 15 Dic. 

CULTIVO DE CHBOLIA TI.MPORAL: 
GUANAJUATO El Bajfo CojumatHn 160 2-3 (e) 1o.Feb. a 31 Abr. 15 Jul. a 31 Dic. 

Santa Cruz 160 5-6.5 1o.Feb. a 31 Abr. 15 Jul. a 31 Dic. 

RIEGO: 
Eclipse L-303 170-180 2-3 (e) lo.Jun. a 30 Sep. lo.Ago. a 15 Feb. 

RIEGO: 
Whi te Crnnex 170-180 2-3 (e) lo.Mar. a 30 Ago, 1o.Ago. a 25 Feb. 

5-6.5 
Ft l'ihi te Almno 11 170-180 lo.Ago. a 30 Sep. lo.Ene. a 15 Mar. 
Wld w ~lajestic 170-180 1o.Mur. a 30 Ago. lo. Sep. a 15 Mar. 

THASPLANTE* 
MORiiLOS Zac11tepec Co j tu11; 11 l tln 105 1. 5-2 (e) lo.Sep. a 1~ Nov. 15 Dic. a 28 Feb. 

Mnjestic HlS 1. 5-2 (e) 15 Nov. a 31 lJic, lo.Mar. a 15 Abr. 
Fl lfüitc Alamo // 15 Nov. a 31 Dic. lo.Mar. a 15 Abr. 

(e) Almtlcigo 
* Tiene que estnblccerse al Almrtclgo tJS dfas antes del trasplante 
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CICLO J\GRlCOLA llE !'l\IMJ\Vl:Hi\-Vlrni\NO 1979 

------------------------------

HSTJ\IJO 

CULTIVO DIJ COL 

t:llt\Ni\JUl\TO 

REGION 

El Bnj ío 

CllL'l'J VO Df: COL TFJ.01< 

GU/\ NA.JU /\TO El Haj ío 

CIJLTlVO DE Clll LE 

(ilJANA.JUJ\TO El llaj ío 

VARll:IlNJES 

Glmy 215 
Blue Chip 
Glory of 1~1khuízcn 
llcpollo de 60 días 

Early Snowball 
Snowba.11 Type Fl 

Yola Wonllcr A 

· Yolo ll'ondcr L 

,JALISCO La lluerta Yolo l'/ondcr 

Valle de 
AutHín 

CULTIVO DE ESPINACA 

GUANAJUATO m Enj ío 

(e) Alm1lcigo, 

Tmnp.i qucño 7 4 

Viroflay 
llybrid 7 

CICLO 
V!Uff1\T l VO 

(IHl\S) 

80-100 
80-100 
80-100 
60-80 

80-90 
80-90 

120-130 

120-130 

120 

120 

50-60 
50-60 

-~------------------·-

Sl.MlLlJ\ 
Kf;/llJ\ 

0.3-0,5 
1. 5-2 

0.3-0.S 
1. 5-2 

o.~ -o. 6 

1.!l-2 

(e) 

(o) 

(e) 

o.s (e) 

17-20 

EPOCA DE S UNll!lJ\ 

lo.Mar. a 31 Ago. 
1o.Mar. a 31 Ago. 
lo.Mar. a 31 Ago. 
lo.Mar a 31 Ago. 

1o.Mnr. a 31 Ago. 
lo.Mar, íl 31 Ago. 

En Alm1icigo 
1o.Nov, a lo.Ene. 

J.:rnsplants;_ 
lo.Mnr, n 15 Abr. 

En Almácigo 
1o.Nnv. a 1o.Ene. 

Trasplante <3 directa 

1o.Jun. 11 15 Jun. 

lo.Mar. a 31 Ago, 
lo.Mar, a 31 Ago. 

... 
1 

E!l>Ci\ !JE COSl :CI IJ\ 

lo.~lay. a 15 Jli e. 
lo.May. a 15 Dic. 
1o.May. a 15 Dic. 
lo.May. íl 15 llic. 

1o .~L1y. a 31 Oct. 
lo.May. a 31 Oct. 

lo.Jun. a 1o.Sep. 

lo,.Jun. a lo.Sep. 

lo.Mar. a 15 Abr. 

20 Oct. a 15 Ene. 

lo.Muy. a 5 Nov. 
1o.May. a 5 Nov. 
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CICLO AGRICOLA DE l'H TMJ\ VEilA-V ERANO 1979 

CICLO 
ESTADO REGION VARIEDADES Vl;GETATIVO SfMILlJ\ l:POCA DE Sil.:MBRA EPOCA DE COSECHA (!HAS) KG/HA 

CULTIVO DE JI TOMATE 

GUANAJUATO El Baj fo A ce 120-150 1. 5 15 Nov. a 28 Peb. 20 Mar. a 1o.Sep. Homa 120-150 0.3-0,S (e) 15 Nov. a 28 Fcb. 20 Mar. a 1o.Sep. San Marzuno 120-150 15 Nov. a 28 Feb. 20 Mar. a 1o.Sep, 
Directa JALISCO Valle de Walter 80-90 1.5 lo.Ago. a 1o.Sep. 1o.Nov, a 15 Feb. Autlin Floradel 80-90 0.3-0,5 (e) 1o.Ago. a lo.Sep. lo.Nov, a 15 Feb. Manapal 80-90 1o.Ago. a 1o.Sep. lo.Nov. a 15 Feb. Culiaclin 360 1o.Ago. a 1o.Scp. 1o.Nov. a 15 Feb. 

MORELOS Zacatepec y Homestead 61 105-165 1. 5 15 Jun. a 30 Jun. 20 Sep. a 20 Nov. Atlatlahua- Homestcad 24 105-165 0.3-0,5 (e) \ 15 Jun. a 30 Jun. lo.Oct. a 31 Die, din, Mana pal 105-165 15 Jtm. a 30 Jun. 1o.Oct, a 31 Dic. Homestcad Elite 105-165 15 Jtm. a 30 Jun. 1o.Oct. u 31 Dic. Homestead 500 '!05-165 15 Jun. a 30 Jun. lo.Oct, 11 31 Dic. Tropic 110-165 15 Jun. [I 30 JLm. 1o.Oct. a 31 Dic. 

CULTIVO DIJ LECHUGA 
De Cabeza 

GUANAJIJATO El Baj fo Greut Lakes 659 80-90 l.4-1.7 1o.Sep. a 31 Ene, 1o,Ju11. a 5 Dic. Greut Lakes 407 80-90 0,4 (e) 1o.Scp. a 31 Ene. lo.Jun. a 5 Dic. Ithncu M.T. 80-90 lo.Sep. u 31 Ene. lo,Jun. a 5 Dic. Montemur M.T. B0-90 lo.Sep. a 31 Ene. lo.Jun, a 5 Dic. 
De Oreia 
l\lhite Parris Cos 90-100 2-2.5 lo.Sep. a 31 Ene. lo,Jw1. a 5 Díc. I!iffcl Tower Cos 90-100 o.s (e} lo,Scp. a 31 Ene. lo,Jun, a 5 Dic. Críollu 90-100 lo.Sep. a 31 Ene. lo.Jun, a 5 Dic. Humaine 90-100 lo.Sep. a 31 Ene. 10 .. Jw1. a 5 Dic. Dark Green Cos 90-100 lo,Sep. a 31 E110, lo.Jun, a 5 Dic. 

(e) Alm{icigo. 



ES't i\llll HEG!ON \'1\JU lJli\IJIS 
ClCl.n 

vn;i:TXl'lVO 
(!JI¡\,')) 

SfNf LlJ\ 
KC/!Li\ 

EPOCA DE Sif~IBllA 

-·- -···-·-···· .. ------------·----.. ·-------·-· ----··---·-·--·--- --··--··-·-· .. ___________ _ 
ClJl.T!VU DE l'El'fNO 

{ilJ,\N1\JUA fl) 1:1 BaJ ío Sh)llO Hl0-120 2.5-3,5 lo.Feh. a 30 Abr. 
l'u insett l 00- 1 20 lo.Fcb. a 30 Ahr. 

. L\Lt seo Vnllo de lüinsett liU· 70 2.5-3,S lo. Ene, a lo.Fcb . 
1\utlún Lxplorer 50-úO lo.Sep. ¡¡ lo.Feb. 

l.il llucrtn !'o i.nsctt 60-70 2.5-3.5 lo.Die. a lo. Feh, 
!'xplorcr :10-(¡() lo.Die. n lo.Feb, 

Tcr.1porul 
Ml)Hl:LOS ·Zona Baja l'oinsett 70-80 2.5-3.5 lo . .Jun. a 30 .JW1, 

ilybrid Ash le)' 70-!lO lo.Jun. a 30 Jun. 
Palomar 70-80 1o . .Jun, n 30 Jun. 

CU 1.'l'I V O llE Hi\BJ\NlTO 

Cll/\Ni\.J lJATO lll llaj fo Crimso11 Giant 30 11-16 lo.Ene. a 31 Dic. 
Scarlet taobc 30 lo. Ene. a 31 Dic. 
Largo <le! Pais 30-115 lo,f.ne. ¡¡ 31 Dic. 
l'.arly Scarlct (;tohc 30 lo.Ene. a 31 Dic. 

CULTIVO DE Z:\NAllOR I A 

llUJ\NA.JUATO El Bajío Nantes 90-130 3-4 lo.Ene, a 31 Dic. 

-4 O· 

EPOCA llE COSECllA 

IS Abr. a 30 .Jul. 
15 Abr. a 30 Jul. 

lo.Abr. a 15 May. 
20 Oct. a lo.May. 

lo. Fcb. a lo.May. 
lo.Feb. a lo.May. 

1o.Ago. a 30 Sep. 
lo.Ago. a 30 Sep. 
10.1\go. a 30 Sep. 

lo.falo. a 31 Dic. 
1o. Ene. a 31 Dic. 
lo.Ene. a 31 Dic. 
lo.Ene. a 31 Dic. 

lo.Ene. a 31 Dic. 



B. SITUACION NACIONAL 

El objetivo de este inciso es dar a conocer de una 

manera muy superficial, la situaci6n actual por la -

aviesa el p 
, 

irnos de 1 que ra - -
erficial, pu existe un de 

s que serí e tratarlo lo -

Pero ésto no quiere decir que no se conozcan aspec­

tos de relevancia para la Industria Semillera, uno -

de éstos, es que actualmente la gran mayoría de agrl:_ 

carecen, uso, de ía -
a para el 1 campo, Jeb pri~ 

e al elevado de éstas y conocer 

o, ésto imp continúen ma-

quinaría tan antigua como el arado tirado por anima­

les. 

Otro aspecto relacionado 

los pocos 

, de repartí 

os, no se 

sos ni la 

producir. 

con este factor, es que a -

realizado 

a ejidatar 

por ellas 

suficient 

Go---

mu-

e nen 

hacerlas 

Otra realidad es que dentro de la Industria Semille­

ra, no eiiste una organizaci6n bien estructurada, 

en sus Depar 

Producción y 

reductora Nac 
tructuración que 

de Ventas, 

, como la que 

Semillas. 

mediana emp 

Muma­

lmente 

a es 

lica 

que no se conozca el mercado realmente ni la po-­

tencialidad de éste para poder satisfacer sus ncce--
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sidades. En el aspect de Recurso Humanos, no se -

cuenta por jemp o, con Ingenieros Agr6nomo dentro 

de las prop a empre a , pues o que no e stc capac! 

dad ec ca para s contrataci6n; en o referente 

Producci6n, no s cuenta con un proceso bien defi­

nido ni estandarizado, puesto que en muchas ocasio­

nes la semillas es comprada y envasada. Cuando la -

compra es a granel al tiempo de envasarse no trae -

un peso exacto, iene ma e i uetada te. En 1 s 

pecto inanciero, ses torna en lgunas empre a 

de una manera muy empírica, pue t que el duefio es -

quien e encarga de hacer sus propios registros y en 

as que s ructura es regular, casi siempre éstos 

nunca están al día, por lo tanto es muy difícil dar 

un diagn6stico inmediato de cómo se encuentra 1 em­

presa financiera y contablemente. 

Para el obj t vo de s e e tudi , s tomaron lo i 

guient s dato 

En 1 eferen e a la superficie cosechada, en nues--

tro país tenemos que existe un total <le 196'718 300 

hectáreas*, de las cuales 23'138,405 hectáreas+ son 

de superficie de labor, lo cual representa un 1 .76% 

de este total Cabe sefial r que s e porc n es 

dema iado , s tomamos en cuent que i t 

una lac 6n e timada de 69'52 ,335 hab t n es++, de 

lo cual resulta ut6p ca poder alimentar a tantos mi-­

llenes de mexicanos. 

En el Anexo 2 se detallan los cultivos po hectá-

rea de algunas variedade de hortal za , y en el Ane 

xo 3 la participaci6n porcentual de tos en l su­

perficie nacional co echada por grupos de cultivo en 

los afios de 197 198 En 1 Anexo se indica el 

valo de 1 producción Agrícola de 1975 a 1981. 



* Agenda Estadistica de 1975 

Direcci6n General de Estadistica 
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+ V Censo Agr1cola, Ganadero y Ejidal de 1970 

Direccidn General de Estadistica. 

++ Censo de 1980 

Dirección General de Estadística. 

ti! •• 
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UPER I IE COSECHADA Y COSTOS 

En el período comprendido dentro del censo u l 

del año 1978, la superficie cultívada de 

13 1 869,599 hectáreas de sembradío d cul ivos anua s 

o de ciclo corto como se puede apre ia en 1 anexo -

No. S. 

Son cultivos anuales o de ci 1 r o, 1 s emil as 

cultivadas que viven meno de un aüo, po e emplo: 

Maíz Frijol Trigo Hortal zas, en stos a sos 

que sembrarlos cada temporada. 

En nuestro país los cultivos anual s de iclo cor-

to tienen una duraci6n que varía 

las condicione del ambiente ( 

tura, clase de uelo, iego tipo 

de 

de 

4 mes s egún 

atura, luvia, al 

em 11 ) técn ca 

agrícola, et .) , ales circunstanci s conducen a que 

en el transcurs de 2 mese s ractiquen to al o 

parcialmente has a en ca ione , anual s. 

Dentro de la 

porales e e 

hectáreas 

superfici cos chada, 1 cultivo de tem­

que predomina con un o 1 de 9'90 35 

o cul ivos de ri go con un to al 

3'960, 4 hect as. 

Ex sten cult VOS que 

den e sembrados en 

los de: Acel a, Ach 

bel, Br6coli Col 

Flores Haba forraj 

Zanahoria etc. 

por su 

t erras 

te, An.ís 

lif 

ra 

caract r stic no pue-

emporal y ésto son 

io, Beren ena, Beta 

1 nabo, Col llo, 

Nabo, Papa o, rige, 

Los ca to roducci6n en e cul ivo horta iz:as 

son muy var able ya que dependen e factore como: 
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1. mano de , que iferen en los 
tintos estados de l:i República. 

2. diverso ecios as di tes V 

s de s a sembr 

3. Las características físicas del suelo como su 

preparación, siembra o 

, etc, 

antación fertiliza-

4. La diferencia de los costos entre las tierras 

de riego y temporal, radica en que las últimas 

ben uti 

gravedad, 

un sis 

arreand 

de r 

as tos 

por bomb 

onale 

En un estudio realizado por BA~RURAL en la :ona Pací 

ico Nor y Pac Sur, a con los 

os a cuales ncurren de la paraci 

suelo hasta la cosecha. Como representativo del Pa­

cífico Sorte, tenemos La Paz B. C., así como el res~ 

mcn de :ona, como repr entat de 1 Pa 

co Sur enemas Ch ncingo, con resumen s 

pectivo por los mismos conceptos. 
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LA PAZ, B. C. 

COSTO MEDIO DE PRODUCCION POR Ha. 
CULTIVO DE CHILE 
VARIEDAD "A.'\:\HE]}.P' 
CICLO: 1952-1983 
uU~\CTERiSTIC-\S: Riego por bombeo, semilla 
mejoraJ:1 .,::::t aplicación de fertilizantes. 

e o~: e ~ P TO Nill-!ERO DE 
VECES 

IDTAL 

A. PREP.~;croN DEL SUELO: 
Barbec.".o 
Rastreo 2 
Empareje 
Surcado 

B. SIBIBR..;. O PLAi'ITACION 
Semill~ o material vegetativo 
Siembr.:t o plantacion 
Resiesbra o replante 
Penni$0 de siembra 
Alm1cigo o vivero 

c. FERTILi:..\CION 
Fertil i:antes 10 
Aplica~ión de fertilizantes 

D. 1.ABORES DE CULTIVO 
Escarda 7 
Deshierbes 5 

E. RIEGO 'i DRENA.JE 
Costo del servicio de Agua 
Limpia de Canales 
Tra:o de riego 
Regader:is 2 
Riegos de presiembra 
Riego de siembra 7 

F. COKffiOL DE PLAGi-\S Y ENPm-IEDADES 
Insecticidas y acaricidas 
Aplic.ldón de insecticidas 10 
Fungicidas y bactericidas 
ApliC:lción de Fungicidas • 2 
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SUR 

VALOR PRQB,\BLE DE LA 
PRODUCCION POR Ha. 
RE\DIMIEi'.ffO MEDIO $ 30. 00 
Ton./[fa. 
PRECIO TONEu\DA $ 5,000,00 
VALOR PROBABLE $150,000.00 

COSTO MEDIO 
(Siila.) 

101, 160 

3,000 
1 ,IJOO 
1,000 

500 
500 

7,010 
5,000 

500 
275 
35 

1'200 

11 , 500 
B,000 
3,500 

11 ,400 
3,150 
8,250 

12 ,375 
6,250 

275 
350 
550 
750 

4,WO 

13, 100 
7,640 
3,500 
1,260 

700 



CONCEPTO 

G. COSECHA 
Corte o siega 
Acarreo 

H. DIVERSOS 
Seguro Agrícola 
Seguro de Vida Campesino ** 
Gastos de Administracidn 
de Sociedad 
Servicio EntomolÓgico 
Impuesto a la Producci6n ** 

NUMERO DE 
VECES 

** ESTOS RUBROS NO SE CONSIDERAN TOT.i\LES 

FUENTE: Banco de Crédito Rural del Pacífico Norte, S.A. 

-47-

COSTO MEDIO 
. ($/!Ja.) 

32,750 
24,750 
8,000 

10,565 
9, 114 

80 

911 
280 
180 

Costos medios de la Producción del Ciclo Otoño -Invierno 82-83 



ZO!\:\ PACIFICO NORTE 
R E S U M E N 

CARACTE~ 
CULTIVO VARIEDAD RISTICAS 

Baja California 
Sux Chile Anaheim BMF 101 160 

Chile California BMF 100 

Chile California Q.!F 84 
Chile California Q.!F 83,314 
Ji tomate Roma BMF 81 ,889 
Ji tomate Walter G>IF 87,385 
Ji tomate Walter GMF 79 
Ji tomate Roma G>!F 63 
Ji tomate Roma Q.IF 64, 
Pep:ino Poinsett Bl>IF 72,495 
Pep:ino Poinsett Qv!F 31,984 
Pepino Poinsett Q.!F 31 ,905 
Me!On Top Mark G>IF 57 

Sandía Jiblee HMF 20 
Chile Serrano &\lF 85,047 

BMF Riego por bombeo; mejorada, con de fertilizantes 

GllF = Riego por gravedad; semilla mejorada, con aplicación de fertilizantes 

f-!MF Tierras humedad; semilla con aplicación de fertilizantes 



CHJLPANCINGO, GRO. 

COSTO MEDIO DE LA PRODUCCION rDH Ha. 
CULTJVO DE SANDIA 
VAR l EDAD "Pl{J\COC!\ INPROVE" 
ClClD: 1932. - 1983 
C/\!0\CT!füSTIC\S: Riego por gr:lVeclad semilla 
1:H:jorada con ::ipl i C:Jcl ón de fcrtili zantcs 
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VALOR PROBABLE DE Ll\ 
PHODUCCION POR lla. 
REl-.;DDllENTO MEDIO $ 15,00 
Ton/Ha. 
PRECIO TONELi\DA $ 4 000, 00 
VALOR PROBABLE S 60,000,00 

CONCEPTO NUMERO DE COSTO MEDIO 
VECES . ($/Ha ) 

TOTAL 35'109 

A. PREPA.RJ\CION DEL SUELO 4 ,050 
Limpia del Terreno 600 
Barbecho 2,400 
Rastreo 600 
~lelgueo 450 

B. SilJ.IBRA O PL\i\'TACION 1,435 
Semilla materi::il Vegetativo 1,135 
Siembr::i o Plant::ición 300 

c. FERTILIZACION 4,380 
Ferti liz;mtes 3,480 
J\plic;ición de Fertilizantes 900 

D. lJ\BORIS DE OJLTIVO 7,600 
Esc:Jrda 2 1 400 
Deshierbes 2 3 200 
Acl:-ireo 600 
Acomodo de Plantas 3 2 400 

E. RIEGO DRENAJE 2,955 
Co:;to ucl Servicio del Agua 180 
Limpia de Canales 400 
Riegos de Prcsi~nbra 375 
Riego y Fertil zacion 8 2,000 

F. CONTROL DE PLAGAS Y ENFERMEDADES 6 293 
Insecticidas y :icaricidas 2,545 
Aplicación de insecticidas 8 1,600 
Fungícidns y B.'.lctei:-icidas 1,348 
Aplic::ición de Fungicidas 4 800 

G. COSEO-IA 5,600 
Corte o siega 4,000 
Acarreo 1,600 



H. DIVERSOS 
Segurn Agrícola 
Seguro de vida cronpesino ** 
Gastos de Administraci6n 
de soc iedad 

NUMERO DE 
VECES 

** ESTE RUBRO NO SE CONSITJERA EN EL TOTAL 
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COSTO Mill IO 
($/Hn.) 

2,376 
1,968 

80 

328 
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D. RENDIMIESTO POR HECTAREA 

En re lo res ltados o tenidos a través de los progra-

de Investí 

cionar 1 

caracterís­

ticas me oradas de rendimie to, c idad y adaptaci6n 

las diferentes ~egiones agrícolas del País y que cuen­

tan además con resistencia a ciertos problemas como 

son los ataques de las plagas y enfermedades y aclima­

taci6n a las diferentes zonas del país. Asimismo, a -

t de as inves igaciones específicas se han defi-

m:1s invest 
. , 

del Ins i t Naciona gac1on 
(l cione Agrícolas (I. . .A ) ' e me 
'°' 
ob ención de 45 variedades de 1 ta on 

nido un gran número de s 

1 on más eficientes 

tema de producci6n, los cu! 

ser espec ficos para 

1 iferentes zona r íco as e País, s endo to -

desconocido por las empre a productoras de semi 1 

El uso de las variedades me orada , unto con lo s-

temas de producción, determinado por el I.N.I.A., han 

coadyuvado a elevar los rendimientos de los cultivos a 

nive nacional, pero cabe hacer notar que el rendimien 

to es mayor como se ejemp ifica en el siguiente cuadro. 



CULTIVO 

Acelga 
Achiote 
Ajo 
Ajonjo 
Alcachofa 
Algodón Hueso 
Algodón Pluma 
Algodón Semilla 
Alpiste 
Ani 
Apio 
Arroz ay 
Arvejón 
Avena Grano 
Avena Forrajera 
Berenjena 
Betabe 
Brocoli 
Cacahuate 
Calabaza 
Calabaza Semi la 
Calabaza Tierna 
Camote 
Cártamo 
Cebada en Grano 
Cebada Forrajera 
Ceboll 
Cilantro 
Col de Bruce as 
Coliflor 
Colinabo 
Col o Repollo 
Comino 
Chayote 
Chicha ro 
Chile Seco 
Chile Verde 
Ebo 
Ejote 
Elote 

RENDIMIENTO HECTAREA 
RENDIMIENTO TONELADA/HECTAREA 

IEGO TEMPORAL 

3.648 

·ºº 6 485 2.045 
.60 0.533 

6.89 4. 50 
• 13 2. 19 

1 . 098 0.707 
• 72 l. 11 o 

1 . 342 o. 770 
.62 

7 87 5 
4. 14 7 1. 944 

. 1 o 04 
2. 195 0.995 

1 1 16. 7 
32.466 
17. 8 
9.695 
. o l. o 

11.910 3.603 
o 3 

11 . 152 8.203 
1 9 7. 9 
1. 692 0.632 

3 1. 9 
19.377 9.562 
1 . o 8.85 
4.630 14.556 

.609 
12.917 

. o 
21.143 11 . 909 

.69 
16.353 7.640 

.3 2.98 
1. 283 0,646 

1 .049 5.29 
11. 538 10.197 

.87 1.66 
5. 1 58 6.727 
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TOTAL 

• 6 
1. 000 

• 1 
o. 54 9 
6. 
2. 

.o 8 
1 . 646 

• 2 
0.625 

. 8 
3.312 

. 5 3 
1 . 1 2 4 

. 3 8 
3 2. 4 66 

7. 8 9 
9.695 

• 4 2 
4.636 

.335 
11.107 

. 2 o 
1 . 43 5 

. 7 s 
12.922 

. 7 o 
5.048 

. 6 9 
12.917 

.000 
19.816 

.698 
12.192 

. 1 8 
1 . 1 23 

2 
10.784 

. 53 
5. 196 
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---------
CULTIVO RIEGO TEMPORAL TOTAL 

Estropajo 
Espinaca 9.833 10.000 9.904 
Flores 
Fresa 3.565 15.934 15.934 
Frijol l. 354 0.487 0.600 
Garbanzo p/consumo animal l. 381 0.710 0.842 
Garbanzo p/consumo humano l. 568 0.577 l. 4 73 
Girasol 1.031 0.537 0.619 
[faba 3.868 0.639 0.977 
Haba forrajera 2.138 2.138 
Higuerilla 0.400 0.400 
Jamaica 0.200 0.239 0.239 
Jícama 33.474 13. 760 21. 940 
Lechuga 14.196 14.196 
Lenteja 1.268 0.825 l. 010 
Linaza l. 716 0.583 l. 08 7 
Maca! 4. 000 4.000 
Maíz 2.767 l. 331 l. 520 
Maíz forrajero 61.535 32.494 60.421 
Maíz palomero 1.709 l. 200 1.708 
Mel6n 14.546 6.941 13.459 
Nabo 9.524 2.563 8.588 
Nabo forrajero 15.287 15.287 
Ocre 4.575 2.808 4.312 
Papa 18.130 9.944 13. 287 
Papal o 8.443 8.443 
Pepino 20.742 12.361 20.631 
Piña 17.015 39.825 39.207 
Plantago 0.675 0.675 
Rábano 6.137 23.166 6.288 
Remolacha forrajera 67.164 24.421 25.354 
Sandía 16.903 11.925 14.319 
Sorgo en grano 4.120 2.201 2.997 
Sorgo forraje ro 39.744 13. 97 5 33.801 
Sorgo p;ir;:i escoba 2.335 0.589 l. 754 
Soya l. 898 0.863 l. 54 2 
Tabaco 1.703 l. 04 7 1. 568 
Ji tomate 22.896 11. 533 21. 305 
Tomate. 11.574 5.217 9.445 
Trigo 3.997 l. 37 9 3.666 
Trigo forrajero 33.173 33.173 
Yuca 5.167 15.698 15.5i2 
Zanahoria 21. 388 18.781 21.265 
Zempaxúchitl 14.265 14.265 
Varios 

FUENTE: Direcci6n General de Economía Agrícola 
Secretaría de Agricultura y Recursos Hidriulicos 
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CAPITULO I I I 

MEZCLA DE MERCADO TECNICO 

\ 



l. PRECIO 

A) EL PRECIO Y LA MIXTURA DE ~!ERCADOTECNIA 

E precio e una va i~ble in erna que forma PªI 
te de la i tur e 1 mcrcaJ te ni y que po 

lo tanto, debe tener un car&ctc controlabl 

ro en el caso particular de la semilla, debe -

c as ic s e como v iable externa e incontro 

1 

II. En la actualidad, todas las empresas nacionales 

dedicadas a a compra venta, importación, lim-

p , tra am nt y envasado semi a y gra-

nos, sujeta sus prec s 

deraciones: 

1 gu n s on 

a La mayor de 1 semi las de ho a za son 

de importación, su re io s 
, 

su a 1 a e 

fluctuaciones de la moneda del 
, 

pa1s de proce 

dencia. 

b) L Secre r de I us ri Come io y Fomci 

to Industrial, no regula el precio de estos 

productos, ya que artículos como semillas de 

ho ta iz , pas s, alfal s s rgo no e 

t regi rados den ro de s Secretar a. 

e)· El precio de venta en esta industria, se de­

t rmina por o gu ar, de 1 siguiente man~ 

ne a: al co to del roduc a ican 

dos los gastos incurridos, como on los de 

fletes, aduanas, etc., y se le incrementa un 

6 66 de marge de u ilidad. 
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d) Cuando el producto está a la venta, existe 

un determinado porcentaje ie descuento al -

Cliente para hacer más atractiva la adquisi 

ci6n del producto. Este porcentaje de des­

cuento, va desde un 10% h3sta un 25% depen­

diendo del volumen de compra, o también mo­

dificando el precio según los factores de -

la compe'tencia. 

e) El establecimiento para el precio de Gobier 

no, se fija de acuerdo a concursos que se -

establecen y dependiendo ie los precios de 

la competencia se determina el margen de 

utilidad. 

III. Como resultado, puede afirmarse que, en este ª! 
pecto de la mixtura de mercadctecnia, no exis-­

. ten muchas posibilidades de i~µlementar progra­

mas o estrategias ya que el mercado los condi-­

ciona a ser exclusivamente to~3dores de precios. 

B) VENTAJAS DE CONOCER EL MECANISMO DE FIJACION DE PRECIOS 

El efectuar estudios sobre los precios, sus tendcn--­

cias y comportamientos, etc., puede dbrir varias ºPº! 

tunidades para optimizar beneficios ¿notros campos, 

como pudieran ser en la investigacién de nuevas semi­

llas y nuevos usos que permitan, ahi sí, una mayor li 

bertad en la fijaci6n de precios, ;rnalizar nuevos me!_ 

cadas donde se esté cotizando a un ~ejor precio, para 

lo que se requerirá el asumir una serie de riesgos en 

actividades, tales como empaques, selecci6n y trata-­

miento, almacenamiento, seguros, etc., en caso de que 

se aventure en implementar estas oportunidades. 

En pocas palabras, el no poder tener influencia sobre 
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la determinación de los prec i.rJs, no s ignif íca que no 

se lleve a cabo ninguna actividad en torno a Sl, mfis 

aQn serd, mfis necesario el uso de procedimientos y -

actividades que nos permitan conocer todo lo posible 

de su desenvolvimier.to para que, de este modo, se pu~ 

dan deducir sus repercuciones en otras fireas, en las 

que se está en posibilidad de ser los primeros o lí­

deres en llevar a la práctica estrategias que rinden 

mejores dividendos. 

C) EL PRECIO COMO UN MECANIS~IO RACIONAL 

Entre las funciones del precio que influencía direc­

tamente el sistema de marketing, es que actúa como un 
mecanismo racional. Esta funci6n racional es impor­

tante para cualquier producto que sea cosechado sobre 

una base peri6dica-c{clica (Temporabilidad) como el 
caso de las semillas de hortalizas, cuya temporada -

fuerte de cosecha, son los ciclos de primavera-vera­

no, y el resto es inferior en cantidad. 

Lo anteriormente dicho, tiene una importante relación 

con las actividades de almacenamiento y certificaci6n 
de la semilla, que permitan estabilizar la oferta y -

la demanda por medio de la mencionada acción raciona­

lizada. 

En teoría, los precios estarin en sus niveles mfis ba­

jos del año en las épocas de Otoño-Invierno, y se 
ir(n incrementando a medida que se acerca la tempora­

da Primavera-Verano, dando oportunidad a llevar exi­

tosamente las actividades de almacenamiento. 

Muy rara vez, los precios bajos durante el periódo -­

Otoño-Invierno, actuarán como un incentivo entre los 
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productores para almacenar la semilla en lugar de ven 

derla inmediatamente, lo cual conduciría a la comer-­

ciali:aci6n de la semilla en el menoT lapso, para lo 

cual, deberán tomarse en cuenta varias alternativas -

para no saturar el mercado agrícola y que por lo tan­

to los precios bajen afin más. En la figura se ilus-­

tra el patrón de comportamiento de un producto con ca 

racterística estacional, cuya cosecha responde s6lo a 

cierta época del año. 

\ .. ·. 

i 



CICLO PRIMAVEH/\ - VI:RANO 

EPOCA SIEMBlli\ CULTIVO DE JITOMATE 

JULIO 

FEBJU:IW 

AGOS'lO 13POCA COSECHA 
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2. PLAZA 

Distribuci6n o 1 a e 1 variabl controlabl d ix 

tura Je mercado tecnico intercalando con decisiones de ca 

nales de djstrihución de dónde, cuándo, y por quién los 

productos serán mercadeados. 

Dentro de 1 industr cm 11 ra los cana es de d tr bu--

c1on no on mucho roblcma dclim tarlos, pu to que exis 

te una fuerte competencia en estos productos 

En 1 rubro or cspondi nt a "PLAZA" encon amos que nue~ 

ros i n umidores so campes no e en por--

centaj muy aben ce n ser b a acudir 

las t end s ne e itan de una a enci6n y cxplicac ón muy 

especiales, ya que es incorrecto hablarles en un lengua e 

t6cnico que seria muy difícil comprendieran. 

Ac a e lo cana es de di tr buci6n mtls usuales en las 

empres s em 1 ras on de dos 

a) Las ventas directas dentro de locales comerciales ubi 

cadas estrategicamente tanto en el Distrito Federal, 

como e los principales estados de la Repdblica. 

b) 

El 

gia 

Las ventas mcdiant age e que ra adan tanto 3 

rancherías como ejidos que se cncuentr 

de los centros urbanos o rurales. 

is tema e is ribuci6n f i ne u ye 1 

ac ón lmacenaj como una par 

de distribución en re ación al roducto. 

muy al jados 

fun iones de 

a st at 

- OETERMINACION DE LA LONGITUD DEL CANAL DE DISTRIBUCION 

La determinación de la longitud (participantes en el pro­

ceso de comercialización) del canal a utilizar, se encue~ 

tra cond cionado por la interacción de varios aspectos, -
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los cuales se consideran a continuación: 

1 . LA CONCENT~\CION DE LOS MERCADOS 

Mientras mfis grande sea la concentrac dn de s merca-
dos, se tendrá mayor facilidad p ra s lecc onar cana -
les mtls cortos. 

2. EL TAMAÑO D LA ORDEN DE CO~IPRA 

3. 

En los casos en que las órdenes de compra son pcquefias 

en relación a su valor, los productores generalmente -
uti izarfin canales m§s largos, debido principalmente -

al factor costo, ya que el procesar órdenes pequefias -

los incrementa notablemente, 

CLAS IFICAC ION DEL PRODUCTO 

Para aquellos productos que fundamentan sus ro gramas 
promocionales en los aspectos técnicos y que requieren 

de un tipo de información mas personali::ada, rcqueri- -· 

r&n necesariamente del uso de canales m1s corto , como 
en el caso de las semillas, ya que para su compra se -

necesita informacian técnica. 

TA.MAi\lO DE LA LINEA DE PRODUCTOS 

Cuando existe una amplia línea de producto manejado 

por cada firma en lo individual s puede u t icar 
en un mayor grado la utilización de canal más cortos 

ya que permitirg el prorrateo de los costo ntre un 

gran número de productos. 

S. EL VALOR UNITARIO 

Los productos de alto valor unitario, pueden utilizar 

canales mas cortos debido a que requieren de una ven­
ta más especializada. 
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Por el contrario, los productos de bajo precio unita­

rio frecuentemente tienen un alto Índice de periodici 

dad en sus compras, pudiéndose encontrar en una gran 

diversidad <le lugares, condicionindose de este modo -

a utilizar una distribuci6n más intensiva, con lo que 

el productor sacrifica gran parte del control de su -

producto. 

De este modo concluímos que para aquellos casos en 

que el productor desee un mayor control sobre sus ar­

tículos en el mercado, se verá en la necesidad de ha­

cer uso de canales más cortos. 

6. LOS RECURSOS FINANCIEROS 

Cuanto mis desahogada sea la capacidad financiera, se 

tendrán mayores posibilidades de acortar la longitud 

del canal a emplear. 

7. EL GRADO DE PERIODICIDAD DE LA COMPRA 

Los productos que tienen un alto índice de frecuencia 

en las compras estin condicionados a adoptar canales 

más extensos ante la problemática que representa para 

el productor el servir eficazmente a cientos de pun-­

tos de venta. 

8. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO 

Aqu~llos productos que tengan condici6n de uso inme-­

diato, que sean perecederos en alto grado, etc., de-­

mandan el uso apropiado de los integrantes del canal 

para hacerlos llegar al consumidor en los límites de 

tiempo para los cuales su co~sumo sea el 6ptimo. En 

este caso, la longitud del canal es de carácter secun 

dario, pasando a primer plano el grado de eficiencia 

con que desempeñen su labor. 
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Los cambios en los canales implican, la mayoria de -­

las veces, una adici6n o sustracción de determinados 

intermediarios. Toda decisión de asta tndole reclama 
un análisis profundo de la situJci6n, de acuerdo a la 

contribución que represente para alcanzar los objeti­

vos de la empresa, sean estos de utilidad, de partic! 
paci6n en el mercado, etc. 

La decisión sobre el canal se ve afectada por elpoder 

de negociación relativo de sus participantes. Si bien 

un canal de distribución no tiene una figura de auto­
ridad formal, puede tener un líder, en el sentido de 

que uno de sus miembros posea poder para influir en -

las decisiones de los otros. 

TIPOS DE DISTRIBUCION 

1 . INTENSIVA 
Este tipo busca colocar existencias del producto en -

el mayor nBmero de establecimientos posibles. 

La distribución intensiva permite una mfixima exposi-­
ci5n del producto, colocándolo en todos los puntos de 

venta factibles, para facilitarle al consumidor su -­

pronta localización. 

2. EXCLUSIVA 
En la distribuci5n exclusiva el productor vende s6lo 

a un vendedor de la región o en cierta área del merca 

do, en la cual piensa que desarrollará buenos resulta 

dos. 

3, SELECTIVA 
En la distribución selectiva, se limita la concesión 

de venta del producto a unas cuantas firmas en parti 
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culaT sobre una regi6n del mercado. 

Todas las <lem&s posibles combinaciones quedan clasi­
ficadas dentro de los dos extremos delimitados por -
la distribuci6n intensiva y selectiva. De hecho, la 
distribuci6n selectiva es una posibilidad que cae -­
dentro de esta clasificación. 

DISTRIBUCION FISICA 

Las decisiones con respecto a los inventarios, alma­
cenamiento, empaque, carga, descarga y transportación 

son cruciales para el esfuerzo de marketing, quedando 
circunscritas al sistema de distribución física de la 
firma. 

Se deben tener cuatro objetivos en la mente: 

1. Minimi;ar existencias a traves del canal en su -
totalidad. 

2. Mejorar los plazos de e~trega lo mis posible. 

3. Mejorar la cobertura de los mercados. 

4. Minimizar los costos fisicos por manejo. 

La administración de la distribución física debe re­

conocer que un buen empaque reduce costos e incremen 

ta las ventas. 

TRANSPORTE 

Es bien sabido que todos los bienes no pueden ser -­

económicamente producidos en el punto de consumo y -

es más aguda esta situación, aán para aquellos pro-­

duetos de ciertas características regionales. 
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Los factores prima ios involuc a<lo tonces serán: 

-Costo 

• -T cmpo de llevarl s de u lugar de 

produce 1 de consumo 

Se debe reconocer un hecho important : "La spe i l 

zaci6n de la produce 6n ha s do depend ente del gra­

do de fic ene a de la transpo tación". 

Un adecuado y eficiente medio de transpo te e una 

piedra angular del moderno s s ema de marke ing. 

Por supuesto una gran parte de la mercadotecnia de -

semillas no requiere serv e o de envio rápido. Es­

to se debe a que 1 mayo parte de las semillas de 

pastos, legumbre , granos, hortalizas y flores, son 

cosechadas al final del Verano y Otoño, por lo que -

pasan varios meses ant s de que la semill se nece 

s en pa a 1 iembr . Durante 1 intervalo la semi 

11 e <lepas t en los almacenes o bodegas. 

El seleccionar el ipo de ranspor a i6n a u ili a , 
es un proceso inámico que depende no sólo de los 

costos involucrados, sino de los servicios disponi-

bles o que se ofrezcan. 

Lo princ 1, oncerniente con 1 transportaci6n pa-

ra fectos de mercadotecnia, es establecer un conoc~ 

miento de todos los servicios ofr~cido , que puedan 

facil tar 1 movimient de los productos agrícolas -

al mercado, 1 costo más baj consistentemente, cui­

dando la calidad y los requisitos indispensables 
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Los factores ranspor ión t influenc so­

bre otro tipo de decisiones de marketing y comporta­

miento, Por ejemplo: efectivo servicio de transpor-

te nivel nacional, a la i6n po ial 

de rcado diverso produc 

Los costos de transportación han jugado un papel muy 

importante en local 6n de produce "No 

cuan il se tierr sea cli-

ma de favorecedor, ni que ventajas brinden los otros 

recursos naturales, que tan barata sea la mano de o-

bra la producción puede s locada precio 

de rcado cons ia de los cos de -

transporte excedan el abatimiento de los costos deri 

vados de las ventajas citadas con anterioridad". 

L •• Darrah. 

Hay que recordar que, para el proceso de alimentos, 

los costos relativos a la transportaci6n son un fac-

tor evante la de nación siti 

cua local w án la industria para 1 a ca 

bo sus operaciones. 

Cuando los cos se incrementan un plano produc-

tiv , onduce una vent j a aquc os produc ores -

que estfin cercanos a los centros de consumo, ya que 

sus stos de t ansporte ver5n reducido fun--

ción írecta cha cerc ía. 

A iente desarrollo de la transportaci6n 

aere de s sem eros en modo espectacular 

apenas representa una pequeña parte porce.1tual del -

total de los embarques de semillas. 
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Emplea un corto tiempo para efectuar el tr5nsito re­

querido. Reduce las p~rdidas por deterioración en -

s alt e perec ros. 

- Requisitos 

Se hace necesario un adecuado precongelamiento o el 

uso bodeg atmó as cont adas de 

ra 

El disefio de un empaque adecuado. 

Cuidadoso manejo. 

Qu , la de ja pr pal sea 

de carga y los altos costos. 

El ro de 

evaluado sol 

tr:rnspor 

sobre 

ión aé 

base 

poca 

no puede 

precio . 

idad 

Sustanciales beneficios pueden ser obtenidos por o-

tro medios, jemplo. uso empaque5 li-

gero el di de nuev acili de ~ane 

~te., con lo que varios costos de comerciali:ación 

pueden ser reducidos. 

- TRANSPORTE TERRESTRE 
Es el medio de transporte más utilizado para trasla-

dar productos semilleros en M6xico. En estos mamen-

to país nta a rave s del orna 

de rt genera el que grande gos 

se ve limitado por dos factores principales: 

a) La ineficiencia del sistema ferroviario, y 

b) d6fic unidades de tran rte de arga. 

Paulatinamente se ha venido resolviendo esta <lifi-­

cultad gracias a la intervenci6n del gobierno y a -

... 



las facilidades que ha brindado a 1 

para que contribuyan a so i6n 

part cular 

1 mi 

rel ón al ferro rril resul un medio apro -

piado para el ransporte de semillas, debido princi­

palmente a bajos costos y la gran cantidad de trans­

tación. 

- RECOMENDACIONES 

Deberán aprovecharse máx las rutas tual de 

transportaci6n, utilizando la totalidad de carga <lis 

ponible para decrementar lo costo . 

Implementar métodos que busquen la reducción de las 

da por trozo det iorac de 

dueto, etc., durante el transporte. 

nvest ión los cambios susc ble el pro-

dueto mismo. En esta área existe un gran campo po-

ial para atacar s ema que inc en ma 

yo res costos de transporte. 
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3. EL PRODUCTO 

El to s definido en Mercadotecnia, como "un conjun-

to de at ibutos tangibles e intangibles que son combinados 

tanto por los productores como por los intermediarios y 

que los consumidores pueden seleccionar como med 
tisfacer sus necesidades". 

para s 

Para lograr una mayor comprensi6n de lo aspectos que invo 

lucra es e factor, puede quedar subdividido en cuatro par­

tes d ferent s: 

a) El producto en sí: Se incluye aquí 1 calidad varie 

dad clase y grados, etc. 

b) El Empaque: Se considera en ést la protección, vis­

sidad, atracción, fac lidad de uso y acomodo, dise­

' texto publicitario, etc. 

e) La Marca: Combinaci6n de letras impacto, atrae i6n, 

recordación, etc. 

d) Servi io: e ase, cantidad y e lidad del mismo, cr6-­

dit , entrega domicilio, instruccicnes de uso, etc. 

( 1) 

De este modo se observa que son incluídos una serie de -

aspectos que pudieran pasar desapercibido en ste punto 

tan importante y no quedarnos con a idea de que producto 

es s6 o el producto en s , ya que inclusive llega a influ­

ir en él aquel s punto intangibles como son el prestigio 

del productor o comerciante del producto, su posesionamie~ 

to y otros. 

( 1 ) Harri Edward. Inve t 
McGraw-Hill M!xico 1979 

ción de Mercado " 
p. 1 9 
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A) El Producto en Sí, para comprar, vender, y producir -

semillas sin confusión, se necesita un sistema para -

nombrar, distinguir y clasificar los muchos miles de 
sus diferentes clases y variedades. 

Se debe conocer también si un lote de semillas va a 
producir los mismos resultados que otro, o si van a -
diferir lo suficiente para necesitar un diferente nom 

bre. 

Las variedades cultivadas se distinguen de las varie­

dades bot~nicas por sus nombres propios, de acuerdo -
con cierta terminología, anteponiendo dicho nombre a 
la clase o especie por ejemplo: Tomate AC-21 

B) Una marca es una categoría comercial que se adopta por 
una compañía particular o por un distribuidor de sem! 

llas y plantas. Por lo tanto, una marca no corresporr 
de ni a una parte, ni al nombre completo de una vari~ 

dad, por lo contrario la marca antecede al nombre de 

la variedad y puede aplicarse material de mucl1as y d! 
versas variedades o clases de cultivo. Los nombres -
de las variedades tienen uso comGn y no pueden consi­

derarse como marcas comerciales. 

C) Dentro del servicio que el producto puede ofrecer, es 

que se ha adoptado un etiquetado detallado de las se­
millas. Para aprovechar el etiquetado detallado se -
debe estar informado respecto a la clase, cantidad, -

calidad, variedad <le las semillas que mejor satisfa-­
gan sus necesidades. Los compradores obtienen m~s in 
formes de los vendedores que de cualquier otra fuent~ 
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El etiquetado de las semillas implica la especificación 
de los porcentijes de semilla puro, Je gcrminaci6n, de 

semillas de otros cultivos, de materia inerte y de semi 

lla Je maleza, el nombre de la especie v variedaJ Je la 

semilla pura y los nombres y nómcro por peso espccific! 
do, de semillas de maleza nocivos. 

Las etiquetas se deben coser en máquina en todos los 

costales o fijarlos a ellos con un sello, en tal forma 

que los sacos no puedan ser ilbiertos sin desprender la 

etiqueta. El n6mero de lote debe marcarse en todos los 

costales de semillas verificados por origen. 

RECURSOS DE LA EMPRESA 

Cuando éstos son limitados que impiden llegar a todo el 

mercado, la 6nica soluci6n realista es la mercadotecnia 

concentrada, ésto es, que busquen conquistar una gran -

parte de un submcrcado o Je unos pocos Je ellos. 

HOMOGE~EIDAD DEL PRODuc·ro 

Se refiere a la falta de variaci6n del producto. La se 

milla es un producto muy homog6neo, por lo que es más -

natural pensar en una estrategia indiferenciada, busca~ 

do generar una mayor demanda primaria, en lugar de in­

vertir grandes cantidades de esfuerzo y dinero en pro­

gramas mercadol6gicos encaminados a generar una demanda 

selectiva .. 

FASE DEL PRODUCTO EN SU CICLO DE VIUA 

El concepto del ciclo de vida del producto, es una prá~ 

tica y utilizable herramienta, ya que provee un medio -

sistcm5tico de obscrvaci6n de un producto y sus activi­

dades de mercadeo, durante la vida del mismo. (2) 

(2)Hasty, W.R. and Tedd W.R. ''Marketing" Canficld Prcss San 
Francisco 1979; P. 137 
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Debido a la evolución de los product s, debe econocer­

se que 1 disminuci6n en las ventas y aón la desapari-­

ción de un producto, es virtualmente inev t ble. Más -

de 1 mitad tle lo artículo que ahora están a la venta 

no encontraban en el mercado hace d ez afio y este 

fenómeno se epresentard probablemente dentro de otros 
d ez año antes. (3) 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
Cabe e perar que la posición de un producto y hasta su 

concepto cambien al pasar e] tiempo. Esto lleva a una 

idea de extraordina ia importancia, la del ciclo vital 

del producto. Este ciclo representa un intento de reco 

nacer di tintas etapas en la historia de Ventas del pr~ 
dueto. 

ETAPAS DEL CICLO VITAL DEL PRODUCTO 

l . de Introducci6n 

2o. Etapa de Crecimiento 

3o. Etapa de Madurez 

4o. de Decadencia. 

Introducción Crecimiento Madurez Decadencia 

Innovado es Influencia Seguidores Tardíos 

Tabla para medir la aceptaci6n y adopción entre los 

consumidores. 

(3) Harris, Edward "lnvestigaci6n de Mercado, Me Grow~Hill 
M6xico 1979 P.19 



- 74 -

CARACTERISTICAS PECULIARES '': CADA ETAPA 

E T A P A 

INTRODUCCION 

CRECIMIENTO 

e .~. R A e E R I S T I C A S 

Altos :ostos y bajos volómenes de ven 

t s, si~ndo frecuentes las p€rdidas. 

- Grande3 costos promocionales, tendie~ 

tes a :onstituir una demanda primaria. 

- Pocos :ompetidores. 

El proiucto sufre modificaciones o me 
joras. 

- Las ve~tas se incrementan rápidamente 

y las ~tilidades mejoran sustancial-­

mente. 

- ~ás cc~petidores entran l mercado. 

Se da ~na creciente presi6n en los 

precie,;. 

Es el :omienzo del carntio hacia una -

demand~ selectiva. 

La tec~ología es perfeccionada fun-­

cionan~o los beneficios de las econo­

mías .1 escala. 

~ Se int,oduccn nuevas variedades y mo­
delos. 

- Las ventas continúan ascendiendo, al­
canzando su máximo y comienzan a de-­

crecer. 



E T A P A 

MADUREZ 

L 

DECADENCIA 

e A R A e T E R I s T l e A s 

- Las utilidades declinan también. 

- Intensa competencia. 

Menor proporci6n de gastos promociona­

les enfatizando las ventas del produc­

to, su marca y características especí­

ficas. 

- Los gastos promocionales y los precios 

se estabilizan o declinan. 

- Los incrementos de las ventas de un 

competidor pueden ser a expensas de 

los otros. 

- Se inician los esfuerzos por extender 

el ciclo de vida. 

- Declinaciones adicionales de precio y 

promoción. 

Las ventas comienzan a disminuir de mo 

do absoluto. 

- Las utilidades declinan y las pérdidas 

pueden ocurrir como resultado de renun 

cía de muchos competidores a salir del 

mercado. 

- Las actividades de marketing están a -

sus niveles más bajos o bien casi con­

cluídos. 

- Dificultad para que nuevas firmas en-­

tren al mercado. 

- La competencia se estabiliza. 
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fNVASES QUE PROTEGEN LAS SE\fILL:,\S 

Antiguamente, los envases para cmillas eran 61 ec -

pientes El empaqu mod rno recurre a decenas de m6to­

dos y materiales para conservar l calid d r ginal de 

la s llas, e la f cha en que sean tratadas a la fe-

cha en que se siembran. 

La forma en que se empacan la semilla foc ta sus ca-

racteristicas fisicas de tamaílo, peso, color, contenido 

de humedad pureza, (ausencia de sem llas de h erbas, -

material erte y de otras semillas), ausencia tambi6n, 

de organismos pat6genos, insectos rocdo e dafio mee -

ico. Se afectan aspectos fisio16gicos tales como via 

bilida~ rigor y estado 1 tent ;no se afectan n embar­

go, las cualidades gen6ticas, excepto bajo condici ne 

normales. 

La mejo manera de conservar la buena v abili<lad y vi-­

gor de muchas clases de semillas, es almacen~ndolas en 

un lugar seco y frío (cerca o ab j de 1 punto de conge­

laci6ni 

Muchas clases de semillas mantendrin la buena i bili-­

dad y vigor por muchos aftas, aan a temperaturas muy al­

tas, si se mantienen muy secas. Pero cuando las semi -

llas secas canten das en envases porosos (arpilleras, -

telas de algodón, papel) s n removidas de almnc e 

frigerados y deshumedecidos, absorben humedad de la at­

m6sfera rlpidamente; 1 absorci6 puede ser tanta que 

su viabilidad puede ser dafiada en unos cuantos dias o -

semanas. Sin embargo las sem 11 s s almac nan en -

envases a prueba de humedad la absorci6n de ésta cuando 

se saca del almac8n, no es un problema. 
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Las semillas muy secas -con 3 a 8% de humedad- que se -

guardan en envases a prueba de humedad retienen la vía 

bilidad y vigor, en varias condiciones de temperatura y 

humedad. En consecuencia, el envasado a prueba de hum~ 

dad, parece ser la forma m5s econ6mica de conservar la 

calidad de semillas tratadas, durante el almacenamiento 

y la mercadotecnia. 

Los envases disefiados para proteger la mayor parte de -

las cualidades físicas de las semillas, se hacen de ma­

teriales que tienen suficiente resistencia a reventarse 

y a romperse, con el fin de que soporten las operacio-­

nes normales de manejo. Sin embargo, tales envases pu~ 

denno proteger las semillas, ya sea contra insectos roe 

dores o cambios de humedad, a menos que se provean de 

protectores especiales en su interior. 

Los envases para semilla procesada, normalmente se ha·­

cen de metal vidrio, papel y de algunas otras combina­

ciones de materiales. Algunos envases ofrecen pTotec­

ci6n contra la humedad, otros no, sin embargo cada mate 

rial tiene características que lo hacen adaptable para 

un tipo particular de envase. 

Los sacos de algodón para semillas se hacen de manta o 

dril, estos sacos de algod6n, protegen las cualidades 

físicas de las semillas pero no las defienden del conte 

nido de humedad, insectos y roedores, a menos que se 

provean interiormente de propiedades de defensa especi! 

les. 

Los envases de metal, propiamente cerrad6s, proporcio-­

nan una defensa absoluta, contra la humedad y el gas 
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y protegen de la luz al producto. Proporcionan comple-

ta protección contra los roedores, insectos, cambios de 

humedad, inundaciones y vapores perjudiciales y protc -

gen los factores de calidad física incluyendo el cont! 

nido de humedad; las latas de metal, pueden ser llenadas 

y cerradas automáticamente y rápidamente. 

Los envases de vidrio no se usan mucho, para el empaque 
de semillas. Estos envases proporcionan escencialmente 

la misma protección que los de metal, pero tienen el in 

conveniente de que se rompen fácilmente. 

Prácticamente todas las semillas, excepto las conteni-­

das en pequeftos envases, se venden sobrA la base de su 

peso y su volumen. 

Los paquetes de semilla deben ser rotulados para mostrar 

rlpidamente la especie, variedad, porcentaje de semilla 

viva, pureza, contenido de hierbas nocivas, asi como -

el tratamiento que se le di6 a la semilla. La informa­

ci6n se puede imprimir en una etiqueta pegada al saco· 

o se puede imprimir o estampar directamente al envase. 
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4. PROMOCIONO S~~VICIO 

La promoción no es sino una de las múltiples m:ineras que -­

tiene la in<lustria semillera par:i incrementar sus ventas. 

Dentro de esta industria es hasta hoy cuando se ha dado una 

mayor competencia, siendo la promoci6n uno de los factores 
más importantes en estos momentos. 

Sin embargo, es este punto al cual la totalidad de la indus 
tria agricola lo tiene muy olvidado, ya que no se le ha da­

do el enfoque e importancia requeridos. 

Por ejemplo en la Mediana Empresa Semillera, la promoci6n -

se maneja de la siguiente manera: 

1. Los Clientes al acudir a la tienda se les proporcionan 
sobrecitos de muestra, con semillas de otro tipo o simi 
lares a las que llevan. 

2. Se les invita a exposiciones agrícolas para conocer las 
variedades y rendimientos de éstas. 

3. En las feri~s o exposiciones agropecuarias se instalan 
stan<ls con los productos con que se cuentan, para que -

sean conocidos. 

4. Los agentes de ventas acuden a rancherias lejanas lle-­
vando pequefias muestras y folletos de los prod~ctos. 

En sí, la empresa semillera no es como la automotriz, jabo­

nera, textil, etc., que sus productos pueden anunciarse por 

televisi6n. La industria agropecuaria debe tener una difu­
si6n en revistas t~cnicas especializadas. 
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D ST NTOS MEO I S PUBL I ITAR OS 

:Jna de las 

fíe re 1 

c s oncs más importantes en promoci6n, se re--

1 c i6n del canal que va a transmitir la comu-

~icación pub ici ria. 

:::ás 

hab ar de selecci6n de medios, nos referimos a la compra 

ernpo y espacio que se destinará para los anuncios y de 

ac ividades pub icitnrias. (4) 

obv o que los mejores anuncios pueden llegar a carecer -

:e 1 r i no son vistos, leídos o escuchados por los com­

~rador s potenciales o usuarios del producto o servicio; 

~0r el o, es necesario que la publicidad se coloque en don­

~~ pueda legar al mavor nGmcro de prospectos reales e in­

~:uir en ellos en la forma más eficiente y al menor costo. 

( ' 

DEFINICION 

Un medio publicitario es el camino o vehículo por cuyo 

producto se lleva el mensaje de ventas a los clientes 

potenciales. 

Generalmente, ning6n medio es lo suficientemente compl~ 

to para llegar a todos los clientes potenciales, por lo 
tanto es necesario el uso de la combinaci6n de varios -

medios para una campaña publicitaria eficaz. 

Cohen, Dorothy. "Publicidad Comercial" - Edito ial 

Diana, M~xico, 1972. 



2. TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS 

Los m5s importantes pueden dividirse en doc 

principales: 

1) Periódicos 

Metropolitanos 

Di r os· Matut nos y Vespertinos 

Dominicales 

Rurales 

2) ~evista~ 

Para el consumidor. 

-Generales 

-Generale de especial interés 

Para 1 muje 

-Para el hogar y la oficina 

Industriales y comerciales 

De servicio y P fesionales 

cas 

Agrícolas especializadas 

) Televisi6n 

Nacional 

Regional 

Local 

) Radio 

Nacional 

Reg onal 

Local 

S) Correo Directo 
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lases - -



6) Anuncio Exterior 
Car lera 

Letreros 

Pub icidad Móví 

9) Publicidad Punto de Venta 

1 O) Novedades 

Envases 

Programas 
Anuarios 
Menú , 

El mcns e promociona 
er al zado por med 

a) Informativa 
b) Persuasiva 

e) Estimulante de 
d) Recordatoria 

Asimi , la forma 

de acuerdo 

de cuatro 

Acción 

mensaje 

2-

su tivo puede 
manera ist s: 

ser 

1.a. Dogmático: Esto es, tomar una idea y repetirla 

constantemente hasta que el consumidor la asocie 

al producto, 



( 5) 

2.a. Explicativo: Esta forma se fundamenta en la uti­

lización de la lógica, ya que ofrece a los consu­

midores una serie de presentaciones verbales o vi 

suales, un<l s 

eo de compra 

Emocional: 

razones que 

producto. 

trata de d 

quen el -

todos -

aquellos deseos, gustos y preferencias menos tan­

gibles o intangibles; es recomendable su utiliza-­

ción, cuando se trata de promocionar un articulo 

de uso muy personal, o cuando los compradores no 

tán muy int en las difer icas 

empleadas por en particu 

cuadro 3.1, ionan estos dos os --

(tipo de mensaje y la forma de darlo a conocer) de una 

manera en que se facilita su comprensión. (S) 

Ronald. Op. Ci p. 297 



CUADRO 3-1 finalrncntc, la acti tml de 
preferenc.ia y rnnv iccj 611 

se tnms forma a una L·ompr:1 

e rn.1J>1 u\ 
(lkpet:citín de 

la co111¡1ra) 
real, con cspcr:mza de sc~_r __ _,___ _____ -J 

repetitiva. 

CONVJCCJON Estos combin;rn ya sus preferencias 
con un deseo <le compra, y con In -
conv.icci6n de que ésta es prmlente 

~--_...~---------; 

Aquellos que tienen preferencia 
favornble hacia el producto por 
encima de las dcmús. 

Tienen actitudes favorables 
hacia el producto, el cual 
les parece adecuado, 

PREPERENCJ/\ 

ACEPTACION Y DESEO 

.----~-------··----------! 

Tienen conocimiento de] -
producto v de Jos benefi­
cios que 6stc los ofrece. 

Están enterados de la -
existencia del pro<lucto 
o servicio. 

CONOCIMIENTO 

1 NFO!lMAC l ON 

Compradores potenc:iales 
que desconocen totalmente 
la existencia de1 produc­
to servicio. 

DESCONOCEDORES 

OBJb1'IVOS DEL MENSAJE JNFORMA 
TIVA 

PERSUl\SI­
VI\ 

EST fMULAN'l'li 
DE ACClON IU:COIUli\'l'ORl !\ 

1 
C•J 
,¡,. 

1 



3. EL PLAN DE MEDIOS 

El plan o proyecto de 

e 1 la general 

su ve_ 1 e tratcg; 

4. LA SELECCION DE MEDICS 

utliz.aci6n de 

publ id ad, 

come ia de 

-8 -

medios es par-

1 cua in egra 

1 org:in ac ón. 

Existen diversos fac:ores que influyen en la deci-

si6n de anunciante, . que tlcben s ornados en 

cuenta para logra una deci i6n ac tada. 

EL PRODUCTO 

Las características del producto ej r en una impar 

tan fluencia b las deci io s que tienen -

que ve con lo medi s que llevarfin el mensaje pu­

blicitario, ya que algunos medios no aceptan publi 

ciclad para algunas clases espcc!ficas de pr et s. 

Ya que el objetivo principal de los medios es enea~ 

trar un vehículo que lleve el mensaje del anuncio -

hasta comprador po encia en la forma mis fe ti 

va económica uno 1 s imero a ec os en la 

selección de medios, debe ser la identificación 

adecuada del producto o servicio por parte de los 

usuarib potencia es, o en tra pa ab as de me -

cado. En ste caso, nue tro mercado muy pe -

cial, que est5 coGpuesto por campesinos que en 

parte son analfabetas, adem5s que no gustan de ver 

Televisi6n o escucha radio, otra par de nuestro 

mercado lo componen agricul o s que conocen dema 

iado lo referente a sus productos y otra par-

te del mercado serian los campesinos o ejidatarios 



que sí onceen de semi a, pero que no cuentan con 

la asesoría requeriJa, para el uso de la semilla 
me rada. 

I. PROBLEMATICA GENERAL EN LA PROMOCION DE PRODUCTOS AGRI-
COLAS 

Un requisito para un efectivo programa publicitario, es 

la nec i<lad de complcmcnt lo con un rograma ca i­

dad del pro<lucto que asegure una selección uniforme por 

parte 1 consumido , durante y después del programa 

promociona 

La semi la tiene s te rá, como resul do del 

proceso biol6gico que 1 or gi , una :in iver i<lad y 

variaciones en su calidad, derivada del hecho de que 

gran parte de pro<lucci6n es extr ída de mile de re-

lativamcnte pcquefios productores, incrementándose, de -

es modo, a ificultad de estandarizar y comerciali­

za vo16menes fi entcmente gn fic ivo de roduc­

ci6n, de un modo uniforme. 

Po ot lado, dada su caracte íst ca recede s di 

ficulta más el programa promocional mientras más rápida 

se és 

Desde que los productos alimenticios son promovidos y -

vendido o ircunstancia d competencia con una n­

finidad de productos diferentes, teniendo muchos de 

el s bueno fundamentos pu licitarios, las posibilida­

de de ograr mayor en mercado, limi­

tadas en algún grado. 
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Los productos agrícolas generalmente tienen poca atruc­

ci6n emocional en cornparaci6n con muchos otros produc-­

tos de consumo que basan en ella gran parte de su estra 

tegia promocional. 

Una alta proporción de las compras de estos productos 

alimenticios, quizá el 80 ó 90% de ellas, son hechas 

por razones psicol6gicas. 

Si se da ésto como cierto, dificulta la estimulaci6n de 

las ventas, a menos que los productos tengan marca; es­

te hecho, a su vez, llevará a otra condicionante, ya 

que las diferencias entre los productos agrícolas no es 

tán usualmente escondidas y son fáciles de apreciar, 

siendo entonces un impedimento importante para la dife­

renciaci6n de los productos. 

El reconocimiento de esta serie de problemas involucra­

dos no significa que una efectiva publicidad o cualqu~r 

otra actividad promocional para los productos agrícolas 

sea imposible, indeseable o improductiva. 

Il. ESTRATEGIA PROJ\IOCIONAL PARA LA SEMILLA 

l. OBJETIVO 

Como objetivo principal se debe considerar la gcne­

raci6n de una fuerte demanda primaria por medio de 

una publicidad cooperativa horizontal, entre unio­

nes y asociaciones de productores, con la intenci6n 

de integrar a un mayor número de consumidores a que 

formen de la semilla un hábito de uso. 



Dicha accion podrá, asimismo, e oc r s inc em 

tos sustanciales de las cantidades que serfin cose-­

cha<l.:J.s en .:J.11.os próximos, a l;:i ve: de que conducirá 

a la curva e demanda q egue s conside 

rada como re a ivament e ás ica, de acuerdo todas 

aquellas consideraciones econ6micas que tienen repe~ 

cución en la comercialización de este producto. 

En func ón 1 ipo de eacción perada, debe pen~-

sarse en aquel tipo de promoción de efectos difer -
dos, en virtud de la cu::il, será susceptible esperar 

su ta s más perdur 1 a través de tiempo. 

2. IDENTIFICACION DE MERCADOS 
Por lo que toca a los tipos de mercados, hay que se 

eccionar a do t pos: 

A. El mercado onsumidor repre entado po hort 

cultores, ejidatarios, pequcfios y grandes pro-­

pietarios. 

B. El mercado industrial, en el que debe intentar­

se la búsqueda de nuevos usos y salidas altern~ 

iva important s cantidades de produc i6n to 

taL 

III .LOCALIZACION GEOGRAFICA 

En cuanto a su ámbito geográfico, las mismas necesida-­

des 1 mercado serán as que vayan dictando s pautas 

seguir e decir· de que s rv pensar en una d tribu 

ci6n nacional, si no se cuenta con una adecuada produc­

ción para satisfacerlo eficientemente, o por el contra­

io, e ta un rror adoptar una strategia regional - -

(concentraci6n de mercados), cuando se cuenta con vold-
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menes de producci6n suficientemente altos como para 

inundar dichas plaz<.f5 <le inmediato, dando motivo para -

que el precio comience a tener fuertes presiones a Ja 
baja. 

En el caso de la semilla, se percibe ya la necesidad de 

ir integrando cada vez a más centros de la población al 

consumo, para obtener mejores precios, abrir nuevos me! 

cadas y no saturar las plazas actuales, por citar algu­

nas ventajas. De hecho, aunque en escala importante, -

pero todavía pequefias en relaci6n al mercado total, se 

han integrado ciudades como San Luis Potosí, Chihuahua, 
Zacatccas, Lc6n, etc. 

Basándonos en la situaci6n actual. del tipo de distribu­

ción utilizado para mercadear la semillR. la promaci6n 

debe hacerse con car5cter regional, aprovechando los ti 

pos de medios locales y regionales, para no desperdi­

ciar recursos en aquellas zonas, a l3s que todavía no 

se distribuye la semilla <le variedades mejoradas de ma­

nera peri6dica y significativa. 

IV. SELECCION DE MEDIOS 

Los medios más apropiados, dadas las condiciones ante-­
riores, serían: 

a) PRENSA 

Utilizando revistas especializadas, ya sean en for­

ma de anuncio individual respecto al producto en sí 

o utilizando el peri6dico como soporte a una campa­

ña general, para obtener una fuerte demanda prima­

ria, a la vez que podría servir para dar a conocer 

ciertas promociones u ofertas en fechas o situacio­
nes especiales. 
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Med ante e i:mp eo de fo l t s n el punt de Ve 

ta", por m,:d o de J. s cu 1 s s d r a u conocer de 

una mejo mane odas las caractcristlcas y pro--

p edades .le a semilla, sus usos y alternativas de 

empleo, etc., al ser repartidas directamente a los 

consumidores. 

b) TELEVISION Y CI E 

En s e spcct , puede lograrse una coordinaci6n -

p ra obtener mejores resultados, trabajando conjun 

tamente con la Comisi6n Nacional de Semilleros y -

otros organismos gubernamentale 

Serán e egidas 6 o aque 1 s ca a e y incs que 

s jus en con mayo exact tud la d c si n que -

s haya tomado obre 1 mbi o geográfico que se -

des a cubrir, en otras palabras, si se adopta una 

distribuci6n regional, los programas Je promoci6n 

en televisi6n y cine deberán tener este ca ácter; 

mas sin embargo, i s prueba un a r s vo pro ra 

ma de cobertura nacional, e poJ n u i z r 1 s 

tre po b lidade de c be tura ocale , regiona­

l s y na ional s), de acuerdo la conveniencia es 

pecífic para destinar los recursos de ellos. 

c) ANUNCIOS EXTERIORES 

Podrá decidi s t 1 z i6n de e te med o prom~ 

ional como una manera pa reforza todo 1 

plan li i ari e general; por ejemplo, exponer 

las mismas ideas, fotograffas y mensajes que hayan 

sido seleccionados en las revistas especializadas 

o bien haciendo rnenci6n a alguna frase 1 e de 

los anuncios seleccionado para su lanzamiento en 

la televi ine. 
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D ISE.!\OS Y UTILIZA ION DE ATR.ACTJVOS EMPAQUES Y 

ETIQUETAS 

Es os spec s so muy mpnrt nt s, y:i qu 

de un:i. mane muy re 1 l ,·on ten ido d 

f j n 

oduc 

que esUí incluido en cJ mismo. ] 0111 a se ie -

de datos explicativos acerca de El. 

Es aquí donde en muchas ocasiones se concluye el -­

programa prornocional, al ser la Gltima etapa del -­

pro e que el producto 1 ega a las manos del 

consumidor inal s dec de a ampra. 

V. ETAPAS Y FORMA E DAR A CONOCER PLM; PlWMOCIONAL -----
Comunmcntc r a efini se que a promocio. d 

em 1 cons a e os etapas: 

la. nformativa-Persuasiva 

Esta etapa será la más extensa en la que recaerá 

la responsabilidad de atraer a los consumidores ha­

cia este producto. 

Es a apa e cumple dando a conocer el producto, -

at a los consumidores po encia es a que efe~ 

una prueba de é , 1 t 1 s para. que e 

den cuenta de que exis en t s forma de util za-­

ción. 

De esta forma se busca incrementar el consumo per­

capi ta de la semilla • 

. Recordatoria 

Una vez cumplida a primera , se recomienda 

continuar con un icidad y promoci6n que 

nos permita seguir mente los consumidores. 
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Al mismo tiL;lil¡JO, s es Cl. ;_:¡ comp ementando la meta -

inc ipíJ J 1 ra llrl".l uer e ne <lC ón Je a 

manda p1·im:iria, c¡u no eve a b ne mayor s ven 
tas a tr.vés de un período de tiempo m:ís Lars,o. 

form::i de mensa e en<l 5 un r te ex 1 cat vo 

con el que se exponga 1 onsumido una s i de ar 

gumentos lógicos y comprobables, en relación a las 

características, bondades y atributos de la semilla. 

Una buen dcci ón, podrí s r la que i luye-

ra una cadena de experimentos t6cnicos, comparac 5n 

nutricional y los efectos de su salud. 

Exis en tre maneras Je anzami nt de la s ate-­

gia publicitaria, en cuanto al mensaje. La imcra 

seria adoptar una para cada uno de ellos, la misma 

para s b en una te era que resu te e la com 

nación de amb;:is. 

Para todos aquellos que consideran adecuada la im­

p erncntación de una demanda selectiva (que sustit~ 

a li aqu propuest de g erar una demanda pr -

maria~ continuación se expone una eri aná 

lisis en relación a la situación con la que se en­

frentaría. 

diferencia del pro<luc onduce generar una -

demanda selectiva para cada uno ele ellos. Hay que 

recordar que la semilla es un producto homogéneo, 

que como ta perm te muy poca posi lidad de desa­

rro lo ta 1:lre , pero e to no i e dec que 

sea imposible llevar a cabo alguna actividad, 
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Un ejemplo, podría ser que se promocionara la se­

milla en una regi6n ''X'.', en la que se destacan las 

características y ventajas que tiene sobre las o-­

tras zonas productoras, con lo que se crearía una 

imagen entre los consumidores de que obtienen más 

beneficios al comprar la semilla de la mencionada 

región. 

Para lograrlo sería necesario contar con una uni6n 

muy fuerte de productores en una manera informal, 

o formali:ada a travEs de asociaciones o agrupaci~ 

nes, gracias a la cual pudiera conjuntar una pro-­

ducci6n uniforme en calidad y aspecto, al mismo -­

tiempo que fuera significativa en proporci6n con -

la cosecha total, para poder asegurar un suminis-­

tro constante a traves de toda la tP~pora<la, con -

lo que el proyecto podría justificarse. 

Así mismo, habría una serie de requisitos todavía 

por cumplir como: La selección de un s6lo tipo de 

etiquetas, la estandarización de empaques, la adoE 

ción de un sistema de clasificación y grabación, 

la previsión de las necesidades de transporte y al 

macenamiento, etc. 

De no ser así, cualquier esfuerzo individual para 

promocionar sus marcas personales, tendrán un be­

neficio casi insignificante. 
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CAPITULO IV 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA 

Aumentar e rcndim en uni ario, o sea, por hectárea de 

cultivo te 1 1 itant de aument T de manera signifi-
cativa, el área de cul ivo. 

Para efecto del stud 

principalmente: 

DEMANDA: 

OFERTA: 

COMERCIAL ZAC ON: 

hemos divid do en tres e 

Intensificar la labor <le <lifusi6n 

sobre el uso de scm llas orada 

Aumentar los esfuerzos para obte­

ner semillas mejoradas que superen 

los endimientos de las variedades 

crio las. 

Mejorar la comerci izac 6n s 

ponibilidad de sem 1 radas. 



2. HIPOTESIS 

Creemos que mediante el uso de las semillas mejoradas -

es posible lograr la autosuficiencia, de tal forma, que 

se utilicen las mismas hect~reas de sup~rficie destina­

das al cultivo con que se cuentan en la actualidad. 

Tal vez mi hip6tesis resulte un tanto ut6pica, pero -­

pienso que nunca se llegará a más de aquello a que no 

se aspira. 

. .. 
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3. DISEI'lO Y OETERMlNAClON DE LA MUESTRA 

DISEÑO DE LA MUESTRA 

Este paso del trabajo se clabor6 de acuerdo a las descriE 
cienes siguientes: 

Con el objeto de contar con la mayor cantidad de informa­

ción, se acudi6 a PRONASE como organismo oficial, cmpre-­

sas particulares y con agricultores; por lo tanto, exis-­
tió muestreo en el Sector Público y en el Privado. 

Por lo que se refiere al Sector Agricultor, se determina-­
ron tres muestras. El primer muestreo se efectu6 en el -
Estado de M&xico; el segundo en el Estado de Guanajuato -

y el tercero, en el Estado de Morelos. 

En estos casos, las muestras fueron tomadas al azar y en 

la medida de las posibilidades con que se contó. 

DETERMINACION DEL UNIVERSO 

PRONASE - Productora Nacional de Semillas 

Empresas Semilleras Particulares 

Agricultores del Estado de México 

Agricultores del Estado de Guanajuato 

Agricultores del Estado de Morelos 



METODOLOG A DH TRABAJO 

Con el propósito de que la i formaci n tuvie e l mayo e~ 

rae <latl, ob e i idaJ y e a idad posible, se propuso llevar 

a efect la tarea que requiere una invostigaci6n por medio 

de cuestionarios, encuestas y entrevista . 

Para cumpli con 1 

nar o : 

e elaborara ros tipos de cuestio-

La elaboración de este cuestionario, se hi o con 1 pr~ 

tenci6n de aplicars como un uía de en revista tra 

tanda de b ene lo bjetivo , medios para lograrlos, 

cuál s s participaci6n y de qué forma interviene en -

la demanda, oferta y comercialización de l emill me 

jorada el o gan smo en cue t 6n. 

Se trató de reunir la mayor información estadística, a 

fin de determinar a trav~s de ella un anteproyec o de -

preinve s , par , valga la redundanc a, ferta de-

mandar comcrciali a 1 s semillas mejoradas. 
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DISEAO DE CUESTIONARIOS SECTOR PUBLICO 

1. Considera usted que existen requerimientos de semillas 

mejoradas a nivel Nacional? 

SI NO ( ) 

- - ---------------------------------

2. ¿Se tienen estudio de cuál e 

joradas 

SI ( ) 

1 requerimiento de semillas 

NO e ) Po qué·--· 

------------- -----······- ---··---

3. ¿Se tienen estudios de cuiles son los requerirn ente de se 

m lla po onas y Entidades Fede ativas? 

SI ( ) NO ( ) Por qué: __ _ 

4. ¿Cu~l s son la proyeccione futuras que existen para el -

reque imiento de semillas 

S. ¿Cu~J e el end rnient comparativo de las semillas Crio­

llas y Mejoradas 

En que consi t 

6. ¿C6mo se encuentra M6xico en relación a otros paises, aten 

diendo al rendimiento de la emilla ? 



., 
' . ¿Cua! es el costo de la Semilla Mejorada vs. la Criolla? 

de rend1m tos tunle , exi ntes fu tu 

9. ¿cudlcs son las fuentes actuales de suministro de semillas 

jorada ? 

10. ¿Cuál es la política actual de la oferta de semillas mejo­

radas'? 

tiene algún proyec 

das? 

Otorgan seso 

radas? 

en to 

para a o ta de emil mejor 2. -

lo produc res semi s me 

13. Cuiles son lo cana de tribuci6n que se ut izan 

ra hacer llegar la semilla mejorada a quienes la soliciten 

neces en? Son adecuado 
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1~. ¿Cu~ntas y cuiles especies de semillas mejoradas ofrece? 

15. ¿Con cuántas plantas de beneficio se cuenta en el Pais? 

16. ¿Cuil es su capacidad actual de semillas mejoradas? 

17. ¿Qu~ posil ilidades de exportaci6n encuentra en la semilla 
mejorada? 

18. ¿Cu~les son los medios de promoci6n de la semilla mejorada? 

19. ¿Proporcionan financiamiento a los agricultores? ¿En qué 

consiste? 
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os EMPRESAS ICULARES 

1. ¿Tiene esta empresa alguna intervenci6n en la elaboraci6n 
ele illas radas? 

, 
que ste? 

-------------- ·----~- .. ~-------·---

2. ¿ es la tica de 1 comercia ión de 

s las mejoradas? que cons ? 

3. ene a proyec para la comercial ión de 

llas mejoradas? ¿En qué consiste? 

4. Causas que cree usted que obstaculicen la comercializa-· 
ci6n de semillas mejoradas 

--------- ---------

S. ¿Considera usted que la oferta de la semilla mejorada va 

·.:.í1 aumento 

6. son 

llegar 

solicite? 

laci6n 

canales 

semil 

tros 

distr 

orada 

os? 

i6n ut 

quien 

qué? 

ados para 

necesite 



7. ¿Cuántas especies de s illas me radas frece? 

8. ¿Con cuántas tas producto s de bcne icio ucn a? 

9. ¿Real an us cdes e tud o de me ramiento de em la 

------------------

10. ¿Cuentan ust de co personal ca ifi ado fra s ructura 

tecnología, para llevar a efecto los estudios ant iormc 
te mencionados? 

11. ¿Qui6n regula en México las importaciones de semilla mejo 

rada? 
----- --~~------- --- -----~--·---~~-

2. ¿Cu~l es su capacidad e producci6n y almacenamiento ac-­

tual de emi las mejorada 

3. ¿ e de su capacidad ns alada util ad ? 
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¡;¡. .>~ué iwsibilidaues dccxportación encuentra en la semilla 

mejorada? 

15. En su opini6n, ¿Existen causas que afecten el desarrollo 
¿e las empresas semilleras? 

SI ( NO Cuáles son=~~~~~~~~ 

16. ¿Tienen ustedes representaci6n en el A.M.S.A.C.? 

SI ( En qué Forma: 

NO ( 

17. Para evaluar la semilla que se pretende comercializar, -­
¿Oui mecanismo se efectda y ante qui&n~ 

18. ¿Cuentan ustedes con servicio t&cnico para los consumido­
res? 

19. ¿Cuiles son los medios de promoci6n de semillas mejoradas 
que se utilizan? 



20. ¿Existe algún reglamento o solamente depende de la campe 

tenc 1 bre la nive aci6n del prec de s illa mejo-
n1da? 

21. ¿~onsideran ustedes que el precio de la semilla mejorada 
es adecuado? Expl 

22. ¿Proporcionan medio de financiamien 
¿En qu& consiste? 

a s icu tore 

23. ¿Cuáles son los recursos con que cuenta para el almacena-

~ien de as emil me rada ? 

24. ¿Utí za ecnología era Sí Cuá es 

25. Por rtltimo ¿Cuál es su 

Semi llera 

inión respecto la 

co to? 

is ación 
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3. SECTOR AGRICULTOR 

Este cuestionario se program6 con preguntas cerradas, y 

ropo ionasc inforrnaci6n sobre e grado de acept~ 

rechaz que ti ne s il entre os gr ult / on 

res y cuáles son las características que buscan en las 

semi as jo da y facilidad d ficu ta para o 

tenerlas. 

MODELO DE RECOLEC ON DE DATOS 

ra ste ise o 1 mue tra se tomaron en conside 

ración tres Estados de la República Mexicana, ya que -

para el presente estudio su situación geográfica y cli 

to ógi es rcp sen at va 1 Nort Centr y Sur. 

TOTAL 
LOCAL I ZAC ION ESTADO 

-··-~ 

Norte Jalisco 996 911 

Centro Guanajuato 989,308 

Sur More os 28 SS 

Información Agropecuaria Forestal de la SARH/DGEA 
Año 1982. 

* 

* 

* 
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DISEÑO DE CUESTIONARIOS SECTOR AGRICUL~OR 

l. ¿Usa usted actualmente la semilla mejorada, 

SI ) ~o Po qué 

Le han recomendado 
res? 

SI 

s 

NO 

lla mejorada tras ric to-

) Por qué 

3. ¿Ja enido oportunidad de observar demostraci~nes de semi 

lla orada? 

SI >iO Por qué ___ ---t-----

4. ¿Conoce los lugares en los cuáles se pueden aG~uirir? 

SI NO Por qué 

--~,-----

S. ¿Conoce usted las variedades de las semillas mejoradas? 

SI NO 

6. ~oncee e bene icio que 

radas? 

SI ( NO 

Por qué 

el uso sem l.:i.s mejo 

) Por qué~------~ 
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i ta inve ión determi en base s tipo mues 

a) Poblaciones infinitas (mfis de 500,000 elementos) 

Pobl fini (menos 00 el s) . 

En este caso las poblaciones infinitas serían los estados de 
isco Guanajua poblac inita ta<lo rclos. 

Para este estudio tenemos las siguientes fórmulas: 

Poblac Infini 

Donde: 

Nive de con 
Probab lidad 

a 
favor 

Probabilidad en contra 

namero elementos (tamafio 

er tle est ón (p 

Población Finita: 

Donde: 
o = Coeficiente de confianza 
N = Universo o poblaci6n 

= Probab idad a 
= Prob idad en contra 

e = Error de estimación 

n = Tamafio de la muestra 

de 

n 

o = 

la ... ion 

2 o 
= 

? 

p q 
2 

e 

muestra) 
en resul 

N p g 
2 p q e·(N o 

\V 



Población Finita: 

n = 3.84 0.51 O 49 
o.os 

Pobl ión Inf ita 

-1 

.95961 = 38 entrevista 
Cf.0025 ============ 

3.84 989,308 (0.51) (G.49) = 949355.74 
2 .O 9 -1 3. (0,49 (O. 1) 37 .38 

400 Entrcvislli 

/ 
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TABULACION E TNTERPRETACIO~ DE CUESTIO~ARIOS ·------------

1. ORG.-\NIS;\!OS Or:ICIALES (Sector ?úbl ico PRO>:,\SEl 

La claboraci6n J~ este cuestionario se hi:o con la preten­

si6n de conocer los mecanismos clave para la comercializa­
ci6n de la semilla mejorada. 

Cabe hacer notar que este cuestionario tiene otras finali­

dades, como son las de conocer: Con cuántas plantas bcnef! 
I· ciadoras cuenta el País, su capacidad de venta en cada ci­

clo agrícola, etc. 

a) PREGUNTA No. 1. 
Motivos por los cu~les deben existir requerimientos de 

semillas mejoradas. 

RESPUESTA: 

- Para conocer qué cantidad de semilla se siemb·~·a en -
cada ciclo agrícola. 

- Para concer en qué condiciones se encuentra el mer-­

cado actual. 

- Para establecer programas de alimentaci6n. 

- Para el conocimiento de otros organismos oficiales 

como BANRURAL, SARH. etc. 

- La más importante: Para establecer en qui condicio 

nes se encuentra nuestro País. 

b) PREGUNTA No. 2. 
Existen estudios de cuál es el rendimiento de semillas 

mejoradas? 
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RESPUESTA: 

Si exi ten estud os y estos se elaboraron a base de -

Pronósticos de Ventas: 

- Vi ita uc los Representantes Agrícolas de PRONASE 

a sus distintos centros regionales. 

Dependencias como la Secretaría de Agricultura y R~ 

cursos Hidráulicos (SJ\RH), que tiene estadí ticas -

desde los S ciclos agrícol 

en curso 

- Visitas a BANRURAL para ca 

existen sembradas. 

anterior s a 1 s años 

r cuántas hec s -

- Encuestando a distribuido s y empresas partícula-­

es para conocer el reque iento de emill y cono 

cer 1 comportamiento del mercado. 

- Políticas Gubernamentales, e 

e) PREGUNTA No. 3. 

Se ienen estudio de cuáles son los requerimientos 

de las semillas por zonas y Entidades Federativas? 

RESPUESTA 

Sí exi ten e tudios, puesto que en su estructura org! 

ni:ativa existe un gerente regional en cada zona y 

Entidad Federativa qu en su ve: elabora su propi 

pronós ico en base a. 

- Encuesta a las Asociacione Regionales. 

- Determinando el requerimiento en base a las hectá--

reas cultivada . 

d) PREGUNTA No. 4 
¿Qué proyecciones futuras existen para el requerimie~ 

to de semillas? 
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RESPUESTA: 
Estas proyecciones de req~erimiento de semilla mejora­
da son excelentes pues día a día se concientiza mis s~ 
bre el uso ~0 la semilla mejorada, además las estadís­

~icas sobre el uso de est~ semilla mejorada así lo de­
;:iuestra. 

e) PREGUNTA No. 5 
¿Cuál es el rendimiento co=parativo de las semillas -­
criollas y mejoradas? En ~~e consiste: 

RESPUESTA: 
El rendimiento comparativo ~s en todos los aspectos g! 
n~ticos de la semilla, co~5istiendo en mejor consisten 

cia hacia enfermedades, se~uias y plagas. 

f) PREGUNTA No. 6. 
¿C6mo se encuentra México en relaci6n a otros países 

atendiendo al rendimiento ~e las semillas? 

RESPUESTA: 
Existen avances puesto que hay organizaciones bien de­
finidas que se dedican al =ejoramiento de la semilla, 
como el caso del trigo ena~o que es producto nacional 

y se exporta a otros paise5. 

Entre las instituciones q~e se preocupan por el rendi­

miento de semillas, se enc~entran: 

- PRONASE 
- INIA 

- CIMNYT 

- Productora ~~:ional de Semillas 
- Instituto Nac:onal de Investigaciones 

Agrícolas. 

- Centro Inter~3cional del Mejoramiento del 
Ma'iz y Trigo. 
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- CIAT - Centro de Inve t gaci6n Agrícola de Tamauli 

pa 

g) PREGUNTA No. 7 

¿Cuáles son los costos de la semilla mejorada contra -

criolla'? 

evaluaci6n tang 1 • s dec r, en peso 

y centavos. Si acaso existen ga to de producción. 

Pero el valor tecnológico que es más importante no tic 

ne valor alguno, puesto que ésto no tiene precio. 

h) PREGUNTA No. 8 

i6n de rendimiento actua , exi tente y futuro. 

RESPUESTA· 

El promedio de cultivo es distinto entre una v rie<lad 

y otra, en comparación con la criolla, ésta no existe 

en hortalizas, puesto que todas éstas son mejorada5. 

i PREGUNTA No. 9 

le son as fuen s actua es de suminis ro de emi 

a mejoradas? 

RESPUESTA: 

Las princ pales fuentes ivel Nacional on. 

roductora Nac ion a de Semillas 

-Asociación de Productores 

n ciativa Priva 
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j) PREGUNTA No. 10 

¿Cutí1 s a 

me or:i<l:J ? 
1 ica actua de la ofe t de emillas 

RESPUESTA: 
La po tica 1 en cuan o o rt , o recer as 

mejore variedades de emi la rec s menare en 

comparación a las que ofrece la iniciativa ivada. 

k) PREGUNTA No. 11 

¿Se tiene alg6n proyecto para la oferta de semillas -

me o rada 

RESPUESTA: 

Actualmente no existe ninguna oferta, puesto que no -
hay o ra empresa de la magnitud de PRONASE. 

1) PREGUNTA No. 12 

¿Otorgan ase oramiento 

mejoradas? 

RESPUESTA 

1 s reductores de sem llas 

No en 1 ac ua dad no se as so 
de semi! s. 

a lo productores 

m) PREGUNTA No. 13 

¿Cuáles son los canales de distribuci6n que se utili-

z para hacer egar emi a mej rada a quien lo 

so ic te nece te 
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RESPUESTA 

Sistema Nacional del Banco de Crédito Rural, Red Naci~ 
na! de Distribuidores. Ventas directas al P6blico en 
General, 

n) PREGUNTA No. 14. 

¿Cuántas y cuáles especies de semillas mejoradas ofrece? 

RESPUESTA: 

17 cultivos y 177 variedades, 
24 especies de hortalizas 
58 variedades 

fi) PREGUNTA No. 15. 

¿Cuántas plantas de beneficio cuenta el País? 

RESPUESTA: 

Con 130 unidades de Producción, distribuídas en toda la 
Repdblica Mexicana. 

o} PREGUNTA No. 16. 

¿Cuál es su capacidad de venta para Ciclo Agrícola? 

RESPUESTA: 

Es muy variado e imposible de cuantificar, puesto que 
en ciclo primavera-verano, se venden ciertas varieda­
des y en el ciclo otofio-invierno, otro tipo de varíe 
dades. 
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p) PREGUNTA No. 17. 

¿Qué posibilidades de 

mejorada? 

taci6n encuentra la semilla 

RESPUESTA: 
Actualmente por la crisis que atraviesa el País, es --
imposible exportar semilla al menos; la de hortalizas, 

es imposible. 

q) PREGUNTA No. 18. 

Cuáles son los medios de pro~oci6n de la semi la mej~ 
.rada? 

RESPUESTA: 
Publicidad en radio, demostraciones en centros regiona 
les y asesoramiento técnico gratuito. 

r) PREGUNTA No. 19. 
Proporcionan financiamiento 

consiste 

RESPUESTA: 

los agricu tares ¿En 

Solamente les otroga financiamiento a los tore 
que hacen convenio con PRONASE y éste consiste en finan 
ciamiento para la compra de semilla y asesoramiento 

t@cnico hasta la etapa de cosecha de semilla. 

s agricultore no se proporciona inanciamiento al-

guno actualmente no se otorga créd o, es de--

cir que las ventas son de contado iguroso. 
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2. EMPRESAS PARTICULARES 

De los 31 cuestionarios enviados a las Empresas Particul~ 
res, sólo 9 de ~stas contestaron la mayoría de las pregu~ 

tas, es por 6sto_gue resumimos los puntos más importantes 
del cuestionario. 

La gran mayoría de las empresas privadas, si no la totall 

dad, dependen de la irnportaci6n de semillas mejoradas del 
extranjero para su excelente certificación, tratamiento, 

limpieza, envasado y posterior comercializaci6n. 

Sus recursos son limitados, ya que: 

a) No les es posible obtener materiales de INIA, ya que 
éstos se turnan en su totalidad a PRONASE. 

b) No se les autoriza investigar en fitomejoramiento pa­

ra desarrollar sus propios materiales. 

Así mismo, el Empresario semillero p1·ivado, se ve impedido 
de participar en el suministro de los requerimientos de 
aquellos cultivos cuyos materiales importados no pueden 

adaptarse a las condiciones de nuestro campo. En conse-­

cuencia, la participación del sector privado que desea co~ 

currir a la atención de una problcmitica seria de nuestra 

agricultura, tiene que limitarse a: 

1. La multiplicaci6n de productos de la semilla básica 

como son el mai:, frijol, trigo para su exportaci6n y 

consumo. 

2. Producci6n de variedades locales de algunos cultivos, 
sin que éstos puedan categorizarse como semillas mej~ 

radas. 
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Importaci6n de icos y emil as certi icadas de cul 

tivos adaptable a M€xico y en lo cual s e cuent 

con d6fici s~ a fa fa so go, pastos e c. 

En las tres alternativas que se presentan 1 ecto 

privado, se les permite actuar en un fragmento de 

tro problema agr1cola. Otorgar la autorización para 

investigar en fitomejoramiento, permitiría que los -­

tecnico e inversionistas que desean contribuir de ma 

nera efectiva y continua a producción e semillas-

mejoradas, destinen s recursos cono imicn o en -

programas mediano y largo pl zo caract í ic 

trínseca de la ndust ia Semil era. 

4. Pese a que la decisión de lo que se ha de importa 

lo decide mediante su autorización o nó, el Comité Ca 

lificador de Variedades de Semillas toda solicitud 

tiene que pasar como formalidad por S.I.C. Una soli­

c tud de rt ión, requiere un trfimi e minimo de -

2 días. 

5. En st hahlamo de 1 manera en que PRONASE y 

Organismos particulares producen 

rimientos de semilla para cada especie. 

t s rcqu9_ 

Partiendo de la realidad de que "Nadie puede desear -

ni usar lo que no conoce 11 , las empresas semillcras han 

rmado Departamentos Comercia es y de Servicio T6cni 

que cfectda una labor educa iva y dcmo trativa para 

icultor. PRONASE apart de canta on t6cnicos 

propio asi te principalmente de Servicio Exte--

rior la y de la labo educa iva de d fusió 

t~cnica de los campos de INIA. 
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Las empresas particulares cuentan con promotores técn.!_ 

cos, que después de dominar a fondo las característi­

cas de sus materiales, difunden sus conocimientos a 

agricultores y distribuidores. 

Nueve Empresas Semi lleras, afiliadas a AMSAC, reportan 

un total de 32 profesionistas en agricultura, activos. 

exclusivamente en el área de comercializaci6n y servi­

cio técnico. Estos 32 técnicos mexicanos en su totali 

dad, recorren las regiones agrícolas del país, establ~ 

ciendo demostraciones de campo, organizan seminarios, 

adiestran a sus distribuidores en el uso y las carac­

terísticas de sus semillas, adiestran agricultores -

en el uso y selección apropiada de semilla v prestan 
servicio técnico cuando éste se requiere. 

Asimismo, asisten a la- Banca Oficial en el uso y sclec 

ci6n de sus semillas. En síntesis, ésta relati~amentc 

pequefta, pero efectiva brigada de profesionistas, efe~ 

t6a una verdadera extensi6n agrícola al promover el 

uso adecuado de semillas mejoradas en nuestro agro. 
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no permit 

¿Le han recomendado la semilla mejorada otros agricultores? 

JALISCO GUANAJUATO MORELOS 
----·~·-·~- oo--""W~•-

(°o) (%) 0) 

Sí 73 

No r ;J 10 27 

Total 100 100 100 

Razones principales por las que sí le han recomendado la -

semilla: 

a) 

b) 

Muchos ya la han sembrado y sus resultados son 6ptimos 

Porque su germinaci6n es superior 

Po su res tenc a 1 plag s s 

d) Existen ciertas marcas en el mercado. 

z.one por 1 

res: 

que la recomendado tras gricu 

Porque no as ut zan ros si 

b) Porque se considera que su costo es muy elevad~. 

PREGUNTA No. 3 
Ha t do opo tunidad de observar dernostracione de 

llas mejoradas. 

JALISCO GUANAJUATO 

0) 0) (%) 

Sí 5 7 

No 25 1 o 22 

Total 100 100 100 
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Razone principales por las que sí observaron demostracio­

nes de cm la mejorada. 

Po medio íle llV a ión de PHONAS 
b) Por medio del IN 

c) Por medio de la empresa particular a la cual le compró 
la semilla 
Po medio de BANRüRA 

Razones principales por las que no se han ob ervado demos~ 
traciones de semilla mejorada; 

a) Porque en el ejido nunca han existido demostraciones 

masivas 

Porque sí se conocen la técnicas de cul ivo. 

PREGUNI'A No . 4 

Conoce los luga 
, 

e pueden adqu ? : s s cua es r 

RESPUESTA JALISCO GUANAJUATO MORELOS 

( o t) 

í o 00 

No 
--·~--

Total 1 DO 100 100 

Razone po 1 

de emi la. 

que í conoce os lugares de adquisición 

Casas particulares de venta de semilla 

PRONAS E 
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PREGUNTA No, 5 

¿Conoce usted las variedades de las semillas mejoradas: 

RESPUESTA JALISCO GUANAJlJA Tl'.l M0RELOS 
('!,) ('!,) (i) 

s 95 95 78 
No s 5 22 
Total 00 1 

Razones principales por las que sí conoce las variedades de 
Semillas Mejoradas 

a) Porque s utiliza la misma variedad, ya que el 
mercado es cambiante. 

b) Porque existen otras variedades mejoradas 

c) Porque existen otras variedades con mejor rendimiento 
por 

Razones por las que no conoce las variedades de semilla -­
orada: 

a) Son demasiadas variedades y se desconocen. 

PREGUNTA No. 6 
¿Conoce los beneficio que reporta 
radas? 

RESPUESTA 

Sí 
Na 

:T.otal 

JALISCO 

(%) 

90 

1 o 

Razones principales por las que sí 

de la semi! 

uso de semillas 

GUANAJUATO 

(%) 

100 

00 

MORELOS 
('t) 

83 

17 

o 

conoce el beneficio 
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a) Su rendimiento muy superior en a prnducci6n 

b) Esta semilla mejorada ya v ene benefic ada tratada. 
e) No tienen problema al mamen 

producto , 
de come i 1 ar sus --

Razones principales por las que no e conoc 
de 1 semilla: 

1 beneficio 

a) Falta de 1 teratura 
b) La falta de informaci6n sobre producci6n y comerciali 

zaci6n del producto. 

PREGUNTA No. 7 

iene usted con la combinaci6n de semillas mejoradas la 
especie de híbrido deseado? 

RESPUESTA JALISCO GUANAJUATO MORE LOS 
(%) (%) (%) 

Sí 7 o 
No 2 20 24 

Total 00 1 o 

Razones principales por las que sí se obtiene la combina-­

ci6n de semilla mejorada la esplcie de híbrido deseado. 

a) Es una cruza de dos var edades mi res stente 
agas. 

b) Para la combina i6n una especi rnej rada. 

as --

Razones principales por as que no e usa la combinaci6n 

de semilla jorada para obtener el híbrido deseado: 

a) Porque desconoce la tecnica 

b) Por falta de informaci6n 
e) Por creer que es un proceso demasiado costoso 

.. 
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que sem a mejorada e rinde más? 

RESPUESTA JALISCO GUANAJUATO MORELOS --... ~·~- ----
('!, ('l.) %) 

Si 95 100 95 

Total 100 100 100 

Razones incipa s por las sí cree la semill 
mejorada rinde más: 

a Su rendimiento es en la cose( 
b) Porque resiste plagas y sequías. 

c) El producto obtenido es de mis calidad que si 5e uti­
iza tro t de emilla. 

Razones principales por las que no se cree que la semilla 
orada inde 

a) Porque se compr6 la variedad que no era la adecuada 

b Porque a informac no la adecuada. 

PREGUNTA No. 9 

ifícil para usted obtener la semi la mejorada? 

RESPUESTA 

S1 
No 

Total 

6 

100 

Razones 

mejorada: 

las que s les es difíc 

(%) 

3 

97 

100 

MORELOS 
%) 

8 

92 

100 

obtener la emilla 

a) Porque en 1 tiendas no existe variedad deseada. 
b) Porque existen variedades rmevas y no hay suficiente infonnaci15n 
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Razones principales por las que no 1 s s i í il ob ener 

la semilla !ílL' orada: 

Exis e t~cn cos que ayudan al agricultor a obtenerla. 
S no encuentra la va iedad deseada, se vende otra 

simi a . 

lJREGUNTA No. 10 

Le p:nece caro 1 precio de a semilla mejorada? 

RESPUESTA JALISCO GUANAJUATO MORELOS 
(i) (%) (%) 

Si o 2 

No 80 85 78 

Total 1 o 00 00 

Razones principale por 1 que s es caro precio de 

semilla 

a) Porque en su mayoría la semilla es de importación y se 

cotiza a la par con el d6lar. 

b) Por el alto margen de utilidad con que operan las em--

presas productoras. 

c) Por el costo que implica traerla hasta el sur de la 

Repfiblica Mexicana. 

Razones principales por las que no le parece caro la semi­

lla mejorada: 

a) 

b) 

e) 

d) 

Por la garantia que se da 1 agricultor 

los rendimientos son altos 

Porque la sem lla viene tratada y cert ficada 

su rendim ento por hectárea es superior 

emillas, 

otras 
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PREGUNTA No. 11 

¿Ha obtenido usted cr~dito para adquirir semilla mejorada? 

RESPUESTA .JALISCO GUANAJUATO MORELOS 

(%) (%) ('!,) 

Si 87.S 90 87 
No 12.5 10 13 
Total 100.0 100 100 

Razones principales por las que se obtiene crédito para ad 
quirir las semillas mejoradas: 

a) Por la solvencia que se tiene ante el Banco 

b) Por muchos años se ha obtenido crédito. 

e) Porque el campo tiene preferencia para el crédito 
d) La agrupación de ejidatarios tiene preferencia para el 

crédito agrícola. 

PREGUNTA No. 12 

¿Su técnica de cultivo ha variado en últimos años? 

RESPUESTA JALISCO GUANAJUATO MORELOS 
(%) ( "ó) ('t,) 

Sí 85 95 78 

No 15 5 22 

Total 100 100 100 

Razones principales por las que sí ha variado la tt'!cnica de 

cultivo: 

a) 

b) 

c) 

PoI"que así lo requiere la siembra de la semilla mejorada 

Porque se cuenta con maquinaría m5s moderna 

Porque se cuenta con la asistencia de técnicos. 

Razones principales por las que no ha variado la tt'!cnica ·· 

de cultivo: 
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i, Usa ustNJ actualmente la semilla 111ejorada 7 

""'-/ __ --// 
5 º/o r / 1------'/ 

95 % 

SI 

._ ___ i/ 
JALISCO 

f--'/ __ --</ 

100% 

SI 

....__ __ I/ 
GUANAJUATO 

¡<-/ __ __,/ 
8 °/o ·t----rv 

92% 

SI 

___ I/ 
MORELOS 
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100 

80 
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40 
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PREGUNTA No. 2 

l Le han recomendado la semilla mejorada otros agricultores? 

10% 

95% 90 °/o 

SI SI 

JALISCO GUANAJUATO 

27% 

73°/o 

SI 

MORE LOS 
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PREGUNTA No. 3 

l Ha tenido o~ortunidad de observar de111ostraciones de semi 11 a 111ejorada ? 

/ / 

25% 

1----__ I/ 

75% 

SI 

..___ __ V 
JALISCO 

_/ __ __.,r/ 

10'% .,_ __ l/ 

90°/o 

SI 

______ V 
GUANAJUA ro 

/ / 

22°/o 

78 ºlo 

SI 

..__ ___ v 
MORE LOS 
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PREGUNTA No. 4 - ...... -

¿Conoce los lugares en lo~ cuáles se pueden adquirir ? 

100 

80 -

60 

l00% 100 º/o 100% 

40 SI SI SI 

20 

o 
JALISCO GUANAJUATO MORELOS 



l Conoce ustc>d las variedat1es Je las semillas 111eJv"JJas? 

% 

100 / / 
5 °/o l/ 

/ / 
5% V 

/ / 

22 °/o 

80 V 

60 

95% 95 °/o 

SI SI 

40 
78% 

SI 

2..0 

o 
JALISCO GUANAJUATO MORE LOS 
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so 
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o 

PREGUNTA No. 6 

l Conoce el beneficio que reporta el uso de semillas mejoradas ? 

10°/o 

90°/o 

SI 

JALISCO 

100% 

SI 

GUANAJUATO 

17°/o 

83 °/o 

SI 

MOREL0$i 
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PREGUNTA No. 7 -·------- - -···--·~--

l Obtiene usted con la combinación de semillas mejoradas la ..-~specie de híbrido 
deseado ? 

/ /.· 
11"-------r 

25 °/o 

__ __.,.V 

75% 

Si 

.__ ___ V 
JALISCO 

_/ ___ / 
20°/o _____ v 

80 1% 

SI 

.....__ __ / 
GUANAJUATO 

/ / 

24% 

76% 

SI 

.....__ __ V 
MORELOS 
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PREGUNTA No . _ _Q 

¿Cree usted que la semilla mejorada le rinde más ? 

95% 

SI 

JALISCO 

1 00°/o 

SI 

GUANAJUATO 

9 !S 0/o 

SI 

MORE LOS 
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PREGUNT /\ t!o. 9 
-~-~--· ~-- -- . -·~---· 

l Es difícil pii1'a usted obtener lcl St'111illa 111ejoríldil ? 

¡:..._/ __ --</ 
6% V 

i-----r 

94% 

SJ 

.____ _ __..V 
JALISCO 

97 °/o 
SI 

4---_ __,V 
GUANAJUATO 

""-/ __ ~/ 
a 0

1º V 
1--------i' 

92% 
SI 
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PREGUNTA No. !_Q 

¿ Le parece cc1ro el precio de la !iernil la irwjorada ? 

15 °/o 

85 °/o 

SI SI 

JALISCO GUANAJUATO 

22 °/o 

78°/o 

SI 

MORELOS 



% 

100 

80 

60 

40 

20 

o 

PREGUNTA tlo. 11 
--~ .. ~. -· ~ -~~·-

¿Ha obtenido usted crédito para adquirir semilla mejorada? 

'/ / 
12.5 °/o 

[/ 

87. 5°/o 

.__ _ ___,,V 
JALISCO 

/ 7 
10% I/ 

90°/o 

...__ _ __,V 
GUANAJl./ATO 

/ / 

13% 
V 

87'% 

......__ _____ V 
MORE LOS 
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l Su técnica de cultivo ha variado en los al timos d~OS ? 

" 100 
~ 5 °/o 

""' 
~ 

l 5 % " 22% 

80 i"' 

60 

85% 9 5 °lo 78% 
40 

SI SI SI 

20 

o 
JALISCO GUANAJUATO MORE LOS 
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INTERPRETACION DE LOS DATOS - SECTOR AGRJCOLA 

De acuerdo a la tabulaci6n anterior, ésta tuvo por objeto 

contar con un indicador sobre las razones de las 4 "P" que son 
el Precio, Plaza, Promoci6n y Producto. 

Cabe hacer notar que no obstante los resultados de las en­
trevistas, no se prentende representar en si, toda la problem! 
tica en ésta T~sis. Sin embargo se considera útil incluír los 
razonamientos más importantes referentes al uso de la semilla 
mejorada y a las 4 "P". 

Es notable hacer mención a los ~azonamientos por los cuales 
los agricultores no utilizan la semilla mejorada: 

a) Su costo es muy alto 
b) No se conoce la técnica de cultivo. 
c) El hábito de cultivo no permite el cambio de siembra. 

En este caso el Estado representativo del sur de la RepO-­
blica Mexicana, que es Morelos, arroja un mayor índice de agri 
cultores que no utiliza la semilla mejorada por las razones an 
teriormente expuestas. 

Referente al ~recio de la semilla mejorada, se puede afir­
mar que en s1 la semilla no es cara, el único inconveniente es 
que ~sta es <le importación, por lo tanto su precio se cotiza a 

la paridad del d6lar. 

En cuanto a la Plaza, se puede decir que en los lugares -­

donde se adquiere la semilla mejorada, no existe ningún probl~ 
ma, ya que ,en casi todos los estados de la República Mexicana 
se encuentran lugares apropiados para la venta de la semilla, 

y a las rancherías más alejadas van agentes vendedores. 
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~nalizando la promoción, se podría Jccir que estd en el 

cuestionario representada por dos pregunt s, de 1 s cuale ·su 

r.:izon:n1icnto mils e e que: 

a) E~isten ya ciertas marcas conocidas en el mercado 

b) Se han obs rvado demo traciones por par e de empres s 

gubernarnen ale . 

Pero esto no indica que la situación ea 6p ima ya que e 

necesario que la empresas privadas intcn ifiquen las demos ra 

iones de su propio campos experimentales, obsequien muestras 

de nuevas variedades, den a conocer nuevas témicas de cultivo 

proporcionen mayor información técnic , e c, 

En cuanto 1 producto, se puede afirmar que muchas clases 

de semilla mantienen buena viabilidad y vigor por va i s año 

aún en temperatura muy Ita y e cons rvan eca Además de 

las en rev sta e desprenden piniones de que la semilla mej~ 

rada rinde más en las cosechas y su germinación es superior en 

un 95\ en relaci6n con otro tipo de semill , po jempl la -

crío 11 

Resumiendo lo anterior, podemos afirmar que la semilla me-

jorada contiene característica excelent s que 1 e ma~ 

yor rendimiento, soportar equía , enfermedade y plagas. 
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A trav~s del mercadeo de los productos agropecuarios, se -

hace posible que la producci6n del campo llegue desde los luga­

res <le su obtenci6n hasta el Último consumidor, ya sea en su 

iginal o zada. 

Jemanda de mejoTadas, :imente aumenta 

ida que se la superfi tivo, sino 

bi~n en la medida que se adopta tecnología por parte del agri-­

cultor. 

Existe un gran 

iones y activ 

diversidad de 

semillas en 

número de personas 

requeridas p 

alimentic 

País, tend 

que contribuyen en las -

disponible 

pues, la indus ~ 

luci6n para 

icultura, operacione lias, manej 

profesionalmente, representan una parte cada vez mayor de la 

producción y se obtendrán las ventajas de usar su equipo en to­

da su capacidad. La industria cada afio aprende m5s acerca del 

manejo, almacenamiento y análisis de semillas, existienclo en 

País una gra 

bles de la 

uno de los 

de agenci 

i6n, transfo 

s y privada 

distribuci 

La comercialización agrícola, por el objetivo que persigue, 

por la cantidad de productos que abarca y por el número de age~ 

tes y funciones que intervienen, es un proceso complejo, útil,­

dinámico y en ocasiones, muy costoso. 

evidente que 

gropecuarios, son 

llo de los 

reducción y me 

s aspectos 

, porque a t 

los produc 

rminantes e 

los se sat 

ce una de las necesidades básicas de todo ser humano: !SU ALI-­

MENTACION~ 
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Poner en pr~ctica una comercial zaci6n adecuada de s p 

duetos agropecuarios, y en general, en todos los aspectos, ta­

s orno roducci6n con umo, s hac neces iament urgente 

Se considera de rminant l ap caci6n de 

tos <lel Licenciado en Administra i6n tanto 

cional, en la elaboraci6n <le productos básicos, 

rece agroindus ias ya que de st 

1 

s 

po 

como 

onocimicn 

íti na 

para la di 

anea 

ci6n, organizaci6n, dirección y control de cualquier modelo 

roindus rial. 

Es a actividad agrícola la que proporciona CERCA DE LA TO 
TALIDAD l insumo para a imentac 6n 1 eb 1 

bondad de sus productos y de sus características depende la for 

mac de per onas capa ce ica y meatalmen e. 

Los os y técnicas usadas en la :igricultura y en los -
medios para evar s produc os 1 consumidc C' s' refl jan -
el adelanto logrado la ~ en econom1a, y de ella depende, y en mu-

cho la consecuc un des rro lo ntegra , c e cua s 

cubran verdaeramente as necesidades oc les. 

A sar de a gan sea importanci que ti e comerc a 

lizaci6n agrícola, en México no se le ha prestado la atenci6n -

debida, ya que mientras tras ramas 1 economía h progre a 

do rápidamente, el estud de los mercad agropecua ios se ha 

rezagado por falta de informaci6n sobre las teorías básicas de 

comercia izaci6n y todologí s seguir debido a fa ta de 

especialistas y a que en la mayoría de las universidades insti 

tutos tecno icos, escuelas técnicas agropecuarias, etc., no -

mater se 

Rea izada inves sobre el tema que me ocupa, 

bré de señalar que los problemas actuales de comerr.ialiiaci6n a 

los que se frentan las empresas semilleras son. 

a) La ausencia de la informaci6n comercial de la semilla -

mejorada. 



1 a person 1 apaz de elaborar estudios de mer-

ca de en ro tle la empre a r va 

al a e ooperaci6n entre el INIA y PRONASE hacia -

emp s part cu ar. 

El no contar con campos experimentales suficientes para 

:t i r c6mo se comporta la semilla importada en nues~ 

ro e reno gr co a. 

que la mediana empresa no cuente con una administra-

6n b en es ructurada y de inida, etc. 

Es menester que la pa tic i6n de o s y ada uno de 

los sectores de la economía nacional, deban s ar plenamente 

conscientes de la importancia de su labor en dichas actividades. 

s roblema a los que e enfrenta a iana empresa pa-

ra u comercia izaci6n on mucho 

te inab acabar de enume a o 

t 

y de r 

r ados, que s rí 

i lo 

in-

Asimismo, se hace necesaria la coordinación entre los di-­

versos agentes p6blicos. Cada organismo gubernamental, por la 

natura e 

taria con 

vé de 1 D 

de su reaci 

as de otros 

rección Gen 

' 
realiza 

entes. As 

ra 

funciones que son complemen-

po jempl 
' 

a SARH a tra-

r co a, la SECO FIN y 

1 IMCE, captan 1 informac omerc 1 de lo mercados nac 

nales e internacionales de dive o product s, la informaci6n -

puede ser proporcionada a BANRURAL, p ra que 6 ta venda el p 

dueto en las plazas más redituables. 

ara 1 o ganizaci6n de o productore de semi la mejora­

da s pueden eguir diferent s r terio que podrían s r: 

l. Por zo as geogr~f as. 

ipos de ende ia de t rra. 

Por vo úmene 

Por sociedades. 
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una pa , hace por s 

Organizados los grupos agrícolas, se les estaría asesoran-

do ualizando mediant cursos reunione CDS 

ica se 

cua 

bre 

aspectos relacionados directamente con la cornercializaci6n y la 

administraci6n. 

tos Come izac tipos id ad.: rie 

dades de productos de mayor oferta y demanda, precios ~igentes 

en las diferentes plazas, contratos comerciales de mav0r conve­

nienc sist factib de promocionar 1 roduct cana-

les comerc 
. , 

ac1on ficac liminaci de " co 

merciales, bGsqueda y canalizaci6n de financiamiento para el de 

sarrollo del proceso, tipos, medios y costos de distr~~ución de 

los reductos ranspo etc. 

Aspectos de la Administraci6n: previsi6n, planeación, or­

ganización, direcci6n, control y ejecución, técnicas pJra medir 

los ltados eficac de la comercial ón. 

Aspectos Legales: financieros, contables, obtenc~ón y uso 

de los créditos, retención de m~rgenes de utilidades para acti­

vidade futuras b6squeda nuevo mercados incips e na 

ciona y ext eros, tablecim de o zacién is te 

mas, etc. 
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PARTICIPAClON DEL PHOCRAf\t.\ CQ\1l:JlCli\Ll ::..\CJrN DE Sl~!l lJ .• L\S 
PRONA.SE' !JE Los cui:l'l vos lli\Sl cos' EN LAS NECES lDADES y 

lJ\}1.'\Nü\S DE Sl:NILLAS PARA 1983 

NECESIDAD DE>~ANIJA 
TOTAL DE ESTIMADA 

e T o SUPERFICI SEM LLA DE EMILLA 
Has. Ton Ton. 

B 9 '071 ,842 599 

ARROZ 132,000 17, 160 13,405 

,347 ,800 181 

MAIZ 6 955,201 139, 104 65,235 

TRIGO 738 523 ] lo 778 11 o 778 

B A S I C O S 11 '341 '1 00 444,521 292,354 

,633 ,352 , 242 

FRIJOL 2 150,164 129,000 68,501 

~LUZ 8'150,173 163,000 76,442 

130 169 169 

B 12'238,546 ,309 ,327 

ARROZ 196,942 25,602 20,000 

FRIJOL 2'222,160 133,329 70,300 

8 ,596 ,851 ,000 

TRI '07 848 

12 ! ,546 ,309 ,327 

AHROZ 196,942 25,309 20,000 

2 '160 ,329 ,800 

MAE 8'742,596 174,851 82,000 

TRIGO 1'876 848 527 527 

Productora Nacional de Semillas. 
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ANEXO No. 2 

VALOR NACIONAL DE LA PRO"DUCC ION AGRICOLA 

AÑO AGRICOLA 1981 - DATOS PRELIMfNARES 

SUPERFICIE PROOOCCION PRECIO MEDIO VALOR MILES 
COSEffi\DA TOTAL RURAL PESOS 

CULTIVOS HAS. $/TON. 

Acelga 49 450 4,540 2,043 

5, 42 1 244 514 

Ajonjolí 150 ,451 85,666 16,485 1'412,240 

Algod6n Hueso 354,977 961 004 

Algod6n Pluma (354 334 90 '435 

Algod6n Semilla (354,977) 530, 159 4,790 2'538,983 

Alpiste 4, 4 1 88 

Anis 93 63 29,243 1,843 

Apio 43 332 5 150 1 '71 o 
Arroz 179 643 ,886 '431 

Arvej6n 6,387 4,670 16, 048 74,944 

Avena 69, 77 ,995 540 

Avena era 188 '285, 6 '695, 

Berenjena 539 13,857 6, 178 85,604 

Betabel 1 459 14 

Brocoli 390 4,756 6,564 31,219 

Cacahuate 72,609 86 133 18,339 1'579,593 

Calabaza 18' 51 286 323, 

Calabaza Semillera 2,021 1 ,013 19, 286 19,536 

Calabacita Tierna 10 116 ,461 870 393 

Camote 3,256 49,317 4,506 222,300 

Cártamo 390,532 371 ,669 7,795 2'897,162 

Cebada Grano 274 559 218 1'799 

Cebaja Forrajera 8,312 131,229 731 95,928 

Cebolla 22 329 ,038 21 975 807 

Cilantro 1 7 , 39 37 

Col de Brucelas 376 5,724 12'951 74' 137 
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SUPERFICIE PRODUCCION PRECIO VALOR 
COSECH/IJJA TOTAL 1UJRAL PESOS 

LlJLTlVOS HAS. TONS. $/IDN. $ 

Coliflor 761 10 634 7,513 
o Repol 3 952 3, 223 

Comino 399 42,030 16,770 
Chayote 290 1 ,874 2,707 5,074 
Chícharo 19,030 ,376 2 203 
Chile Seco 24 132 59, 11 723 
Oúle Verde 45,398 404,796 11,517 4'622,036 
Ebo 10,260 158,970 1, 139 181,067 

6 ,001 8 242 
Elote 4 ,919 5, 208 
Estropajo 137 . . 15,476 
Espinaca 526 2,984 S,007 14 ,941 
Flores 3 . 1'058 
Fresa 5 ,937 19, 1 '603 
Frijol 2' 1so,164 11469,021 15,923 23'391,555 
Garbanzo Ccrnest. 13,701 ' 18, 197 14, 723 267,914 
Garbanzo 132 ,094 6 840' 
Girasol 2 864 8, 
Haba 32,233 34,599 12,958 448,334 
Higuerilla 458 229 1_8,000 4,122 
Huazontle 864 2, 
Jamaica 6 ,342 80, 
Jícama 2,218 57,974 3,627 210,280 

Lechuga 3,285 50, 141 5,588 280,188 

Lenteja 14, ,420 12 1 

Linaza ? ,617 8, ~. 

Maiz Grano 8'150,173 1.1.'765,760 5,569 82'231,394 

Maiz Forraje 80,822 21 234,047 708 1 '581'702 

Palomero 7 204 10, 202 

Mcl6n 21' ,631 4 1 '640 

Nabo 293 3,439 5,500 18 ,915 

Ocra 2,390 18,657 6, 184 11~,584 

68 278 8, 7'31 





ANJ:iXO No. 3 

PARTfCIPACION POHCENTUi\L DE LA SLJPDRl1 ICIE NACIONAL 

COSECHADA POR CHUPOS DE CULTIVO ___________ ..___ 

1971 1980 

( 'l,) 

1971 1972 1973 1974 1975 1976 1977 

Alimentos Básicos 67.30 64.43 64.60 61.75 63,54 62.08 59.10 

Otros Granos 0.94 l .05 l.18 1 . 1 s 1.05 0.99 1. 26 
Hortalizas 1. 54 1. 91 1.83 1.87 1.65 1. 64 1. 70 

Oleaginosas 8,75 9,32 8.76 10.17 8.71 6.84 9.24 

Fribras 4. 14 4.76 3.94 s. 21 2.70 2.88 3,56 
¡;orraj es 8.44 9,76 9.60 10,45 11.66 10.53 10.86 

Frutos Ciclo Corto 0.40 0.39 0.42 0.42 0.34 0.40 0.40 

Frutos Ciclo Largo 3.03 3 .19 3.23 3.45 3.49 3.65 3,44 
Agrícola Industrial 7.83 7,71 7.97 7.80 8.21 9. 11 7 .21 

PUENTE: Direcciéln Gene-ral de r:stadístíca, 

- ..1. ..JI -

1978 1979 1980 

58.31 45.37 58.99 

1.16 1. 61 1,57 

1. 87 1.98 1. 88 

8.87 11 .15 8.80 

3. 11 3.23 3. 14 

10.68 9,62 12. 15 

o.so 0,52 0.46 

3.60 4,46 3.76 

8.08 8,04 8.65 



ANEXO No. 4 

VALOR DE LA PRODUCCION AGRICOLA 1975 - 1981 

(Miles de Pesos) 

1975 1976 1977 1978 1979 1980 1981 

Valor de la Pro~ 
ducci6n de CUlti 
vos Blisicos 61'189,348 69 1419, 778 89 1830,706 108 1052,628 117 1592,706 160 1 054 ,831 222 1819,351 

Valor de la Pro-
ducci6n de. Frut!!_ 

13 1873,557 22 1995,982 39'289,354 53 1345,598 58 1 068,571 78 1433,020 108 1336,998 les 

TOTAL 75 1062,905 92 1415,760 129 1 120,060 161'398,226 175 1661,277 238 1487,851 331 1156,349 

FUP.Nl'E: Infonnaci6n Agropecuaria, 
Dirección General de Estadística - 1981 
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ANEXO No. 5 ·--

SUPERF COSECHADA EN 
---~-

SUPERF COSE CH.-\ DA - HECTAREAS 

. ,, 

OJLTIVO RIEGO TEMFDRAL TOTAL 

mmales 6 
,264 9 13 1 869 

273 
33 

Ajo '172 7, 
Ajonjoli 51'887 192,016 243,903 
Alcad1ofa 57 20 77 
Algodón Hueso 304,987 44,780 349,767 
Algodón Plomo 
Algod6n Semilla 
Alpiste 14' 858 3 187 18,045 
Anis 8 

8 
75,350 121 

58 4 
Grano 5,869 54, 

Avena Forrajera 25,345 161 ' 
Berenjena 560 560 
Bctabel 76 76 
Brocoli 167 167 
Cacahuate 14,349 61, 133 75,482 
Calabaza 3,759 26,466 30 225 

·semilla 2 
Calahacita Tierna 9,207 9, 

2,444 5 
324,753 429 

Grano 46, 103 296 
forrajera 6,778 19 

Cebolla 17,278 6,724 24,002 
Cifontro 241 9 260 
Col. Brocelas 138 138 
Coliflor 708 708 
Colinabo 9 9 
Col o Repollo 2,228 374 2,602 

872 
547 1 

10,347 18 
27 ,635 36 
40,880 SS 
4,038 9 
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CULTIVO RIEGO TEillPORAL TOTAL 

Ejote 5, 163 5,272 10,435 
dote 879 22 901 
Estropajo 17l 33 204 
espinaca 1 2 9 21 
Flores 895 895 
Fresa 6,214 23 6,237 
Frijol 206,558 11 272 ,670 1 '580 '228 
Garbanzo p/constnno animal 123,888 97,254 121,142 
Garbanzo p/constnno htnnano 69 ,648 7,362 77 ,010 
Girasol 1 ,865 9 ,411 11,276 
Haba 5,035 42,987 48,022 
!faba forrajera 94 94 
Higuerilla 8,240 8,240 
Jamaica 2 9, 166 9' 168 Jicama 1,389 1 , 971 3,369 
Lechuga 2,026 2,026 
Lenteja 3,301 4,598 7,899 
Linaza 3,841 4,803 8,644 
~hcal 5 5 
Maíz 947,398 6'243,730 7'191, 123 
~laiz forrajero 39,084 1,588 40,642 
Maiz palomero 2,801 5 2,806 
Melón 22,561 3,760 26,321 
Nabo 103 16 119 
Nabo forrajero 178 178 
Ocre 85,569 2,211 10,780 
Papa 28,378 41, 103 69,481 
Papal o 61 61 
Pepino 7,533 83 7,616 
Piña 393 14' 103 14,496 
Plantago 1,463 1 ,463 
Rabano 655 6 661 
Remolacha forrajera 171 7 ,661 7,832 
Sandía 15,932 17,202 33' 134 
Sorgo en grano 580,128 819,168 1'399 ,246 
Sorgo para escoba 17,340 8,938 26,278 
Soya 142,038 74,476 216,514 

1 Tabaco 35,387 9' 135 44,522 
Ji tomate 56,262 9,159 65,421 
Tomate 1 o ,363 5,220 15,583 
Trigo 663,612 95,914 759,526 
Trigo Forrajero 1 so 1 so 
Yuca 30 2,464 2,494 
Zanahoria 3,682 183 3,865 
Zempalxichitl 4,496 4,496 
Varios 19,904 19,904 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. La Comercialización de los Productos Agrícolas y su Estructura Económica Mexicana
	Capítulo II. Problemas a que se Enfrenta la Mediana Empresa Productora de Semillas y su Panorama Actual
	Capítulo III. Mezcla de Mercado Técnico
	Capítulo IV. Metodología de la Investigación
	Conclusiones y Recomendaciones
	Bibliografía
	Anexos



