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1. INTRODUCCION

El siguiente reporte de resultados de esta investigacion, presenta la informacion del
estado actual de la industria de las hortalizas frescas en Norteamérica, al mes de
diciembre de 2009.

Este reporte refleja la informacion méas actual de la que se dispone, directamente desde
diarios de negocios, publicaciones de gobierno, recursos de internet y bases de datos
de bibliotecas.

Este estudio proveera informacion a mayor profundidad sobre los temas actuales, y
también contendré lo siguiente:

Competidores de Invernaderos

Integracion de la industria, incluyendo el cruce de frontera
Problemas para la regularizaciéon

Etiquetado del Pais de Origen

La entrada al Mercado Canadiense

La Industria Canadiense de Invernaderos

Mas perspectivas sobre las siembras mexicanas protegidas..

*® & & &6 & o o

Estos datos son suplementados y actualizados por la siguiente investigacion primaria —
Las entrevistas de comercio de las Fases lll y IV y el estudio del consumidor en la Fase
V.

Por favor, tome en cuenta lo siguiente:

¢ Hay alguna informacibn que se contrapone con otra, en las secciones a
continuacion (por ejemplo, el tema del Mercado de Tomate Fresco se entrelaza con
el tema de los Tomates de Invernadero).

¢ Estos resultados de investigacidn son basicamente puro texto. En la Presentacion
se pueden encontrar tablas y gréaficos relacionados con cada tema.

¢ La Asociacion Mexicana de Horticultura Protegida A.C. (AMHPAC), fue formalmente
constituida tras su protocolizacion que se llevé a cabo el dia 22 de febrero del 2008,
en la ciudad de Culiacan, Sinaloa por el notario publico #57 Lic. Manuel de Jesus
Ortiz Andrade.




2.- RESUMEN EJECUTIVO

iLa Agricultura protegida de nuestro pais, lleva muchos afos tomando decisiones a
ciegas! Una ecuacion

En México se pude observar wuna clara tendenc
agricultura protegida” y aparentement e, est
en extension, consecuentemente en oferta.

Por un lado, las cifras oficiales hablan de inventarios de invernaderos y casas sombra
de casi 9,500, hectéareas en el 2009, cuando la Asociacion Mexicana de Horticultura
Protegida (AMHPAC), maneja en su inventario poco mas de 3500 hectareas, mismas
gue estan distribuidas en 23 estados de la republica y representan casi el 70% de las
exportaciones totales de la horticultura protegida.

Si estos datos son correctos, la conclusion seria: ¢En las 6 mil hectareas restantes
estan el 30% de las exportaciones?

Por otro lado, las tendencias comerciales de nuestro vecino del norte, marca nuevas
exigencias y requisitos que hoy son variables y que influyen fuertemente sobre el
mercado al que nuestros agricultores venden (Estados Unidos y Canada).

La ley de oferta y la demanda se convierte en una ecuacion mas compleja al sumarse

l as “nuevas variables” per o exactament e, 2
significan para nuestra ¢practicas de comercializacion y exportacion?, ¢cuales
realmente seran de peso en un futuro?.

La realidad es que hasta el dia de hoy, tanto autoridades como el sector productivo
solo tienen teorias al respecto, y mas preguntas que hoy son muy necesarias de
responder para promover la mejor toma de decisiones, mejor disefio de politicas
publicas y para un ejercicio mas eficiente de los recursos tanto publicos como los
privados.

Gracias al convenio firmado con FIRCO / Sub secretaria para fomento a los Agro
negocios y la AMHPAC, hoy se esta trabajando en un modelo que precisamente
arrojara informacién que nos permitira descifrar las realidades del sector.

a).- El Estudio de oportunidades externas para el desarrollo de la inteligencia
comercial del mercado de exportacion de la horticultura protegida nacional, tienes dos
objetivos claves:




1.- Identificar, asi como validar las nuevas tendencias, preferencias, requerimientos,
regulaciones y necesidades actuales impuestas por nuestros socios comerciales de
Norteamérica, tomando en cuenta, tanto el aspecto mercantil, como el oficial, para
hortalizas mexicanas producidas en invernadero o casa sombra.

2.- ldentificar la situacion actual de la industria y comprobar el nivel de preparacion y
capacidad de los productores domésticos para cumplir los requerimientos, hormativas,
regulaciones, asi como las expectativas actuales del mercado destino.

Como punto de partida, se esta actualizando e investigando el entorno legal en el
mercado destino, esto no tiene otro propodsito mas que validar los requisitos,
regulaciones y normas del pais destino, y tratar de medir sus tendencias.

El estudio también contempla la investigacion del mercado donde se esta determinado
los siguientes puntos:

e Analisis de mercado; Identificacion y medicion de los mercados potenciales,
determinar la participacion, tendencias, caracteristicas del nicho, tendencias del
volumen o cupos y ventanas comerciales.- como primer punto estamos
analizando las tendencias de los ultimos 5 afios.

e Penetracion de mercado; Identificacion de los principales clientes vy
competidores actuales y potenciales prospectos a corto, mediano y largo plazo.

e Aspectos de magnitud; Informacion sobre los antecedentes de la industria y la
situacion de oferta y demanda.

b).- Estudios de tendencias sectoriales

El objetivo es descifrar y entender con precision todos los elementos en las demandas,
tendencias y requerimientos de los mercados destinos, mismos que han surgido a
consecuencia de mdultiples acontecimientos que afectan a la industria y que como
medida de aseguramiento se han adoptado como practica comercial, 0 en muchos
casos pasan a ser requisitos para la exportacion.

Se disefio y estd en proceso de ejecucion, un estudio que permitira identificar las
tendencias, expectativas y requerimientos del mercado norteamericano para las
hortalizas extranjeras, asi como conocer los requerimientos en la infraestructura
logistica y elaborar los perfiles sectoriales.




c).- Estudio de preferencia
Tiene la finalidad de identificar las preferencias del consumidor a través de
investigaciones de los mercados en Estados Unidos y Canada,
El pasado 4 y 5 de octubre se llevaron a cabo encuestas durante el marco del PMA
Fresh Summit, en la ciudad de Anaheim California. Este estudio fue dirigido a
compradores de empresas norte americanas y canadienses.

d).- Desarrollo del inventario de la oferta exportable: Hoy se determinara un
analisis de la oferta de la zona norte y noroeste de México, para esto se esta
ejecutando una encuesta, misma que se validara con visitas presenciales.

Dentro de este punto se pretende reconocer:

La capacidad instalada de la industria de invernaderos y casa sombras.
Identificar la oferta por cultivo, rendimientos y ventanas comerciales.
Investigacion estadistica de costos de produccion (actualizar la base de datos
del paramétrico).

Investigacion y levantamiento del inventario de infraestructura logistica para la
industria.

Este estudio es hoy de vital importancia para promover politicas y acciones que
promuevan un verdadero ordenamiento del mercado, cabe destacar, que aunque el
convenio esta solo comprometido a el estudio de las Zonas Norte y Noreste del Pais, la
AMHPAC ha buscado la manera de poder generar eficiencias e utilizar las
metodologias y herramientas para extender el estudio a mas zonas del pais.

Para finales del 2010, gracias a la ejecucion de este tipo de estudios, los miembros de
la AMHPAC como el gobierno federal, contara con informacion e inteligencia clave que
permitira mejores tomas de decisiones para orientar las politicas publicas a donde
realmente generaran un bien comun.

Acciones como estas son la que ayudan a implementar politicas de autoridad, mediante
tiros de precision que son posibles gracias a la Inteligencia Comercial.




3. ALCANCES DEL PROYECTO

Este estudio considera dos fases, siendo la primera el analisis de los factores externos
(los que nos afectan en destino). La segunda fase considera el estudio de los factores
internos (es decir la alineacidén de la situacion en origen, e identificar las necesidades
de infraestructura logistica que requiere el mercado destino).

Si bien, la horticultura nacional prevé incrementar su segmento de mercado, resulta
indispensable contar con un panorama preciso del pais con el que se llevara a cabo las
negociaciones, que para efectos practicos de este estudio estaremos considerando a
Estados Unidos y Canada.

Es por ello, que el estudio sectorial para el mercado destino de hortalizas frescas, es
la base para elaborar un adecuado plan de negocios, identificar oportunidades, retos y
a su vez apoye la toma de decisiones, desarrollo de politicas y acciones sectoriales con
base en informacion previamente validada y documentada.

La seccién uno del estudio contempla la investigacion y analisis del entorno legal en el
mercado destino.

Parte de la informacion basica que el estudio debera validar, quizads sean temas de los
que hoy ya se tiene un conocimiento basico, pero que requieren de una actualizacion.

Por lo que se investiga el entorno legal, normativo y regulatorio, identificando areas de
actualizacion, nuevas iniciativas que pudieran afectar en un futuro inmediato asi como
futuras tendencias.

El objetivo es el desarrollo de un manual basico y practico para la exportacion de
hortalizas, edicion 2009/2010, mismo que contemplara los siguientes puntos:

¢ Clasificacién arancelaria del producto que desea exportar.

e Datos socioecondmicos, estadisticas de importacion y/o exportacion.
e Barreras arancelarias, no arancelarias y canales de distribucion.

e Andlisis de los gustos, preferencias y costumbres del pais meta.

e Tramites y requisitos para ingresar los productos al mercado.

Se lleva a cabo un analisis del entorno sectorial, donde se trata de estudiar todo lo que
rodea a la industria en diversos aspectos, como el entorno econdémico, tecnoldgico,
requerimientos propios del mercado y el entorno social/ideolégico, entre otros.

Las caracteristicas usadas en la investigacion buscan:



http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Entorno_econ%C3%B3mico&action=edit&redlink=1

e Analisis de mercado; lIdentificacion y medicion de los mercados potenciales,
determinar la participacion, tendencias, caracteristicas del nicho, tendencias del
volumen o cupos y ventanas comerciales.

e Penetracion de mercado; Identificacion de los principales clientes y competidores
actuales y potenciales prospectos a corto, mediano y largo plazo.

e Aspectos de magnitud; Informacion sobre los antecedentes de la industria y la
situacion relativa a la oferta y la demanda.

El objetivo es descifrar y entender con precision todos los elementos en las demandas,
tendencias y requerimientos de los mercados destino, mismos que han surgido a
consecuencia de multiples acontecimientos que afectan la industria y que como medida
de aseguramiento se han adoptado como practica comercial 0 en muchos casos pasan
a ser requisitos para la exportacion.

Se pretende disefiar y ejecutar un estudio que permita identificar las tendencias,
expectativas y requerimientos del mercado norteamericano para las hortalizas
extranjeras, asi como conocer los requerimientos en la infraestructura logistica y
elaborar los perfiles sectoriales.

Asimismo, se identificaran las preferencias del consumidor a través de investigaciones
en tres principales mercados de los Estados Unidos y Canada, utilizando datos de
fuentes existentes que contienen hallazgos relevantes para identificar y proveer una
estrategia completa de mercadeo, revisando puntos como:

e ¢ Cuél es la tendencia de crecimiento por categoria de las hortalizas?

e ¢(Cudles son los factores demogréficos (region, raza, edad, ingresos, etc.) y de
comportamiento que afectan la compra de hortalizas?

e ,Cual es el jperficlompeladdobmede hortalizas?
e ¢Con qué frecuencia los consumidores compran hortalizas?
e (Qué tan dependientes son los compradores a promociones y ofertas?

¢ (¢ En qué forma difieren los comportamientos de compra de los consumidores en las
diferentes regiones estudiadas?

e ¢ Qué factores reconoce el consumidor para su decision de compra?
Este andlisis contempla:

1) Sistemas de inocuidad alimentaria y de certificacion

2) Sistemas de calidad

3) Sistemas de seguridad

4) Rastreabilidad

5) Sistemas de etiquetado




6) Sistemas de responsabilidad social y ambiental

7) Homologacion de los estudios

La primera fase del estudio es dirigido hacia el segmento de la cadena productiva que
se especializa en la comercializacion y distribucion de perecederos en el mercado de
origen. Es decir empresas nacionales, transnacionales o extranjeras dedicadas a la
comercializacion y distribucién de hortalizas mexicanas en el mercado norteamericano
(distribuidores, mayoristas o wholesalers, food service, cadenas de autoservicio y
minoristas).

Asimismo, para investigar las regulaciones actuales, tendencias oficiales e iniciativas
para restringir las importaciones de productos horticolas, se pretende acudir a las
asociaciones que representen algunos o todos los segmentos finales de la cadena
descritos en el punto anterior; tales como:

e Fresh Produce Association of the Americas, representa a los distribuidores en
los Estados Unidos;

e United Fresh, que representa a productores y procesadores de frutas y
hortalizas frescas en Estados Unidos;

e Produce Marketing Asociacion, organizacion mundial de comercializacion de
productos frescos;

e Food Marketing Institute, asociacion de supermercados y mayoristas de los
Estados Unidos,

e Asociaciones locales e internacionales de agencias aduanales. (Texas, Arizona
y California).

Por ultimo se pretende estudiar e identificar preferencias y percepcion de la industria

mexicana mediante el disefio y ejecucion de grupos de enfoque en las principales
plazas de Estados Unidos y Canada a nivel de consumidor.
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Caracteristicas del producto y subproducto

consideradosLos productos

considerados para este productos se refiere a hortalizas producidas bajo algun sistema
cerrado o protegido, tales como invernadero, casa sombra y o macro tunel

Para la region norte los principales productos son:

Tomate roma

Tomates Mini Roma

Tomate bola (beef)

Tomate de racimo

Tomate cherry

Tomate uva

Tomate Campari

Pimiento (Bell pepper) naranja
Pimiento (Bell pepper) rojo
Pimiento (Bell Pepper) Amarillo
Pimiento (Bell Pepper) Verde
Pepino Europeo

Pepino Americano

Mini bell pepper

Chiles picosos

Berenjenas

Berenjenas especialidades

Los tomates de invernadero ahora se diferencian en base al tamafo, forma, grado de
madurez, color y variedad.

El chile morron solia ser la cosecha mas grande en la provincia, pero se ha ido
abriendo camino en los ultimos afios. De los 60 acres agregados el afio pasado, mas
del 70% esta destinado al chile morron.

Hay algunas minorias de produccion de mini-pepinos, con alrededor de 30 acres en
total. También hay algo de produccion de chile picante (hot pepper).

——

'



En la provincia también hay algo de produccion de berenjena, teniendo cada vez mas
productores sintiéendose cémodos con ella. Se estd sembrando en una variedad de
colores, formas y tamanos, dice Khosla.

Hoy en dia, hay una muy vasta cantidad de variedades de tomate en las principales
cosechas, con crecientes niveles de produccién de tomates en racimo, coctel, cherry,
romay uva, mini-pepinos y chile morron en todos los colores y tamafios.

La expansion de los tomates de invernadero en las Ultimas dos décadas ha llevado a la
diferenciacion del mercado de tomate fresco, agregando mas variedades de los
tomates sembrados en campo, para satisfacer una creciente necesidad del consumidor
por variedad en el producto.

Los tomates de invernadero mas comunes que hay en el mercado incluyen el tomate
bola y los populares TOVs (tomates en su planta, o Tomates on the Vine, por su
nombre en inglés). Estos Ultimos se han convertido en los tomates de invernadero
predominantes en afos recientes. Los productores ahora estan ofreciendo tamafios y
formas diferentes de los TOVs, que incluyen el TOVs tradicional, el TOVs Cherry,
tomates Campari (una especie de tomate de coctel, con una medida entre el TOV
tradicional y el TOV Cherry), asi como el tomate TOVs Roma y el Mini Roma. Los
productores estan buscando y experimentando de manera agresiva, con variedades de
especialidad y dandoles diferentes nombres, para aumentar las ventas de los tomates
de invernadero.

También han estado experimentando con tomate de la variedad heirloom. A pesar de
los esfuerzos por la diferenciacion de este producto, no hay en el mercado actualmente
marcas de tomate de invernadero que se hayan desarrollado apropiadamente de éste.
Sin embargo, parece ser que los tomates de invernadero se orientan y cumplen mejor
con los lineamientos de los tomates de marca, que los tomates de campo. Por lo
menos, éstos estan marcados con los nombres de los abastecedores en cada paquete
o tomate...

Las frutas y verduras sembradas en invernadero no tienen nada nuevo, excepto por el
hecho de ser un area en crecimiento de la industria de hortalizas. Estas pueden ofrecer
a los vendedores minoristas consistencia, buena calidad y producto todo el afio.

Las hortalizas sembradas en invernadero también cuentan con practicas de crecimiento
sostenido que ayudaran a alimentar a la creciente poblacion mundial.

Estas expanden su variedad minorista en categorias clave, como tomates y chiles
morron, llevando una mas amplia variedad y méas opciones de eleccién al consumidor.

La naturaleza de la produccién de invernaderos genera confianza en la seguridad
alimentaria, y también permite que los productos se entreguen con una excelente
apariencia y consistencia, para que asi los compradores que deseen encontrar la mejor
calidad se dirijan hacia los productos sembrados en invernadero que se ofrecen.

“"La opinion que el consumidor tiene de las hortalizas sembradas en invernadero, no es
tan generalizada y tampoco es necesariamente favorable cuando se compara con las
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i magenes de hortalizas sembradas en el
Fusion Marketing, en California. "EI movimiento de los agricultores para vender sus
productos 'sembrados en la localidad' ha reforzado una percepcion positiva de elegir
vegetales y fruta que haya sido sembrada a mano o cosechada a mano, por los
agricultores. En comparacion, los productos de invernadero a veces son Vvistos como
mas industriales."

Zonas y regiones productoras

Los tomates de invernadero incluyen tanto los sembrados en el suelo, como los
tomates hidroponicos. Los EEUU, Canada y México son principales productores de los
tomates de invernadero en Norteamérica. En el 2003, la produccién total de
invernadero de los tres paises, se estima que fue de 528 toneladas métricas.

Canada represento alrededor del 42% de la produccion total, mientras que los EEUU y
México representaron el 30% y el 28% respectivamente. México es el lider en la
producciéon de tomate sembrado en campo, mientras que Canada tiene la menor
produccion de tomate de campo.

Los EEUU es el Unico Mercado mas importante para tomates de invernadero en la
region.

Se estima que un 17% del abastecimiento de tomate fresco de EEUU viene de la
produccion interna de invernadero. Las importaciones de tomate fresco en los EEUU
son dominadas por el abastecimiento de Canada y México. En el 2003, alrededor del
46% de las importaciones de tomate de invernadero vinieron de Canada, mientras que
México represento el 45% de las importaciones. México exporta la mayor parte de sus
tomates de invernadero a los EEUU y Canada.

Aunque la produccion de invernaderos puede tener lugar en cualquier momento del
afo, las temporadas representan uno de los factores clave que afectan al mercado de
tomate de invernadero. La produccién es alta en la temporada de verano. El abasto
estd limitado en la temporada de invierno, y los precios son relativamente altos.
Durante esta temporada, los tomates frescos en el mercado de EEUU estan
disponibles principalmente los provenientes de Florida y México.

La tecnologia de la produccion de tomate de invernadero, va de emplear invernaderos
de baja tecnologia a invernaderos de alta tecnologia.

La produccion de tomate de invernadero en EEUU es dominada por las grandes
operaciones de estas empresas. Las cuatro mas grandes operaciones de invernaderos
se localizan en la parte Oeste y Suroeste, en los estados de Arizona, Texas, Colorado,
y California. Estas operaciones producen tomates de invernadero todo el afo, y
representan el 67% de toda la produccion interna de tomate de invernadero en EEUU.
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El buen clima de Sinaloa y Florida resulté en una saturacion de tomate en ambos
mercados para Enero/Febrero, lo cual a su vez afectod los precios durante los primeros
tres meses del 2009.

Por ejemplo, en Diciembre de 2008, los tomates Roma costaban entre $159 y $185.50
pesos por una caja de 10 Kg, pero para Febrero de 2009, los precios habian caido a
entre $77.51 y $82.15 pesos por caja.

Esta situacion forzo a los productores de tomate, principalmente del estado de Sinaloa,
a reducir sus esfuerzos en la siembra y en el mantenimiento de la cosecha de tomate
durante la dltima parte de la temporada de invierno, lo cual redujo la produccion de
alguna manera y por ende, la produccion total del estado. Ademas, la produccién se vio
afectada por el cambio gradual de la produccion de tomate a campo abierto a la
produccioén de invernadero.

Los productores de la temporada de primavera, principalmente en Baja California, han
estado lidiando con problemas de plaga en las cosechas a campo abierto. Sin
embargo, estos productores también han estado cambidndose a la tecnologia de los
invernaderos para propésitos de exportacion....

El area total plantada de tomate tiene la tendencia de disminuir, debido a que los
productores estan teniendo problemas para mantener la misma area sembrada afio con
afio, como resultado de los altos costos de produccion, lo cual es una cual es una
cuestion de las tasas de cambio internacionales y la disponibilidad limitada de agua.
También, los productores estan tratando de prevenir problemas de sobreproduccion.

Sin embargo, el area plantada tiene influencia de los precios internacionales del afio
anterior, lo cual pudiera ya sea fomentar o desalentar las plantaciones de tomate del
afo siguiente. Aunque la tecnologia también juega un papel importante en reducir el
area plantada, debido a los a los invernaderos y/o malla sombras, las cosechas
generalmente aumentan con los invernaderos, mientras que el area plantada
disminuye.

Como referencia, de las 15,000 hectareas del area plantadas en Sinaloa, la produccién
de invernaderos aumentd de 1,000 hectareas en la temporada MY 2007/08 a alrededor
de 1,300 hectareas en la temporada MY 2008/09, mientras que los tomates Roma
sembrados a campo abierto cayeron de 4,700 hectareas en la temporada MY 2007/08
a aproximadamente 3,900 hectéreas en la temporada MY 2008/09.

Sin embargo, debido a los altos costos de manutencidn, bajo ciertas tasas de cambio
internacionales, y bajos precios de mercado, esta tendencia de crecimiento pudiera
disminuir su velocidad....

México produce tomates de invernadero y de malla sombra en algunos estados. De
acuerdo con fuentes de la industria, hay probablemente mas de 3,200 hectareas de
plantaciones de invernadero por todo México destinadas a la produccién de tomate.
Las producciones de invernadero tienden a variar en gran medida entre los
productores, variedad y estado y su rango generalmente es de 150 MT/ Ha a 200
MT/Hasiseempleat ecnol ogia de alto a medio nivel
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Los tomates de invernadero cambian la dinamica de la industria norteamericana del
tomate fresco (2005).

La industria norteamericana del tomate fresco ha crecido rapidamente desde inicios de
1990 y ahora juega un papel principal en la industria del tomate fresco.

Sin embargo, se conoce relativamente poco sobre esta nueva industria, en parte
debido a la falta de produccién confiable, comercio e informacion de precios....

Los productores de tomate de invernadero en los Estados Unidos, Canada y México
estan invirtiendo en areas de produccién intensiva sin bases fuertes de informacion
industrial.

Algunos productores de tomate de campo estan sintiendo los efectos de la creciente
competencia, pero tienen poca informacion que los pueda asesorar sobre el probable
efecto en su industria.

La produccion total de tomate de invernadero en Norteamérica para el 2003 se estim6
de 528,078 toneladas métricas, de cantidades omitidas a principios de los 1990s.

Canada es el productor mas grande, con un estimado de 42% de la produccién,
seguido por los Estados Unidos con el 30%, y México con 28%.

Entre los tres paises, Canada fue el pionero de esta industria, y es una fuerza de
mercado durante su temporada de Marzo a Diciembre. Las fortalezas de su industria
son sus grandes producciones de tomate, y la consistente calidad de sus productos.

El volumen de Canada de tomates en verano es tan 6ptimo que es dificil para los
productores en los EEUU y México competir de manera redituable en esa temporada.

La principal debilidad de la industria de invernaderos canadiense, es que no produce
tomate en el invierno.

En los EEUU, las grandes operaciones de invernaderos se localizan en el Suroeste y
Este, en donde las condiciones climaticas les permiten producir tomates de forma
redituable en el invierno, cuando los precios estan mas altos.

Las fortalezas de la industria de EEUU son las grandes producciones de tomate, la
consistencia de su producto y el abastecimiento todo el afio.

La industria de EEUU es vulnerable a la creciente competencia de México durante los
meses de invierno, lo cual pudiera erosionar las ganancias que se tienen durante el
verano, cuando los precios son mas bajos.

Para abastecer la demanda interna, los EEUU importan mas de la mitad de su
abastecimiento de tomates de invernadero de Canada y México.

México es el ultimo en entrar en la industria del tomate de Invernadero de Norte
América, y ya tiene mas areas de invernaderos de tomate que Estados Unidos y
Canada.
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Sin embargo, las producciones de México son comparativamente bajas. Los
agricultores mexicanos estan empleando una amplia gama de tecnologias, no la alta
tecnologia de los invernaderos con hidropénicos.

La fortaleza principal de México son las condiciones climaticas, que permiten la
produccion en invierno y el potencial de ser un proveedor de todo el afio.

La industria Mexicana es desafiada por el alto costo de capital, altos costos de
calentamiento, falta de experiencia en altos rangos de autoridad, falta de infraestructura
y abastecedores dedicados al gremio, ademas de la inconsistente calidad del producto.

Entre principios de 1990 y al 2003, se estima que el area de invernaderos de tomate en
Norteamérica creci6 en casi un 600% a 1,726 hectareas.

También la produccién crecio; de 1998 al 2003, en un 103%.

El crecimiento continua, pero se estabiliza en Canada y los Estados Unidos, mientras
que continta con fuerza en México. En el 2003, en los Estados Unidos, las areas del
mercado de tomate fresco total de invernaderos fueron de 9 y de 8%, respectivamente,
pero es probable que ahora se hayan elevado (en 2005). En Canada, los tomates de
invernadero, ahora dominan la produccién de tomate fresco, con un area del mercado
del 89%.

Asi como la industria norteamericana del tomate de invernadero se ha expandido de
ser un nicho de Mercado, al estatus de ventas internacionales, los precios del tomate
han bajado.

Ha habido dos periodos de precios muy bajos. En el verano de 1999, los precios del
tomate bola cayeron a un Nuevo bajo precio, ocasionando problemas financieros para
un buen numero de productores de invernadero.

En el 2000, la industria empez6 a producir tomates en su planta (TOV, por sus siglas
en Inglés, (Tomato On the Vine), que han sido populares entre los consumidores. El
cambio a TOVs quité la presion del precio en caida de los tomates bola. Los TOVs han
disfrutado de tener un precio premium sobre los de bola, pero en la medida de que
cada vez mas y mas productores han vuelto sus ojos a los TOVSs, los precios también
empezaron a decaer, con una rapida caida en particular, en el verano de 2004.

El consumo de tomate fresco en EEUU esta dividido casi a partes iguales, entre los
mercados minorista y de la industria de los alimentos.

Los tomates de invernadero han hecho una incursién importante en los canales de
distribucion de EEUU, pero no han tenido mucho éxito en la industria de los alimentos.
Se estima que un 37% de los tomates frescos que se venden en canales de
distribucion de EEUU son tomates de invernadero.

La cantidad al por menor, que se vende de todos los tipos de tomates sembrados en
campo — redondos (verdes maduros y en su planta, sin cortar), Roma, Cherry y Uva —
aument6 hasta el 2001, pero ha decaido ligeramente desde entonces. Los tomates
verdes maduros, el sostén de la industria del tomate de campo de EEUU, han sido
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impactados principalmente por las ganancias de invernadero. El area del mercado del
tomate verde maduro de la cantidad vendida al menudeo de tomate fresco en general,
mejord su posicion de 1998 a 2003. Sin embargo, otras areas del mercado més altos
de tomate de campo han limitado la erosién en toda el area correspondiente al
mercado minorista para éstos.

El creciente mercado de alimentos preparados, en donde se prefiere el tomate verde
maduro, ha actuado como un colchén para los productores de estos, al protegerlos de
la creciente competencia de los tomates de invernadero.

Fuente: USDA / ERS, Roberta Cook y Linda Calvin 7 Abril de 2005

Objetivo del estudio.

a).-ldentificar, asi como validar las nuevas tendencias, preferencias, requerimientos,
regulaciones y necesidades actuales impuestas por nuestros socios comerciales de
Norteamérica, tomando en cuenta, tanto el aspecto mercantil, como el oficial, para
hortalizas mexicanas producidas en invernadero o casa sombra.

b).-ldentificar la situacion actual de la industria y comprobar el nivel de preparacion y
capacidad de los productores domésticos para cumplir los requerimientos, normativas,
regulaciones, asi como las expectativas actuales del mercado destino.

Los cambios en las demandas y preferencias de los consumidores finales por
productos de mayor calidad, frescos, mas nutritivos, sanos e inocuos, y durante todo el
afo, aceleraron el crecimiento de la produccion de hortalizas bajo ambiente protegido
en México. Esta industria ha experimentado un crecimiento exponencial en la ultima
década con escaso orden y regulacion.

Como cualquier mercado, nuestra industria esta fuertemente regida por la ley de la
oferta y la demanda, asi como un sin fin de variables que dia a dia se suman a la
ecuacion con afectacion directa a dicho mercado.

Es necesario aceptar que como industria, desconocemos el peso real de muchas de
estas variables y mucho menos tenemos control sobre las mismas.

Se requiere promover mecanismos que ayuden a identificar, medir y manejar todos los
factores, mediante la regulacion de practicas para comercializar nuestros productos
(volumen, calidad y seguridad), conociendo de fondo inicialmente las expectativas
reales del mercado asi como sus regulaciones y requerimientos.

Méas alld de esto, no existe la nomenclatura que permita clasificar proyectos por:
tamafio, zona geografica tipo y nivel de tecnificacidén, infraestructura y demas.
Informacién que es de vital importancia cuando se disefia o califica un proyecto, e
incluso cuando se busca solicitar algun tipo de financiamiento o apoyo gubernamental

17

——
| —



donde se requiera calificar si la inversion calculada estd dentro de un rango
adecuado.

Por otro lado, la Iniciativa de Inocuidad de los Alimentos, promulgada por el presidente
de los Estados Unidos de Norteamérica en 1999, ha condicionado a todos aquellos
paises que tengan negociaciones comerciales con los Estados Unidos para el ingreso
de alimentos principalmente hortalizas frescas.

México, aunque con casi 100 afios de experiencia exportadora a paises como Estados
Unidos, que practicamente debiese ser mercado natural de la hortalizas producidas en
nuestro pais, poco a poco esta cediendo su participacion de este mercado con paises
de Centro y Sudamérica. Asimismo, la percepcion de productos mexicanos no es del
todo buena, ante el consumidor americano.

Las contindas controversias de caracter epidemiologico, han daflado de forma
incalculable nuestra perspectiva de mercado, prestigio y confiabilidad, entre otras:

e Desde 1997 casi inmediatamente después de la apertura comercial se registra el
supuesto brote de Hepatitis tipo “A”
producto. En ese afio las exportaciones de frutas y hortalizas disminuyeron en
2.15%, el valor mas bajo registrado en los cinco afios anteriores.

e En 2002 el brote de salmonella atribuido al melon cantaloup, elimind exportaciones
de ese producto y disminuyéd el valor de las exportaciones en 1.88%, cediendo
nuestro nicho a Guatemala y Honduras.

e En 2003 Hepatitis en cebollin, con un costo alto, a pesar de ser el primer caso
donde se aplicé un manejo de crisis.

e En 2004 un nuevo brote de salmonella asociado al melén cantaloup, dejando casi
por muerto ese nicho de mercado para México.

e El més reciente en 2008, un brote infeccioso de salmonelosis atribuido al tomate y
chiles picosos. La industria no sabe el costo; Sinaloa estima que fue de
aproximadamente 75 millones de délares a los productores de la hortaliza del pais.

e Y ahora la situacion por la influenza porcina que también ha cobrado un costo a la
industria.

Son controversias de caracter epidemioldgico, las que han costado fuertes sumas de
dinero, provocando el cierre y quiebra de empresas dedicadas a la distribucion de
alimentos frescos y dafiado de forma incalculable nuestras perspectivas de mercado,
prestigio y confiabilidad. Provocando la generacion de emergentes iniciativas por
promover mayores restricciones y vigilancia sobre alimentos importados a Estados
Unidos y Canad4, propiciando la creacién de multiples regulaciones y requisiciones de
caracter privado, comercial y oficial.
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Esto, a su vez, ha provocado el surgimiento de mdultiples sistemas de certificaciones y
decenas de empresas que ofrecen servicios como asesoria, capacitacion y certificacion
de modelos que argumentan cubrir las expectativas y requerimientos del cliente para
el aseguramiento de productos.

Ante esta ola de acontecimientos, las preguntas obligadas que hoy se tiene que hacer
el exportador de hortalizas mexicanas, las autoridades regulatorias nacionales y la
industria en general son:

e (Cuales son los requisitos y requerimientos que hoy tienen peso para acceder
de forma correcta al mercado?

e ;Qué sistemas de certificacion son los que tienen el reconocimiento de la
industria, del mercado y de las autoridades tanto en destino como en origen?

e (Qué infraestructura logistica hoy es requerida para mantenerse activo en el
mercado de exportacion?

e (Qué tan lejos esta la industria mexicana de poder cumplir estos requisitos y
contar con la infraestructura logistica requerida?

e ¢Cuales son las politicas y acciones que conjuntamente deben desarrollar
gobierno e industria?

4. ANALISIS DE LA DEMANDA ALIMENTARIA EN LOS ULTIMOS 5 ANosDiagndstico del
mercado agroalimentario

Los Nuevos estudios encuentran oportunidades de comercializacion entre
consumidores de mayor edad

Nuevas investigaciones patrocinadas por la Produce Marketing Association (PMA)
revelan oportunidades comerciales relacionadas con adultos mayores y posibles retos
en para los minoristas y comercializadores de hortalizas.

En su resefia de este estudio, Steve Lutz (del Grupo de los Perecederos) coment6 que

|l a investigaci ébn encontro6 que | a atraccion p
en todos los grupos de edades. Sin embargo, los datos demostraron que ésta es mas

poderosa entre los consumidores mayores, dijo él.

Los consumi doenergler pgue rla @lenentacion sana promueve el
envejecimiento saludable. De esta forma, en la medida que los consumidores se van
haci endo mayores, aumenta | a importancia de

Comento también que el estudio sugiere que los consumidores mayores pudieran ser
|l os mas receptivos al mensaje de “comer sana

Mientras que... los consumidores le dan mucho énfasis a las marcas de nutricion al
momento de determinar lo saludable de la comida, Lutz especula que los resultados
podrian ser diferentes si se marcara la diferencia entre alimentos procesados y frutas y
verduras frescas.
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Los alimentos procesados fortificados pudieran parecer mas saludables que las frutas y
verduras, tomando como base sélo la etiqueta de nutricion, dijo él.

“ o que es mas poderoso para los consumidores son los mensajes holisticos
respecto a los beneficios mas amplios en materia de salud, de las frutas y verduras
frescas”, dijo Lutz.

Las frutas y verduras frescas tienen el crédito de los consumidores por ser alimentos no
procesados y naturales, dijo Lutz, y comenta también que éstas vuelven més atractiva
la categoria de la salud.

Sin embargo, el estudio encontr6 que las sefiales més contundentes para los
consumidores de que los alimentos son saludables, tienen que ver con el color, la
temporada, que sean organicos, crudos y sembrados en la localidad, dijo Lutz.

Los consumidores ven a los mercados municipales, las tiendas de alimentos
saludables, y las tiendas de especialidades como mas saludables que los clubes, los
supermercados y supe centros, sugiere el estudio.

en conjunto para comunicar mejor al consumidor respecto a la frescura y a los

Los minoristas y abastecedores deberian

est

mensajes de salud engeneraldesuspr oduct os en tiendas conven

Fuente: Estudio de The Hartman Group, reportado en El Empacador 7 16 de
Septiembre de 2009

Gustos y tendencias generales del consumidor

Més del 40% de los consumidores (de EEUU) expresd su preocupacion respecto a la
sanidad de las frutas y verduras frescas que consumen — con un 42%, esta
preocupacion alcanza 5 6 6 puntos en una escala de 6 puntos.

oria de | os compradores (un 83 %)
dos, 0 amnr a““mweanhd ac srafnii dad de | os

Sin embargo, este nivel de confianza es fragil, debido a que el 72% dijo que se sentia
“mads 0o menos’” confiado. El reporte del
tercera parte (31%) de los consumidores, dejaron de comprar productos alimentarios,
debido a preocupaciones sobre la sanidad de éstos.

Los consumidores se sienten mas comodos con alimentos producidos o sembrados en
los EEUU que con los productos importados: un 90% de los compradores estan muy
comodos 0 mas o menos comodos con alimentos de EEUU, en comparacion con tan
s6lo un 42% en las mismas condiciones, con los alimentos foraneos.

Sin cambio desde el 2008, la mayoria de los compradores (89%) confia en las tiendas
de autoservicio por vender comida segura, pero tienen menos confianza en el gobierno
para asegurarse de que la comida que ellos compran es segura: el 79% esta de
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acuerdo con esta declaracioén:, “Yo conf
para que se asegure que los alimentos que yo compro estan
expresd la misma opinion respecto a la Administracion de Alimentos y Farmacos
(FDA)....

La confianza del cliente tuvo un golpe bajo con el pasado brote de Salmonella
Saintpaul el verano pasado, y muchos en la industria estan promoviendo mejores
programas de sanidad alimentaria para recuperar terreno rapidamente.

"Parece que las ventas de tomate han regresado, asimismo las ventas de espinaca
tuvieron un cierto regreso un poco antes del brote reportado de la espinaca (en Otofio

Ve

0o el
segu

de 2006) . “Esa fue una muy | arga recuperaciéd

agricultura y regulaciones para Wegmans Food Markets en Rochester, New York.

Pool dijo que el susto de los alimentos estuvo en la mente del consumidor por algun
tiempo, pero que eventualmente dejaron de escuchar a los medios al respecto.

"Lento pero seguro, la confianza del cliente esta regresando," dijo él.

"Yo creo que el mercado ya casi ha regresad

Randy Bailey, presidente de Bailey Farms en Oxford, Carolina del Norte, un productor
de chile picante, que estuvo de acuerdo esa vez mas que nada, que fue lo que ayudé a
traer a los consumidores de vuelta.

Sin embargo, Bailey estd promoviendo nuevas medidas y certificaciones de sanidad
alimentaria en su granja, y afirma que cree que le daran una ventaja sobre su
competencia.

A pesar de los duros tiempos en la economia en el 2008, los productos organicos
continuaron prosperando (en los EEUU).

Aunque los productos organicos son regularmente mas costosos, los consumidores
compraron frutas y verduras organicas, al menos algunas veces.

Casi todas las mercancias mostraron un aumento en compras organicas....

La probabilidad de una compra de producto organico aumenté en un 10% por el
tomate.

Fuente: El Empacador / Tendencias Frescas 2009 i estudio online de 1,169
hogares de EEUU en Noviembre de 2008

Méas de dos terceras partes de consumidores estadounidenses (el 69%) compran
productos organicos.

Los consumidores con ingresos de hogar totales de $70,000dlls ($927,500 pesos
anuales) tienen mayor probabilidad que otros consumidores, de ser compradores de
organicos.
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Sin embargo, es importante tomar en cuenta que el 52% de todos los compradores
organicos tienen un ingreso de hogar de menos de $50,000dlls ($662,500 pesos).

Con base en su representacion en la poblacién estadounidense, los consumidores
hispanos sobre el indice del uso de productos organicos se representan como 117
contra 100, de Todos los Consumidores.

Sin embargo, casi tres cuartas partes de todos los usuarios de productos organicos son
de raza blanca/ no hispanos.

Los detonantes iniciales, para el uso de productos organicos, se han mantenido sin
cambios durante los afios anteriores:

Tener hijos

Un miembro de la familia con una enfermedad

La influencia de amigos o familia

Que hayan visto o escuchado una historia sobre la produccion de los alimentos que
los alarmo o los asusto.

Las propiedades principales sugeridas por e
pesticidas (83%); sin sabores, colores (83%), conservadores artificiales (78%); y la
ausencia de herbicidas (78%).

Fuente: El Grupo Hartman, Las Muchas Caras De Los Orgénicos 2008 i estudio
de 2,161 consumidores en Febrero de 2008

Diagnoéstico del sector agroalimentario

Los agricultores de cosechas de invernadero necesitan trabajar en la mejora de la
percepcion que tiene el consumidor sobre sus productos, al demostrar los beneficios
gue éstos productos tienen, como: la disponibilidad de variedades Unicas, estan
disponibles todo el aflo, ambientes de crecimiento libres de pesticidas, por medio de
repelentes naturales como las abejas, y niveles mas altos de azucar, lo cual le da al
producto un sabor mas dulce y mayor vida de

Si la meta al cultivar cosechas a futuro es hacerlo de la manera mas productiva,
eficiente y responsable con el medio ambiente, la produccion en invernadero cumple
claramente con estos criterios.

La produccion en invernadero ofrece muchas ventajas con respecto a la produccion
tradicional — por temporadas. "Las hortalizas como los tomates, chiles y pepinos que
son sembrados bajo cristal son protegidos de los elementos. La temperatura y
humedad son monitoreadas todo el tiempo. Estas condiciones éptimas de crecimiento
aseguran una apariencia original y una excelente calidad. Ademas, debido a que hay
menores variables implicadas en la produccién de invernadero, los minoristas pueden
contar con estados del tiempo mas precisos y disponibilidad mas consistente " dijo
Kevin Batt, Gerente de Categoria de Invernaderos para The Oppenheimer Group.
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Los productores de invernadero se han convertido en activos invaluables para los
gerentes de comercializadoras de hortalizas, al abastecerlos de hortalizas frescas y
cosméticamente atractivas todos los dias. Por su parte, los consumidores también
estan respondiendo de manera favorable a la consistente calidad, excelente sabor y el
precio justo y estable de estos productos, asi como de nuevas e innovadoras
variedades que se ofrecen.

Por lo tanto, las cosechas de Invernadero se estan volviendo articulos de primera
necesidad en el abasto familiar, y esto, junto con la reciente tendencia del mercado a
comprar y consumir alimentos sembrados en la localidad, ha inspirado a muchos
productores de invernadero a considerar el cultivo de cosechas de frutas y verduras.

Fuente: Mercadeo de Hortalizas T Marzo de 2009

La cantidad de acres donde se sostiene el Mercado del tomate fresco de EEUU han
tendido a disminuir durante las décadas pasadas. Los estados de California y Florida
tienen cada uno, alrededor de 40,000 acres empleados en la siembra de tomate
fresco. Esto representa casi dos terceras partes del nimero de acres destinados a este
cultivo. Cabe mencionar que estacifranohacambiado mucho desde 1960s.

La produccion total de California del Mercado fresco de hortalizas ha sido de entre 25y
34% desde 1980.

El transporte de tomate fresco comercial se han elevado en la primavera, cuando el
volumen de produccion de Florida es el méas alto, y entonces California y otros estados
de Sureste empiezan a recibir los envios de tomate.

El volumen comercial es el menor y los precios son los mas bajos de Agosto a
Septiembre, debido a la disponibilidad de tomates locales.

Hay disponibilidad de tomates frescos de Mercado, todo el afio en EEUU, debido a que
las importaciones abastecen de tomates sembrados en Florida y en escasos
invernaderos en el invierno.

La cosecha de invierno en Florida es transportada muy lejos, a los mercados en el
Este, mientras que la mayor parte de la cosecha mexicana es enviada a los estados del
Oeste.

Los supermercados tienen muchas variedades de tomate fresco. Ademas de exhibir los
tomates redondos estandar de campo, los compradores también encuentran tomate
Roma, tomates Uva y Cherry y un acomodo de tomates de invernadero e hidroponicos

en la mayoria de las areas del pais. Algunos tomates de invernadero/
hidropénicos...son vendidos en su “marejada
con la apariencia de frescura de los consumidores.

En los ultimos afios, han iniciado operaciones de invernadero/hidropdnico compairiias
nuevas o en expansion en algunos estados de los Estados Unidos.
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Algunas estimaciones sugieren que el mercado del tomate fresco de EEUU se divide a
partes iguales entre la industria de alimentos y las ventas a clientes minoristas. Sin
embargo, en términos de consumo total de todas éstas, podemos decir que alrededor
del 70% es consumido en el hogar, y el 30% se consume fuera de éste, de acuerdo con
un estudio hecho a mediados de 1990, por la USDA respecto a la eleccidon de alimentos
(este es el estudio mas reciente sobre este enfoque).

El analisis estadistico sugiere que el precio de venta minorista de los tomates
sembrados en el campo, se relaciona directamente con el precio al destino final de su
embarque. Los cambios en el precio al destino final de embarque para los tomates
cambian los precios al por menor para ese mes y el siguiente.

Los precios del tomate al por menor incluyen los costos de Mercado, como: salarios,
transportacion, contenedores, publicidad, combustible, electricidad y renta.

En promedio, el precio al destino final de embarque, para el tomate sembrado en el
campo, promedia alrededor de la cuarta parte del valor al por menor. Esta tasa ha
disminuido durante las tres décadas pasadas, promediando 37% en los 1980s, un 31%
en los 1990s, y un 28% en los 2000s.

El precio al destino final de embarque para el tomate sembrado en el campo, con
frecuencia ha estado bajo presion desde mediados de 1990, debido al incremento en
las importaciones y a la competencia con productos de invernadero.

Las importaciones representan una tercera parte del consumo del tomate en EEUU, en
contraste con una quinta parte que representaban a principios de 1990. El porcentaje
del abastecimiento de tomate fresco en EEUU que es exportado, se ha deslizado a
alrededor del 6% en esta década, después de haber sido de un 7% relativamente
constante desde 1980.

En la década pasada, los productos de invernadero/hidropdénicos han incursionado de
manera importante en el Mercado minorista de tomate fresco de EEUU, teniendo a la
industria del tomate canadiense, tomando ventaja y arrebatandole a México una parte
importante del mercado.

De manera historica, Florida y México compiten por el Mercado de invierno y de inicios
de la primavera de EEUU.

Las importaciones de México tienden a incrementarse durante el invierno, cuando El
Sur de Florida es el productor predominante de EEUU. Entonces, los tomates de
Florida dominan el mercado durante la primavera al caer la produccidon mexicana por fin
de la temporada.
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Aunque su parte del mercado ha disminuido de alguna manera sobre la década
pasada, México sigue siendo la principal fuente de importaciones de tomate a EEUU.
Sin embargo, un volumen cada vez méas grande, de productos de
invernadero/hidroponicos, abastecidos principalmente por Canada, ha disminuido la
parte del mercado de México, en los EEUU.

De hecho, los tomates de Invernadero, han tomado una gran parte del Mercado de la
industria del tomate fresco en EEUU.

Fuente: Reunion preparatoria del Tomate de USDA / ERS, Vegetales y Melones:
Tomates 1 Octubre de 2008

Delimitacion del subsector

El chile morron solia ser la cosecha méas grande en la provincia, pero se ha ido
abriendo camino en los ultimos afios. De los 60 acres agregados el afio pasado, mas
del 70% esta destinado al chile morrén.

Hay algunas minorias de produccion de mini-pepinos, con alrededor de 30 acres en
total. También hay algo de produccion de chile picante (hot pepper).

En la provincia también hay algo de produccién de berenjena, teniendo cada vez mas
productores sintiéndose comodos con ella. Se estd sembrando en una variedad de
colores, formas y tamafios, dice Khosla.

Los consumidores siguen mostrando un gran apoyo para los productos sembrados en
la localidad.

Casi tres cuartas partes (el 72%) de los compradores afirman que ellos compran
productos sembrados en la localidad en forma regular. Algunas de las razones por las
que lo hacen:

Frescura (82%)

Apoyar a la economia local (75%)

Sabor (58%)

Evitar el impacto ambiental de transportar alimentos por grandes distancias (35%).

El impacto de la Recesiéon

La recepcion (de EEUU) estd cambiando el comportamiento de compra de los
consumidores en el supermercado

American consumers are changing their food shopping behavior and focusing on price
and value at the supermarket....

“Los compradores en cualquier ni vel de
presupuesto, y estan eligiendo de modo diferente cuando se trata de los alimentos que
compran”, dijoprlLeessildeentSaryasGenr,ente Gener

afectando la toma de decisiones del comprador de manera que pudiera durar. Los
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minoristas estan ante la gran oportunidad de ganarse a sus clientes con ideas de
ahorro que les parezcan atractivas a ésto s ”

Los compradores tienden a economizar cuando se refiere a compras de alimentos.

El FMI identifico tres etapas del comportamiento del consumidor:

Etapa 1. Los compradores ahorran dinero al comer fuera, cambiando de buenos
lugares para cenar a la comida rapida. Estos también buscan soluciones de comida en
el supermercado en vez de la tarifa del restaurante.

Etapa 2: Los consumidores cambian sus medidas de ahorro en las tiendas, al comprar
mas las marcas privadas, utilizar cupones, comprar ingredientes basicos y teniendo
una planeacion en las compras.

Etapa 3. Los compradores cambian el formato de tiendas que visitan y eligen los
supercentros, clubes de almacén al por mayor y tiendas de surtido limitado.

La mayoria de los consumidores (el 69%) confirma que estan comiendo menos fuera
de casa. Un 50% extra estd comiendo fuera en lugares menos costosos.

Al decidir como ahorrar dinero en las cuentas del supermercado, los consumidores
estan haciendo planes antes de llegar a la tienda, teniendo como resultado menores
compras por impulso. De hecho, el 53% de los consumidores, afirman que ellos hacen
una lista de los articulos que se van a comprar, el 40% busca en el diario o en anuncios
de publicidad, y el 35% reporta que busca cupones en el correo, en los diarios y en
revistas.

El esfuerzo por ahorrar dinero continla una vez que se estd en la tienda. La
popularidad de las marcas privadas sigue en aumento, teniendo a un 97% de los
compradores que afirman que planean comprar la misma cantidad de marcas privadas
o mas durante el proximo afio, que las que compraron en éste....

“Los compradores se CcoOnce®edpreaas pagarlacemdaquet r ar
éstos compran”, di jo Sarasin. “Es |l a razdn
eligen en cuales tiendas van a comprar alimentos y en cuales van a ir, pero no muy

frecuentemente?”

Los supermercados de tiempo completo se identificaron por el 56% de los
compradores, por ser su tienda principal, cayendo en un 60% con respecto al afo
anterior.

Los clientes son leales con su tienda principal, teniendo tan s6lo 6% de éstos que dicen
gue cambiaron de tienda para ahorrar dinero en alimentos, pero cuando se trata de
hacer una segunda vuelta, el 42% de los compradores compran de manera ocasional
en otras tiendas como supercentros y tiendas de almacén para aprovechar ofertas. Los
supercentros tienen el 27% del mercado cuando refiere a la compra de alimentos, y
estan aumentando de manera estable su parte desde tener el 22% en el 2005.

La mayoria de los compradores dicen que frecuentan un supermercado de servicio
completo ya sea con bastante regularidad (un 31%) o casi siempre (un 44%). Los
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supercentros son el segundo formato mas popular de supermercados, siendo visitados
regularmente por el 39% de los consumidores.

Los compradores mas sensibles al precio, reportan hacer mas vueltas frecuentes a la
tienda (2.3 visitas a la semana VS un promedio de 2.0 vueltas a la tienda) para
aprovechar las ofertas anunciadas en diferentes formatos minoristas.

Mas de tres cuartas partes de los compradores (un 76%) checa casi siempre el precio
de un producto antes de que decida comprarlo por primera vez.

Los consumidores gastan un promedio de $98.40dlls ($1303.80 pesos) a la semana en
alimentos, ligeramente por encima de los $97.80dlls ($1295.85 pesos) en el 2008. Sin
embargo, este aumento se compensa con la tasa de inflacion de alimentos en el hogar
de 5.7%.

“La recesi on se ha |l evado a-é€d5%decguesstdmi dor e
preparando mas alimentos en el hogar gue el
comidas en casa es la mejor manera de controlar los gastos de comida y asegurar una

aiment aci 6n salwudable.”

Fuente: Instituto de Comercializacion de Alimentos (FMI) Tendencias del
Comprador de Supermercado 2009 i estudio online de 2,040 compradores de EEUU

Los consumidores (de EEUU) le han dado un buen vistazo a sus presupuestos de
alimentos este afio (2008)....

Para la mayoria de los consumidores que van al supermercado, esto se traduce en
contar cada peso o centavo.

Las compras de frutas y verduras dependen del ingreso — los consumidores con los
ingresos mas altos fueron los mas probables de comprar frutas y verduras frescas del
otro lado de la frontera, en comparativo con aquellos con ingresos menores.

En el 2005, el 46% de los consumidores dijo que estaban comiendo fuera mas de lo
gue lo habian hecho en los 5 afios anteriores. En el 2008, el 70% dijo que ellos comian
en casa con mas frecuencia que el afio anterior.

Pero la continua tendencia hacia una alimentacién saludable todavia sigue
prometiendo....

A pesar de los elevados costos, los consumidores siguen muy interesados en las frutas
y verduras frescas. Una tercera parte de éstos dijo que ellos compraron mas hortalizas
frescas este afo, que el afio pasado.

El 42% afirm6 que sus habitos de compra de frutas y verduras permanecieron iguales
durante el afio.

Fuente: El Empacador / Tendencias Frescas 2009 i estudio online survey de 1,169
Hogares en EEUU en Noviembre de 2008

Las consecuencias del informe de Salmonella de Tomate y Chile morrén
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Mientras que hubo un reporte de la FDA en 2008 de Salmonella Saintpaul, se tomaron
medidas inmediatas en el tomate y en las categorias de chile morrén, hasta ahora
ambos vegetales se encuentran en recuperacion.

El reporte de la FDA de Salmonella Saintpaul fue emitido a nivel nacional el 7° de Junio
de 2008. Tanto los tomates de campo y Roma, las variedades afectadas por el informe
de la FDA, habian tenido un crecimiento en cuanto a su precio en Abril, de un 4% y un
10.6% respectivamente. Sin embargo, ambas variedades empezaban a bajar en Mayo,
aun antes de la emision del reporte, teniendo los tomates de campo una caida del
6.6%, y un caida del 5.3% los tomates Roma, en comparativo con Mayo de 2007.

Después de que se anunciara el informe, las ventas se colocaron en un 30% tanto para
variedades de campo, como para las variedades Roma en el mes de Junio, en
comparacion con el afio anterior. Las ventas de tomate Roma siguieron cayendo en
Julio, teniendo una caida en el precio del 5.7%, pero pudieron volver a elevarse en
Agosto, con un aumento en sus ventas del 8.9% ese mes.

Principales productos del subsector

En respuesta a la creciente demanda de frutas y verduras frescas, la produccion local
se elevd, pero no en la misma medida que el aumento en la demanda, principalmente
debido al clima continental desfavorable en los EEUU, la produccién por temporadas, y
los altos costos de mano de obra para sembrar localmente.

Los tomates frescos, pepinos y pepinillos, chiles morrones y esparragos dominan las
importaciones de vegetales frescos de EEUU. (De 1990 a 2006) el volumen de
importaciones de chile morrén, tomate, pepinos y pepinillos frescos crecié en un 400,
300 y 250%, respectivamente....

Para el 2005, las importaciones representaban el 44% del consumo de frutas y
verduras frescas... y en ese momento, los EEUU es un importador neto de frutas
frescas....

El Top 20 de los Vegetales Frescos en EEUU

(% de Consumidores que Compraron Estos Articulos el Afio Pasado)

Papas 82
Zanahorias 82
Cebollas 79
Mezcla de Ensalada 72
Chile Morrén 70
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Apio 67
Lechuga 66
pepinos &5 |
Elote 64
Brécoli 63
Champifiones 55
Ajo 52
Repollo 50
Cebollas verdes 46
Habas verdes 46
Coliflor 45
Papas dulces 45
Espinacas 42
Esparragos 37

Tomates

Los tomates empataron con los tubérculos como los vegetales mas comprados en el
estudio (en 2008), teniendo un 82% de los consumidores que compraron tomates el
afio pasado. Las compras de tomate subieron un 5% con respecto al 2007.

Los tomates bola tradicionales aseguraron la primera posicion este afio respecto a la
variedad, y la preferencia de los tomates Roma permanecié constante.

Las preferencias por los tomates Cherry (subié un 5%) y los tomates en racimo (4%)
aumento este afno.
Por tercer afio consecutivo, la tendencia a la compra aumentoé con el ingreso.

Los consumidores casados y aquellos con tres hijos en el hogar, fueron los que mas
compraron tomates, y los consumidores solteros continuaron siendo los menos
probables de comprar.

Las compras de tomate organico se elevaron este afio — la probabilidad de una compra
de tomate organico al menos parte del tiempo aumenté en un tercio (33%) con respecto
al afio anterior.

Los compradores solteros y aquellos con un solo hijo en casa, fueron los grupos que
muy probablemente consumirian productos organicos exclusivamente.

Fuente: El Empacador / Tendencias Frescas 2009 i estudio online de 1,169 hogares
de EEUU en Noviembre de 2008.
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El consumo per-capita de tomates frescos fue de 6.15 kg y ha aumentado de manera
estable a 10.15 kilos en 2007.

Parte del aumento en el consumo se debe a la creciente popularidad del uso de tomate
fresco para ensaladas y sandwiches, variedades mejoradas y a una creciente poblacion
de inmigrantes con preferencia por las dietas altas en vegetales.

Los tomates también se han comercializado como alimentos nutricionales, siendo
promovidos como una buena fuente de vitamina C, Vitamina A y antioxidantes.
También se han promovido como un posible aliado en la prevencién de ciertos tipos de
cancer.

Fuente: Centro de Recursos de Marketing de Agricultura irevisado en Enero de
2009

En términos de consumo, el tomate es en los EEUU el cuarto vegetal fresco mas
popular, después de las papas, lechuga y cebolla.

El consumo de tomate fresco ha estado elevandose debido a la fuerte popularidad de
las ensaladas, barras de ensalada y sandwiches BLT y submarinos.

Quiza ha sido de mayor importancia la introduccion de variedades mejoradas de
tomate, aumentando asi el interés del consumidor en un rango mas amplio de tomates
(como el tomate de invernadero, uva, y las variedades de especialidad), una oleada de
nuevos inmigrantes que tienen dietas intensivas de vegetales, y el énfasis nacional que
se le da a la salud y nutricion.

Fuente: USDA / ERS briefing room, Vegetales y Melones: Tomates T Octubre de
2008

El consumo anual per-capita de tomate fresco en los EEUU ha aumentado de
6.15 kg por persona en 1981 a 9.65 kg en 2003.

Un aumento en el consumo de comidas saludables y la popularidad de las ensaladas,
barras de ensaladas y sandwiches con vegetales y ensalada, han contribuido a esta
creciente tendencia.

Fuente: Getachew Abate, El instituto Estratégico de Marketing, Centro de Productos
para los Recursos Naturales y Agricultura, Universidad del Estado de Michigan 7 Junio
de 2006

“Uno de | os productos de mas g¢gr anillirmo aiorye c i mi
medio, son los tomates de invernadero e hidropénicos, los tomates en racimo sin
cortar, tomates bola, especialmente los tomates de especialidad amarillos y negros-

todos éstos vienen del Centro de México” di ]
Veg-Fresh.

“Dejando a un | ado el tomate Roma vy el de
producto de mas alto crecimiento en la industria por los Gltimos seis o siete afios, y es

un producto de mucha i mportancia para nosotr

( 1
{ 30 )



De acuerdo con Cancellieri, Veg-Fresh es el reempacador mas grande en el Oeste y
uno de los mas grandes en los EEUU. Sdélo en tomate Roma, semanalmente, Veg-
Fresh compra entre 25,000 y 35,000 tomates — o un promedio de alrededor de 20
cargas, dijo Cancellieri....

Fuente: El empacador — 14 de Abril de 2008

Consideremos al tomate

Los precios de los alimentos suben por muchas razones — clima, precios de
combustible, demanda global — pero en algunos casos esto se debe a que los
consumidores han sefialado que estan dispuestos a pagar mas para obtener lo que
desean.

Tomemos el ejemplo del tomate.

Muchos tomates de especialidad son mas costosos de producir y cosechar, y de hecho,
su semilla cuesta mas que en el pasado para la mayoria de los tipos de tomate, debido
a una hibridacion mas sofisticada. Tanto los productores de tomate de campo como los
de invernadero podrian ahora producir algunas variedades de tomate heirloom, el cual
tiende a ser menos firme, y a tener menor vida de anaquel, pero es sembrado por su
alto sabor, y por sus atributos de color inusual y tamafio.

Una menor vida de anaquel en la cadena de abasto contribuye a tasas mas altas de
desecho (que el producto se tenga que desechar una vez que termine su vida de
anaquel), las cuales son en parte la causa de los altos precios minoristas relativos a
otros tipos de tomate. Los tomates organicos también tienden generalmente a tener
precios minoristas mas elevados, en comparacién con el mismo tipo de tomate
sembrado con practicas de siembra convencionales.

Si los consumidores quieren mejor tomate, ellos esperan pagar mas por él....

La diferenciacion tanto de los tomates de campo, como de los de invernadero, ha
crecido rdpidamente durante la Gltima década. Lo que el tomate de invernadero ofrece
va mas alla del tomate redondo tradicional para incluir muchos tomates de
especialidad, como el tomate Campari, en su racimo, fresa, Roma en su racimo, y
muchos otros.

Ahora, los tomates frescos sembrados en campo incluyen los tomates: uva, mini-pera
de varios colores, tomates redondos en racimo con vida de anaquel extendida, ademas
de los tradicionales tomates Roma y los verdes maduros, y mas

Por lo tanto, un tomate ya no es un tomate, y los mayores ofrecimientos del producto y
practicas de cultivo han contribuido, de manera muy probable a que algunos tipos de
tomate sean percibidos como mas costosos que | os t omates mas
pasado. En general, la calidad a través de todos los tipos de tomate ha aumentado
notablemente, habiendo muchos productores que le ponen mucha atencién al sabor.
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Los consumidores americanos se quejaron por afios porque los tomates ya no sabian a
tomates. El mercado respondié dandoles mas de lo que querian, y también en el
invierno

Fuente: Roberta Cook, Universidad de California i Davis, En el Blog de Alimentos
de The New York Times i 16 de Mayo de 2009.

Se espera que el precio promedio de un productor (para los tomates frescos de EEUU)
disminuya de un alto nivel en 2008, y entonces empiece a aumentar en un 1.3% anual,
alcanzando $46.60 por cwt en el afio 2018.

Se espera que las importaciones de tomate fresco de campo aumenten en un 1.6% por
afo.

Se espera que la utilizacién per-capita de tomate fresco de campo, fluctie alrededor de
9.5kg durante el 2018.

Un creciente volumen de tomates de invernadero implica un consumo general mas
elevado.

Fuente:  Universidad del Estado de Arizona, Proyecto de Politicas de Alimentos
Nacionales y Agricultura, Una Vision a las Frutas y Verduras de EEUU 2009- Marzo de
2009

Las Nuevas variedades de tomate ponen énfasis en el sabor.

Un nuevo tomate ha entrado en escena, y mientras su aparicion ha levantado algunas
cejas, los comercializadores de variedades creen que su sabor se ganara los paladares
de los consumidores.

Dulcinea Farms LLC en Ladera Ranch, CA, y the Oppenheimer Group en Vancouver,
BC, se han unido en equipo para introducir el Rosso Bruno, un tomate premium de
racimo sin cortar, con un distintivo color café....

Amy Lazenby, directora de nuevos productos e innovacion para Dulcinea, describe al
Rosso Bruno como un tomate carnoso con un sabor tanto dulce como agridulce. Se
sostiene bien cuando se rebana, asi que es perfecto para usarse en ensaladas o
sandwiches. En sus etapas iniciales, el tomate es firme y de color café en la parte de
abajo, y verde por arriba. En la etapa de consume, el Rosso Bruno es firme y tiene un
profundo color café con notas de verde por la parte de arriba.

Si se deja para cortarse posteriormente, cambiara eventualmente de un color café
profundo a un rojo oscuro ya sin ningun color verde, y se volvera suave, y este es el
tiempo en el que es mejor para cocinarlo.

La Srita. Lazenby admitié que el inusual color café del Rosso Bruno presenta un reto en
la comercializacion para los consumidores, pero una extensa investigacion del gusto
del cliente, ha demostrado que la variedad promete.
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"Mas de la mitad de los consumidores hoy en dia no estan satisfechos con su eleccion
del tomate y estan buscando tomates con un sabor mas rico,” dijo la Srita.Lazenby.
"En nuestros examenes internos de sabor, el sabor del Rosso Bruno fue preferido con
una probabilidad de 4 a 1 sobre el tomate tradicional de tamafio medio o grande, sin
importar su uso. Y el exterior del Rosso Bruno ayudara a despistar a los compradores
de que este es el tomate con el sabor increi

La variedad de tomate café se originé en Europa, en donde es distribuida ampliamente
y conocida por el nombre de Kumato....

Como parte del programa de mercadeo, la Srita. Gardner afirmd que los materiales
descriptivos y a todo color, seran enviados a los minoristas para apoyarlos a que
comprendan las cualidades y aspectos del Rosso Bruno. La Srita. Lazenby agregé que
Dulcinea se apoyara en minoristas para ayudar a dar a conocer el tomate Rosso Bruno
entre sus consumidores....

Fuernte: Las Noticias de Hortalizas i 15 de Mayo de 2006

Chile Morrén

Las compras de chile morron aumentaron en un 6% del 2007 (al 2008, habiéndolos
compradores el 70% de los consumidores el afio pasado).

Los consumidores casados y aquellos cuyo ingreso supera los $130,200 pesos
anuales, son los que tienen mayor probabilidad de comprar este vegetal.

Siguiendo una tendencia por los ultimos dos afios, las compras de chile morrén
aumentaron de acuerdo al ingreso del hogar, y fueron mas comunes en hogares con
nifios (y en el Medio Oeste). Los compradores solteros fueron los menos probables de
comprar chile morrén.

La probabilidad de compra organica subié en un 5% (desde el 2007) y en un 9% a lo
|l argo de | os afios ... Los consumidores solter
comprarian chile morrén organico de manera exclusiva.

Fuente: El Empacador / Tendencias Frescas 2009 i estudio online de of 1,169
hogares en EEUU en Noviembre de 2008.

La demanda por chile morrén ha ido en aumento (2006)

En los ultimos 20 afios, el consumo de chile morrén en los EEUU se ha duplicado, de
acuerdo al Colegio de Agricultura de la Universidad de Kentucky.

"Definitivamente, hay un cambio de color en demanda,” dijo Devon Kennedy, gerente
de comercializacion para BC Hot House Foods. "Los abarroteros estan buscando mas
los chiles morrones de color rojo, naranja y amarillo”.

Tricar Sales (en Nogales) también ha estado vendiendo mas variedades de color. Este
afno, alrededor del 70% de su produccion de invernadero la constituyen los chiles
morron rojos, 10% los naranja y un 20% los amarillos.
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Tricar tuvo un pequefio auge (en el 2005) con sus paquetes de arcoiris —tres chiles
morron en una bolsa, de colores rojo, naranja y amarillo. Este afio, ellos estan
preparando un paquete que contiene un chile morrén rojo, otro amarillo y otro verde.
Tricar los abastece en ocho paquetes de 3 por caja.

La demanda por variedades de color también es una ventaja para los productores, ya
que éstos pueden incrementar los precios en comparacion con los chiles morron de
color verde, tanto a venta al por mayor como a niveles minoristas.

Fuente: EI Informador de la Industria de Hortalizas, Actualizacién del Mercado 1

3° de Noviembre de 2006

Se espera que el consumo pér-capita en EEUU del chile morrén crezca de manera
modesta en un 0.6% anual. (hasta el 2018).

La variedad de colores y la popularidad como platillo étnico que ha logrado, son
factores que pudieran elevar el consumo de éste.

Fuente: Universidad Del Estado de Arizona, Proyecto de Politicas Nacionales de
Agricultura y Alimentos, Una Vision a las Frutas y Verduras 2009 i Marzo de 2009

Pepinos

Las compras de pepino aumentaron un 2 por ciento (en el 2008, un 65% de los que
participaron en el estudio confirmaron haberlos comprado el afio pasado).

Alun dominan los pepinos sembrados en campo, pero ha aumentado ligeramente el
interés en las variedades de éstos sembradas en invernadero este afio, en un 3%
desde el 2007.

Por tercer afio consecutivo, los consumidores en la parte Noroeste de los EEUU fueron
la regién con mayor probabilidad de compra de pepinos (seguidos por la regién del
Medio Oeste), junto con aquellos con dos hijos viviendo en casa.

Los estratos con ingresos mas altos (por encima de los $675,000 pesos anuales) (over
$50,000) también son mas propensos a comprar pepinos.

La probabilidad de las compras de organicos se elevo en un 5% en el 2008, con el 19%
de los compradores de pepinos afirmando que compraron productos organicos al
menos a veces. En los ultimos dos afos, la probabilidad de las compras de pepino
organic casi se ha duplicado.

Fuente: El empacador/ Tendencias frescas 2009 i Estudio online de 1,169 hogares de
EEUU en Noviembre de 2008

La parte del Mercado minorista de EEUU fue dominada por los pepinos verdes de
campo — de 2003 a 2006 (con un 87%).
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Mientras que los pepinos Largos Ingleses tuvieron una parte del Mercado de 13% (en
2006).

Fuente: El Grupo de los Perecederos

Debido al clima frio en Georgia y Florida, el abasto de pepino estd muy justo en estos
momentos en EEUU (Noviembre 2008) y generalmente con precios elevados....

Los pepinos de invernadero, como los disponibles de Westmoreland Sales en
Leamington, Ontario, no estan sujetos a las condiciones climéticas, como lo estan los
productos sembrados en campo, pero el abasto se endurece a medida de que los dias
son mas cortos y hay menos horas de luz del dia, dijo Dino Di Laudo, gerente de
ventas.

Es por esto que la compafila comercializa pepinos Largos Ingleses y miniature
provenientes de invernaderos en México de Noviembre hasta finales de Febrero, asi
como de Leamington....

Los mercados para pepinosdei nver nader o son
DiLaudo. "No hemos visto grandes cambios."...

competitivos

Aunque los precios se han movido alrededor de un fuerte $30dlls ($400 pesos) por
caja, Charlie Grizzaffe, presidente de Produce Exchange Co. en Tampa, Florida dijo
gue él esperaba que se quedaran en un rango entre $16-20dlls (entre $213 y $266
pesos) después del Dia de Accion de Gracias y los abastos provenientes de Mexico y
Honduras se reconstituyan.

En Nogales, Arizona, Rick Burkett, vendedor de Farmer's Best International, comento
gue la compafia ya estaba recibiendo pepinos de México.

La empresa Farmer's Best esta viendo una buena demanda de los clientes de la Costa
Este y avizora un mercado fuerte debido al corto abasto.

El volumen a recibir desde Honduras pudiera ser menor esta temporada que las de los
dos afios anteriores, dijo Burkett.

Aungue el hectareaje de la compafiia en México es similar al de afios anteriores, el
volumen ha aumentado considerablemente debido a que los agricultores estan
produciendo los pepinos en casas de malla (mesh) y en invernaderos en vez de a
campo abierto, comento él.

La produccion de pepino deberia aumentar notablemente en México esta temporada,
puesto que cada vez hay mas productores que optan por la agricultura protegida,
agrego él.

Farmer's Best recibid sus primeros pepinos el 29 de Octubre, y espera ofrecerlos
durante el mes de Mayo.
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La calidad es buena y solo puede seguir mejorando, sin importar el mal clima, dijo
Burkett....

Fuente: El Informador de la Industria de Hortalizas, Actualizacion del Mercado i
14 de Noviembre de 2008

Demanda del subsector

Los tomates de invernadero cambian la dindmica de la industria norteamericana del
tomate fresco (2005).

La industria norteamericana del tomate fresco ha crecido rapidamente desde inicios de
1990 y ahora juega un papel principal en la industria del tomate fresco.

Sin embargo, se conoce relativamente poco sobre esta nueva industria, en parte
debido a la falta de produccién confiable, comercio e informacion de precios....

Los productores de tomate de invernadero en los Estados Unidos, Canada y México
estan invirtiendo en areas de produccién intensiva sin bases fuertes de informacion
industrial.

Algunos productores de tomate de campo estan sintiendo los efectos de la creciente
competencia, pero tienen poca informacion que los pueda asesorar sobre el probable
efecto en su industria.

La produccién total de tomate de invernadero en Norteamérica para el 2003 se estim6
de 528,078 toneladas métricas, de cantidades omitidas a principios de los 1990s.

Canada es el productor mas grande, con un estimado de 42% de la produccion,
seguido por los Estados Unidos con el 30%, y México con 28%.

Entre los tres paises, Canada fue el pionero de esta industria, y es una fuerza de
mercado durante su temporada de Marzo a Diciembre. Las fortalezas de su industria
son sus grandes producciones de tomate, y la consistente calidad de sus productos.

El volumen de Canada de tomates en verano es tan 6ptimo que es dificil para los
productores en los EEUU y México competir de manera redituable en esa temporada.

La principal debilidad de la industria de invernaderos canadiense, es que no produce
tomate en el invierno.

En los EEUU, las grandes operaciones de invernaderos se localizan en el Suroeste y
Este, en donde las condiciones climaticas les permiten producir tomates de forma
redituable en el invierno, cuando los precios estan mas altos.

Las fortalezas de la industria de EEUU son las grandes producciones de tomate, la
consistencia de su producto y el abastecimiento todo el afio.
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La industria de EEUU es vulnerable a la creciente competencia de México durante los
meses de invierno, lo cual pudiera erosionar las ganancias que se tienen durante el
verano, cuando los precios son méas bajos.

Para abastecer la demanda interna, los EEUU importan mas de la mitad de su
abastecimiento de tomates de invernadero de Canada y México.

México es el ultimo en entrar en la industria del tomate de Invernadero de Norte-
América, y ya tiene mas areas de invernaderos de tomate que Estados Unidos y
Canada.

Sin embargo, las producciones de México son comparativamente bajas. Los
agricultores mexicanos estan empleando una amplia gama de tecnologias, no la alta
tecnologia de los invernaderos con hidropénicos.

La fortaleza principal de México son las condiciones climaticas, que permiten la
produccién en invierno y el potencial de ser un proveedor de todo el afio.

La industria Mexicana es desafiada por el alto costo de capital, altos costos de
calentamiento, falta de experiencia en altos rangos de autoridad, falta de infraestructura
y abastecedores dedicados al gremio, ademas de la inconsistente calidad del producto.

Entre principios de 1990 y al 2003, se estima que el area de invernaderos de tomate en
Norteamérica crecio en casi un 600% a 1,726 hectareas.

También la produccién crecio; de 1998 al 2003, en un 103%.

El crecimiento continua, pero se estabiliza en Canada y los Estados Unidos, mientras
que continta con fuerza en México. En el 2003, en los Estados Unidos, las areas del
mercado de tomate fresco total de invernaderos fueron de 9 y de 8%, respectivamente,
pero es probable que ahora se hayan elevado (en 2005). En Canada, los tomates de
invernadero, ahora dominan la produccién de tomate fresco, con un area del mercado
del 89%.

Asi como la industria norteamericana del tomate de invernadero se ha expandido de
ser un nicho de Mercado, al estatus de ventas internacionales, los precios del tomate
han bajado.

Ha habido dos periodos de precios muy bajos. En el verano de 1999, los precios del
tomate bola cayeron a un Nuevo bajo precio, ocasionando problemas financieros para
un buen nimero de productores de invernadero.

En el 2000, la industria empez6 a producir tomates en su planta (TOV, por sus siglas
en Inglés, (Tomato On the Vine), que han sido populares entre los consumidores. El
cambio a TOVs quité la presion del precio en caida de los tomates bola. Los TOVs han
disfrutado de tener un precio premium sobre los de bola, pero en la medida de que
cada vez mas y mas productores han vuelto sus ojos a los TOVs, los precios también
empezaron a decaer, con una rapida caida en particular, en el verano de 2004.
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El consumo de tomate fresco en EEUU esta dividido casi a partes iguales, entre los
mercados minorista y de la industria de los alimentos.

Los tomates de invernadero han hecho una incursién importante en los canales de
distribucion de EEUU, pero no han tenido mucho éxito en la industria de los alimentos.
Se estima que un 37% de los tomates frescos que se venden en canales de
distribucion de EEUU son tomates de invernadero.

La cantidad al por menor, que se vende de todos los tipos de tomates sembrados en
campo — redondos (verdes maduros y en su planta, sin cortar), Roma, Cherry y Uva —
aumentd hasta el 2001, pero ha decaido ligeramente desde entonces. Los tomates
verdes maduros, el sostén de la industria del tomate de campo de EEUU, han sido
impactados principalmente por las ganancias de invernadero. El area del mercado del
tomate verde maduro de la cantidad vendida al menudeo de tomate fresco en general,
mejord su posicion de 1998 a 2003. Sin embargo, otras areas del mercado més altos
de tomate de campo han limitado la erosién en toda el area correspondiente al
mercado minorista para éstos.

El creciente mercado de alimentos preparados, en donde se prefiere el tomate verde
maduro, ha actuado como un colchén para los productores de estos, al protegerlos de
la creciente competencia de los tomates de invernadero.

Fuente: USDA / ERS, Roberta Cook y Linda Calvin i Abril de 2005

El mercado de tomates sembrados en Invernadero (2006)

Por su parte, los operadores de invernaderos pequefios y de tamafio mediano también
tienen un papel importante en la industria de tomate de invernadero. Estas operaciones
se localizan a través de los EEUU. En el 2002, siete compafiias de invernaderos de
tamafio mediano produjeron un estimado del 11% del total de los tomates de
invernadero. Los invernaderos de tamafio pequeiio representaron el 22% de la
produccion de tomates de invernadero ese afio. Se espera que la produccion en
pequefias compafias sea por temporadas y que éstos produzcan principalmente para
mercados locales....

La expansién de los tomates de invernadero en las Gltimas dos décadas ha llevado a la
diferenciacion del mercado de tomate fresco, agregando mas variedades de los
tomates sembrados en campo, para satisfacer una creciente necesidad del consumidor
por variedad en el producto.

En términos de precio, la industria del tomate de invernadero actualmente esta
enfrentando presiones de baja de precio, puestos que éstos han decaido, la industria
de invernaderos en los EEUU y Canada, que se habia expandido durante los ultimos
afos. La caida de precios ha forzado a algunos productores de tamafio pequefio y
mediano, a cerrar sus invernaderos.

Asi mismo, la reciente expansiéon de los invernaderos y malla sombras de baja
tecnologia en México, que ha permitido la produccion todo el afio, ha creado una
competencia mas cerrada en el mercado del tomate de invernadero.
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Esta tendencia ha llevado a un rapido crecimiento de la industria del tomate de
invernadero, la cual ha transformado al producto poco a poco, de ser un nicho de
mercado, a convertirlo en un bien convencional.

Esta transformacion también ha creado un cambio en la misma industria del tomate de
invernadero. Por ejemplo, entre los afios de 1999 y 2003, la parte de los tomates bola
en el mercado del tomate fresco decayo de un 18% a un 13%, mientras que el area de
los TOVs aumentd de un 13% a un 24%. Esto ha llevado a un sobre abasto de los
TOVs, teniendo como resultado los bajos precios y la lenta expansion del producto en
los siguientes afnos....

En términos de mercados minoristas, los tomates de invernadero se venden
principalmente en los supermercados, (siendo actualmente de alrededor del 37%) ha
crecido en afios recientes. Los usuarios principales de este canal de distribucion son
los grandes invernaderos que venden sus productos directamente a minoristas. Los
grandes invernaderos garantizan el abasto todo el afio y ofrecen otros servicios a estos
mercados, incluyendo el apoyo promocional, estabilidad en los precios después de
contrato, y otros servicios de comercializacion.

Los productores pequefios y medianos utilizan diferentes intermediarios para vender
sus productos a través de este canal. Estos productores también emplean otro tipo de
canales alternativos, como los mercados de granja, que puedan ser locales o
regionales, y tiendas especializadas que vendan alimentos producidos en la localidad.
Una ventaja en la comercializacion de tomates de invernadero por sobre los tomates
de campo, es que los primeros son pre-empacados Y listos para consumirse, y de ésta
manera salen de las manos de su productor.

Los tomates de invernadero tienen un acceso limitado al mercado a través del canal de
distribucion de la industria de los alimentos preparados (restaurantes, escuelas,
hospitales, etc.). Los preferidos por estas areas son los tomates verdes maduros,
sembrados en campo, por su firmeza y larga vida de anaquel, por lo que dominan este
canal. Por lo tanto, algunos productores de tomates de invernadero han empezado a
experimentar con algunos productos que parecen tener el potencial de elevar las
ganancias de las ventas en esta parte del mercado...

Un creciente numero de invernaderos estan ahora implementando el uso de
hidropénicos para su produccion, siendo su operacion considerada un sistema de
producciéon de alta tecnologia.... El volumen de las importaciones de tomate de
invernadero e hidroponico de paises como Canada, Holanda, y México aumenté
drasticamente desde mediados de 1990 y ahora representa una parte importante del
total de importaciones del mercado del tomate fresco de EEUU....

Los productores locales de EEUU, han visto una oportunidad en este nicho de
mercado, y el numero de nuevas operaciones hidropénicas o0 en expansion esta
creciendo rapidamente en algunos estados. La parte mas grande de tomate
hidropdénico se espera que provenga de productores de tamafio mediano y grande.

A pesar de este desarrollo, todavia parece que los tomates hidropdnicos tienen una
pequeia parte del mercado total de tomate fresco. Algunas fuentes sugieren que, en
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términos de consumo per capita anual, sélo 2 de 9 kilos por persona (alrededor del

2 2 %) son sembrados de manera hidroponica..
sembrados en el campo, la produccion interna de tomate hidropénico y su abasto han
enfrentado mucha competencia de los productores canadienses en afos anteriores.

Los tomates hidropdnicos parecen representar o mas elevado en el mercado del
tomate fresco. Una ventaja de mercado de estos tomates es que tienen una apariencia
uniforme mejor que cualquier otro tomate. También se ha dicho que algunos tomates
hidroponicos se producen en un ambiente saludable sin el uso de quimicos organicos.
Esto pudiera posiblemente dar una oportunidad de diferenciar los productos con base a
su contribucion con el bienestar.

Sin embargo, hasta ahora los tomates hidropdénicos no se han diferenciado de otros
productos frescos. También, no hay marcas de éstos o una base establecida de
clientes. Algunos supermercados estan intentando diferenciar estos tomates de otros
tomates de invernadero al etiguetar el nombre de la compafia que los produce y
empl eando el término “tomates hidropdénicos”
esto no significa que los precios de estos productos sean mas elevados que los de

otros tomates de invernadero....

De acuerdo con algunas fuentes, algunos tomates hidropénicos que estan entrando al
mercado actualmente, se han percibido como mas dulces y méas firmes que los tomates
sembrados en campo....

En términos de precio, la percepcién es que, los consumidores piensan que los tomates
hidroponicos tienen un precio mas alto, pero esto pudiera estar afectado directamente
por el abasto y demanda de los tomates hidrop6nicos en el mercado.

Respecto a los mercados minoristas, los supermercados son los lugares mas
importantes de exhibicion y venta de los tomates hidroponicos. Actualmente, un
creciente niumero de supermercados estan vendiendo estos productos. En el futuro, un
grupo de factores de mercado, tecnologia, y regulaciones estatales y federales
determinara el ritmo de desarrollo de los tomates hidropdnicos.

Algunos estados ya han empezado a definir su produccion de invernadero. Por
ejemplo, de acuerdo a la definicibn dada por el estado de California en el 2004, los
tomates de invernadero son aquellos tomates sembrados en una estructura fija, que
utilizan soluciones nutrientes que sustituyen al suelo, lo cual pudiera significar que
tienen que ser sembrados hidroponicamente.

Fuente: Getachew Abate, El Instituto de Marketing Estratégico, Centro de Productos
para la Agricultura y Recursos Naturales, Universidad del Estado de Michigan- Junio de
2006.
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Tendencias particulares del mercado y el consumo en el subsector

Los consumidores de EEUU han externado su preocupacion respecto al contenido
nutricional de los alimentos, y el 92% dice que comen mas saludable cuando cenan en
casa.

Los consumidores admiten que los alimentos que comen en casa pudieran ser mas
saludables (un 57% de ellos), pero ellos creen que las comidas preparadas en casa
son mejores para ellos. Cerca de tres cuartas partes de éstos dicen que los alimentos
gue consumen fuera de casa pudieran ser de alguna manera saludables (48% de ellos)
o0 muy saludables (un 24% de éstos).

Los consumidores buscan opciones de comida que ahorren tiempo, de buen precio y
saludables.

Se interesan mas en:

¢ Recetas faciles de elaborar (48%)

¢ Recetas para hacer comida, de $10dlls ($130.25 pesos) o menos (44%)

e El acomodo conveniente en la tienda de comida del dia como pasta, salsa, pan,
carne y ensalada (28%)

Los minoristas estan dando herramientas e informacion en sus sitios de internet y en
sus tiendas, para apoyar a los consumidores a tener opciones saludables de comida en
el supermercado, que incluyen:

Nutricidon e informacion de la salud (71%)

Farmacia dentro de la Tienda (70%) para brindar un servicio de salud y bienestar
Clinicas de la salud dentro de la Tienda (8%)

Dietistas o nutricionistas (6%)....

La economia no ha tenido un impacto importante sobre el interés del consumidor en el
mantenimiento de su salud y de su cuerpo.

Mas de la mitad (un 59%) de los compradores dicen que los esfuerzos de los
minoristas en areas de reciclado y mantenimiento de la salud son importantes. La gran
mayoria de los minoristas (un 94%) venden bolsas reutilizables para guardar las
compras y cada vez mas consumidores (un 40%) estan trayendo sus propias bolsas
cuando compran en el supermercado.

Hay una creciente evidencia de que fomentar el mantenimiento de la salud, pudiera
beneficiar al minorista, reduciendo los costos y aumentando la lealtad del cliente.

Fuente: Instituto de Comercializacion de los Alimentos (FMI) Tendencias del
Comprador de Supermercado 2009 i estudio online de 2,040 compradores en EEUU

Las ventas de Septiembre de 2008 fueron mejores en un 0.4%, en comparaciéon con las
del afio anterior, indicando que la categoria se habia recuperado del dafiino susto de
sanidad vegetal.
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A las ventas de tomate de campo les tomé mas tiempo reconstituirse. Las ventas de
éste vegetal en el mes de Julio disminuyeron un 14.7% en comparacion con el afo
anterior, y las ventas de Agosto siguieron cayendo en un 5.3%. Incluso el mes de
Septiembre tuvo un crecimiento negativo en las ventas de tomate de campo, con una
disminucién del 9.2%, en comparacién con Septiembre de 2007.

A pesar del hecho de que los tomates no eran los que portaban la Salmonella,
culpandose de esto al chile después, los efectos de la alerta al consumidor del 19 de

Julio de 2008 en chiles morron no fueron tan severos. Las ventas de Jalapefio
tendieron a bajar entre un 2% a un 4% antes
la otra variedad que menciono el reporte, no se afectaron....

Teniendo una visibn mas amplia de las ultimas 52 semanas, terminando el 27 de
Septiembre de 2008, tanto los tomates como los chiles aumentaron sus ventas en
capital a pesar de los informes de la FDA....

Quiza el informe de la FDA del brote de Salmonella Saintpaul haya sido la causa
principal de un pequefio aumento de ddlares por tienda por ventas semanales de
tomates.

Las ventas de tomate tuvieron su esplendor la semana del 5 de Julio a $3,187 por
tienda ($42,227 pesos), una disminucion del 2% en comparacion con el afio anterior.
Con una elevacion de los precios y en el consumo del tomate, este esplendor pudiera
haber sido més alto si el informe no hubiera ocurrido.

Las variedades de campo y de invernadero acapararon las ventas de la mayoria del
tomate durante este periodo de 52 semanas. Los tomates de invernadero en racimo
representaron la mayoria de las ventas de categoria con una parte del mercado de
0.4%.

El tomate redondo de campo y de invernadero constituyeron el 17.6% y el 12.8%
respectivamente, de la parte del mercado correspondiente a la categoria del tomate.
Teniendo los tomates de campo y de invernadero representando mas del 60% de las
ventas de categoria, es facil ver cdmo el informe tuvo un fuerte impacto en la categoria
del tomate....

Como ya se acerca otra temporada de tomate y chile, los proveedores, distribuidores y
tiendas de alimentos estan esperando un periodo de fuerte crecimiento y de éxito en
Sus operaciones.

Fuente: El Empacador i 14 de Abril de 2009

A pesar del informe inicial del tomate y su consecuente retraccion, las ventas
nacionales de tomate en doélares (a minoristas de EEUU) aumentaron en comparacion
a un afo atras, orientadas muy probablemente por los aumentos de precio.

El reporte del brote de Salmonella Saintpaul de la FDA empez6 de manera nacional el
7 de Junio de 2008, e incluy6 a los tomates de campo, rojo redondo, ciruela y Roma.
Los chiles Serrano y Jalapefio.

42

——
| —



Se permiti6 que este reporte expirara en Agosto, cuando el nimero de casos
reportados cayo en los niveles normales, de acuerdo con el CDC.

Las ventas de tomate padecieron durante este periodo de tiempo; sin embargo, la
semana del 7 de Junio, ésta fue golpeada de la peor manera debido a la reaccion del
consumidor inicial ante este reporte. Los tomates de Roma y de campo tuvieron una
caida del 70% y del 52%, respectivamente, en dolares, por tienda, semanalmente, en
comparacién con un afio anterior.

Los tomates redondos de invernadero se excluyeron del reporte, y sin embargo
cayeron sus precios en un 26% en dolares por tienda semanalmente, en comparacion
con un afio atrds, a medida de que los consumidores y minoristas potenciales se
alejaban de todos los tomates redondos.

Fuera del informe, los tomates Cherry y Uva, y los de invernadero en madeja tuvieron
un crecimiento durante el mismo periodo. De manera nacional, los tomates tuvieron un
promedio de $2,565 dlls. ($33,986 pesos) en ventas por tienda semanalmente, por las
52 semanas que terminaron el 27 de Diciembre; esto fue un aumento del 1% por el
mismo periodo de tiempo, del afio anterior.

Fuente: Grocery Headquarters.com (ElI Cuartel de los Alimentos.com), de un
informe de ventas del 62% de las tiendas de alimentos hecho por El Grupo de los
Perecederos (The Perishables Group) para el 2007 y el 2008 i Abril del 2009.
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5._ANALISIS DE LA OFERTA ALIMENTARIA EN LOS ULTIMOS 5 ANOS
Principales paises importadores

Canada y México, socios comerciales de EEUU bajo el TLCAN, son las Fuentes
principales de importacion de tomate (seguido por Holanda)....

El valor total de las importaciones desde México aument6 en un 138% entre los afios
de 1993 a 2004....

Las importaciones desde Canada también aumentaron notablemente. De 1989, el afio
en que el Acuerdo de Comercio entre Canadd y EEUU (Canadian-U.S. Trade
Agreement -CUSTA) se implementd, hasta el 2004, las importaciones desde Canada a
los Estados Unidos se elevaron en un 889%.

En el 2004, México y Canadé juntos, representaron cerca del 95% del Mercado de
importaciones de tomate fresco en EEUU, que asciende a $1 billon de ddlares.

Debido a que la produccion de tomate de campo en EEUU es por temporada, México
es el importador principal para los EEUU en verano, otofio e invierno, y teniendo a
Canadé abasteciendo las importaciones durante los meses de verano.

Fuente: Centro de Recursos de Marketing de Agricultura 7 revisado En Enero de
20009.

El valor de las importaciones de tomate fresco de EEUU cay6 en un 9% durante la
primera mitad del 2009.

Aunque las importaciones de vegetales frescos de México aumentaron en un 2%,
principalmente por los tomates, el volumen de importaciones de vegetales frescos de
cada uno de las otras fuentes principales disminuyé - incluso las de Canada
(disminuyeron en un 12%), Costa Rica (disminuyé en un 10%), China (5%) y Honduras
(5%)....

De manera conjunta, México y Canada representaron el 90% del volumen de
importaciones de vegetales frescos a los EEUU durante la primera mitad del 2009....

Fuente: USDA / ERS, Una Vision a los Vegetales y Melones 1 27 de Agosto de
20009.

Oferta local del subsector

Las ventas de frutas y verduras de invernadero (Canadiense) aumentaron en un 3.7%
en el 2008 a mas de $813 millones de ddlares (mdd). La produccién en Ontario
representd un 58.5% de las ventas a nivel nacional.
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El descubrimiento de un problema fitosanitario en el proceso de produccién del tomate
en México, en el verano de 2008 generd una ventaja para los productores canadienses,
cuyas ventas de tomate se elevaron en un 4.5% a $372 mdd. También subieron las
ventas de chile morrén, pepino y lechuga....

Fuente: Greenhouse Canada.com (invernaderoscanada.com) i 31 de Julio de 2009

La industria de hortalizas de invernaderos mexicanos ha tenido un rapido crecimiento
en la década pasada, y hay muchas razones por las que los agricultores de campo
abierto, ademas del clima favorable del pais y la mano de obra sin costo.

“Hay wuna tendencia gener al de | os agricul tu
produccion de invernadero. Todos los productores estan tomando las medidas
necesarias, Yy todos sentédimmydarzacGemriie Gemehladde ” c on

Bebo Distributing Inc., en Pharr, Texas.

Garza comentd que las ventajas de la produccion de invernadero incluyen: cosechas
mas altas, periodos mas largos de produccion y un mejor costo-beneficio en general.

“Todo celso mmas eficiente,?” coment 6 Gar za.

Doug Wyrick, director de Marketing de The Produce Exchange, en Livermore,
California, hace eco a estos comentarios.

Wyrick coment6 que la mitad de los productores a los que él ha apoyado en México, se
han cambiado de la produccién a campo abierto, a la produccién de cultivo protegido, y
algunas regiones del pais, como Baja California norte, han experimentado esta
tendencia mas que otras.

“Cuando usted siembra en un ambiente de cul't
amplio de cosecha para aumentar la produccién, y usted protege la calidad de la
cosecha ante enfermedades YOtpdhagaeit a&joaneas O
tiene la capacidad de sembrar variedades indeterminadas, especialmente variedades

de alto sabor.”

Para sembrar variedades de alto sabor, usted necesitar estar en un invernadero,
comentd Bryant Ambelang, Gerente en Jefe de Marketing de Desert Glory Ltd., con
Base en San Antonio, Texas; la cual tiene alrededor de 1,000 acres de produccion de
tomate en invernadero en México.

“Usted debe tener control de | a irrigacion vy
es muy dificil tener estos asuntos bajo cont

Desert Glory tiene un area total del Mercado de EEUU del 70% en la categoria de
tomate Cherry con su marcas de tomate Nature

En términos de calidad y de vida de anaquel mas larga, la mayoria de los productores
estan de acuerdo en que el invernadero es la mayor opcion.
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“Los compradores est an ddceidnae idvaernadero, pogue sel a pr
traduce en mayor calidad y vida de anaquel m

No solamente las familias agricolas de muchos afios estdn entrando al negocio de los
invernaderos, sino que hay externos en la industria que también estan ganando dinero
con esta tendencia.

Hay wuna tendenci a muyconstait iaverhageroge se cavigidera ¢ o , )
novedoso” comentdé Hugo VI aminck, Director de
Culiacan, México, un productor-exportador que comercializa hortalizas de productores

de malla sombra.

Hay muchos empresari os, inclsoenmusicos que esthnrot el e
construyendo invernaderd&s" oc eme netsét 4V |vai nei nndcok .
estados de Coahuila, San Luis Potosi y Zacat

Jeff Taylor, un vendedor de Prime Time International, en Coachella, California, comentd
gue casi todos en la industria de invernaderos Mexicana estan planeando expandir su
namero de hectareas, especialmente en Culiacan, Sinaloa.

Todas | as operaciones estan en <crecimiento
mayor medida” comento Tayl or

Ambelang dijo que hay basicamente dos razones por las que la gente se cambia de
siembra a campo abierto a la produccion de invernadero.

“Ya sea que usted vaya a producir productos
produccién anual que dé mas kilos por hectareas o acre, y hay mucha gente que ha
demostrado esta capacidad” dijo Ambel and.

Fuente: Jose Escobedo, El Empacador i 17 de Septiembre de 2008

Produccioén, consumo, importaciones y exportaciones agroalimentarias de los 40
principales productos

Las importaciones de hortalizas frescas del exterior han cambiado el ritmo de las
exportaciones estadounidenses desde que se implement6 el TLCAN en 1994, segln un
reporte reciente del Servicio de Investigacion en Economia de la USDA.

En 1994, las importaciones estadounidenses de frutas y verduras frescas fueron
mayores que las exportaciones, a pesar de que ambas oscilaban en alrededor de $3
billones de dodlares, como lo habian venido haciendo por varios afos atras. Desde
entonces, las exportaciones de hortalizas frescas han crecido en alrededor de $1 bill6n
de ddlares, mientras que las exportaciones han crecido por apenas $5 billones de
doél ares ...

Dejando a un lado al TLCAN y otros acuerdos de comercio internacional, el incremento
en las importaciones de frutas y verduras son el resultado del aumento en el ingreso
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del consumidor y de mayores avances en areas de almacenamiento, empaquetado y
transportacion.....

A pesar del bajo flujo de importaciones, la produccion estadounidense de hortalizas
frescas, se ha elevado desde inicios de 1990.

El consumo de las hortalizas estadounidenses ha apoyado este crecimiento: el
consumidor promedio ahora se alimenta de 7.5 kilos mas de fruta fresca, y de 25 kilos
mas de vegetales frescos en comparacion a las épocas de mediados de 1980.

E I abastecimiento de hortalizas ha estabiliz
estaciones del afo) de frutas y verduras importadas en la produccion estadounidense:

la importacion de cosecha se eleva regularmente en el invierno, y decae en el
verano ...

“Principal ment e, | as i mportaciones han Crec
creciente consumo, en vez de reemplazarlapr oduc c i 0 rde acuetde comel ” |,
reporte de la USDA. “ Por | o tant o, el vol umen se ha el
en general se han mantenido estables, y los consumidores han tenido acceso a més
hortalizas, sin tener a@fimaropagar precios mas

Ademas, el apetito del estadounidense por las hortalizas se ha influenciado porque
ahora se tiene mas dinero disponible para comprar alimentos, mejores métodos de
transporte y ahora se ha puesto mayor énfasis en una alimentacion saludable.

Unab U'squeda por nuevas experiencias de sabor”
tendencia en las poblaciones étnicas también han contribuido al aumento del gusto de

la poblacion, por las hortalizas. Ahora, la demanda y disponibilidad de frutas y verduras

frescas dura todo el afio.....

Mientras que algunos paises en Africa, Sudamérica y Australia son los principales
proveedores de frutas hacia EEUU, el comercio de hortalizas con México y Canadé ha
sido afectado especificamente por la eliminacion de barreras arancelarias.

Estos dos paises responden por mas de $4 billones de dolares en importaciones de
frutas y hortalizas, y ambos han identificado, casi exclusivamente, a los Estados Unidos
como su mercado de exportaciones para hortalizas frescas.... Sin embargo, los
Estados Unidos mantienen una relacién comercial diferente con cada pais exportador.

Por otra parte, las importaciones de Canada han aumentado considerablemente desde
el TLCAN, de contar con $100 millones a $800 millones anuales, y a pesar de eso, las
importaciones de EEUU siguen aventajando a las de este pais, las cuales iban de $600
millones a $1.4 billones anuales desde 1994.

La situacion en México es al revés: las exportaciones de hortalizas frescas de Estados
Unidos a este pais han crecido desde el TLCAN, pero permanecen por debajo de los
$500 millones de ddlares, mientras que las importaciones de Estados Unidos se
dispararon en alrededor de $1 billén a $3.5 billones.
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Por supuesto, que nada de esto tuviera importancia si no fuera por las nuevas técnicas

de transportaci on, como el al macenami ent o ma
mantiene los alimentos a niveles ideales de Oxigeno, Nitrégeno, temperatura y
humedad....

“Las notables innovaciones tecnolégicas en términos de produccion, almacenamiento,
empaquetado y transportacion en las dos ultimas dos décadas, han permitido que las
frutas y verduras frescas puedan ser enviadas a los consumidores de manera global de
una manera rapida y a un precio razonable," afirma el reporte.

Fuente: FreshPlaza / capitalpress.info 1 5 de Octubre de 2007

La industria del Mercado de tomate fresco en Estados Unidos, forma parte de un
mercado Norteamericano cada vez mas integrado. EIl tomate es llevado a todos los
estados de Canada, dependiendo de la estacion y del tipo de tomate.

En afos recientes, la produccion del tomate de Invernadero ha crecido en tres paises,
logrando colocarse asi en un mercado de tiendas de abarrotes y desplazando asi a los
tomates verdes maduros. Aun asi, el tomate verde maduro, sembrado en el campo,
sigue siendo el tomate principal usado en la industria de los alimentos preparados....

Fuente: Roberta Cook, Universidad de California 7 Davis, Entrada en el blog de
Alimentos del New York Timesi 16 de Mayo de 2009.

La industria del tomate de Invernadero es cada vez mas una industria Norteamericana
(2006).

El Mercado se ha saturado con la venta minorista de tomate.

El mercado de los alimentos preparados aun no estd desarrollado lo suficiente como
para introducir en él las hortalizas de invernadero, y este mercado es el que cuenta con
una tasa mas alta en crecimiento...

La ventaja de México es su capacidad de producir para el Mercado de invierno, y
beneficiarse de sus altos precios.

La produccion expandida rapidamente en el invierno, esta abaratando los costos.

Los precios de productos de invernadero siguen dependiendo todavia del volumen del
campo y de los subitos cambios de clima.

La produccion de invernadero sigue siendo estacional e impactada por el clima...

La industria necesita extender la temporada de envios de mercancia, para recuperar
los altos costos de la produccién de invernadero —lo cual dara empuje al abasto y
creara presion en el precio (descendiente).

Los compradores consolidados estan buscando grandes productores que sean
capaces de ofrecer una produccion que dure todo el afio....

( 1
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La demanda minorista por los tomates de invernadero estd empezando a saturar el
mercado después de su explosivo crecimiento en 1990.

Mientras que el crecimiento del mercado de pepinos y chile morron de invernadero va
disminuyendo.

Fuente: Roberta Cook, Universidad de California i Davis: Una vision de la Industria
de Vegetales de Invernadero: Un enfoque a los Tomates i 11 de Septiembre de 2006.

(Diciembre de 2008) Mas de la mitad de los tomates, calabaza, chile y otros vegetales
gue los consumidores de Estados Unidos disfrutaran durante los proximos meses, son
sembrados en México, comentd Jesse Driskill, Presidente de la Asociacion de
Hortalizas Frescas de las Américas, con sede en Nogales, Arizona....

Aunque la temporada termina entre finales de Septiembre y principios de Octubre, el
volumen esté llegando a velocidad en diciembre y debe empezar a bajar en Enero y
Febrero.

Es posible que alrededor de 2 mil toneladas de verduras de invierno pasaran por la
frontera de Nogales desde ahora hasta el proximo mes de mayo.

Sin embargo, el volumen pudiera disminuir entre un 5 y un 10% esta temporada, en
comparaciéon con el afio anterior, puesto que los productores redujeron sus costos
debido al debilitamiento en la economia mundial, afirmo Driskill.

El volumen inicial ha sido fuerte, con aumentos esperados en el tomate de agricultura
protegida, -como de malla sombra e invernadero.

Driskill enfatizé que la seguridad alimentaria ha tomado un papel mas importante que
nunca en Nogales, teniendo ahora los productores sus establecimientos en México, asi
como sus almacenes en Nogales, sujetos a inspeccion por terceros y otras
precauciones de seguridad y sanidad..

"Ha sido dificil mantener la consistencia en los mercados,” comentd Mike Smith,
propietario de of Sigma Sales Inc. "Ha habido una baja demanda."”

El atribuye parte de la falta de demanda al sector minorista, comentando que los
supermercados son | os que “mantienen g
aumento de precios, aun cuando los transportes bajan los precios en un intento por
impulsar el movimiento de éstos....

Fuente: Dentro de la Industria de Hortalizas, Actualizaciéon del Mercado i 12 de
Diciembre

Ligeramente, mas de la mitad de los consumidores (de EEUU, un 53%) dijeron que
estaban comprando mas hortalizas producidas en la localidad, que lo que compraron
hace un afio, y un 73% dijo que estaban comprando mas hortalizas locales ahora que
hace cinco afios.
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Los tomates de invernadero alcanzaron a los tomates sembrados en el campo en el
2005, como la parte mas grande del mercado de tomates frescos importados.

Los consumidores estdn demandando mas tomate maduro y de especialidad al
menudeo.

De 1991 a 2007, la produccion de EEUU del Mercado de tomate fresco aument6 en un
25%. El comercio neto de los tomates (importaciones menos exportaciones) agrego
1000 toneladas adicionales al mercado de EEUU en el 2007.

Los productores han tenido la fortuna de ver un Mercado creciente para su producto,
con una utilizacion interna creciente (dentro de su propio pais) de 3 millones 900 mil
toneladas en 1991 a 6 millones 100 mil toneladas en el 2007, un aumento del 57%. Las
importaciones apenas representaron la mitad de este aumento.

La produccion de invernaderos mexicanos sigue en aumento, representando los
tomates de invernadero un 8% de la produccién total mexicana.

Aunqgue la produccién mexicana tiene una ventaja comparativa, dados los bajos costos
de mano de obra y el clima favorable para la produccion en invierno, la inversiéon de
altos capitales y la falta de experiencia en cuanto a manejo de empresas agricolas, ha
frenado a México de obtener una mayor parte de la produccién.

El ascenso de la industria de invernadero, con su intensiva inversion de capital inicial y
heterogeneidad entre los métodos de produccién, también ha traido disputas
comerciales entre EEUU, Canada y México, mientras que la definicion de tomates de
invernadero se ha convertido ya en un problema.

En comparacién con la industria Mexicana, los invernaderos de EEUU y Canada
emplean generalmente, mas alta y costosa tecnologia, que incluye el uso de control de
clima e hidropdnicos.

Los productores de costo mas elevado, desean diferenciarse entre la produccién de
bajos y de mas altos costos, y redefinir a los tomates de invernadero para denotar sus
diferencias de produccién, aunque algunos criticos sugieren que esto es un intento de
politicas proteccionistas de los productores de costos mas altos.

Fuente: Centro de Recursos de Marketing de Agricultura i revisado en Enero del
2009

Se estima que la produccién de tomate en México para la temporada MY 2009/10*
alcance 2.27 millones de toneladas métricas (MMT). La produccion para la temporada
MY 2008/09 se estima que alcance 2.23 MMT debido a condiciones de clima
desfavorables durante la temporada de siembra de invierno. Como resultado, las
exportaciones para la temporada MY 2008/09 se estima que queden en niveles
ligeramente mas bajos, en comparacion con la temporada MY 2007/08.

! Afio de Mercado 2009/10, Octubre — Septiembre.
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Puesto que la produccion de tomate en invernadero mexicano ha empezado a
convertirse en un factor importante, en términos de la produccion total del tomate; el
area dedicada a la produccion de tomate de invernadero, de la temporada MY 2008/09
pudiera exceder las 3,200 Hectareas y continuara aumentando.

Se espera que la produccion total de tomate para la temporada MY 2008/09 sea menor
en comparacion con la de la produccion de MY 2007/08, debido a condiciones de clima
desfavorables durante la temporada de siembra de invierno.

Han permanecido las bajas temperaturas en los estados de Michoacan y San Luis
Potosi durante los meses de Noviembre/Diciembre, teniendo como resultado un
desarrollo mas lento y maduracion de la planta, lo cual a su vez, restringiéo volumenes
en el mercado.

Sin embargo, el buen clima de Sinaloa y Florida resultd en una saturacién de tomate en
ambos mercados para Enero/Febrero, lo cual a su vez afecté los precios durante los
primeros tres meses del 2009.

Por ejemplo, en Diciembre de 2008, los tomates Roma costaban entre $159 y $185.50
pesos por una caja de 10 Kg, pero para Febrero de 2009, los precios habian caido a
entre $77.51 y $82.15 pesos por caja.

6.- Definicion de laregion logistica del tipo de producto
Estados que integran la region

Sinaloa: Se han identificado 144 empresas horticolas, representado esto, un total de
47,624 hectareas, (CIDH 2008-2009, un total de 47,624 hectareas)

Sonora: Se han detectado hasta septiembre de 2009, 101 empresa horticola, lo que
representa un total de 552,101.

Baja California: registrado en el 2007, un total de 1,042 hectéreas en malla sombra y
en macro tunel 320 hectéareas.

Baja California Sur: registradas a septiembre 2009, 38 empresas horticolas,
representado un total de 34,644 hectareas.
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TOTAL DE LA PRODUCCION AGRICOLA EN EL ESTADO DE SONORA (SUP.
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PRODUCCION AGRICOLA EN EL ESTADO DE SONORA (SUP.
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PRODUCCION AGRICOLA EN EL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA SUR
(SUP. SEMBRADA)

N

HACEITUNA B AGAVE B AGUACATE mAJO
B ALBAHACA B ALCACHOFA B ALFALFA VERDE B BERENJENA
W BETABEL B BROCOLI B CALABACITA m CALABAZA
m CAMOTE = CANA DE AZUCAR = CARTAMO m CEBILLA
H CHICHARO m CHILE VERDE W CHIVES H CILANTRO
m CIRUELA m CITRICOS m COCO FRUTA mCoL
H DATIL mEJOTE m ESPARRAGO H FRESA
HFRIJOL M FRUTASLES VARIOS B GARBANZO GRANO B GUAYABA
B HIGO B HORTALIZAS B LECHUGA W LIMON
HLITCHI = MACADAMIA = MAIZ FORRAJERO B MAIZ FGRANO
= MANDARINA = MANGO = MEJORANA = MELON
MENTA H NAPA = NARANJA NOPALITOS
m OREGANO B PALMA DE ORNATO PALMATACO H PAPA
PAPAYA PASTO PASTOS PEPINO /
( ]
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PRODUCCION AGRICOLA EN EL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA SUR
(SUP. COSECHADA)

B ACEITUNA
mAJO

B ALFALFA VERDE
H BROCOLI

m CAMOTE

H CEBILLA

B CHIVES

m CITRICOS

W DATIL

B FRESA

B GARBANZO GRANO
B HORTALIZAS

B LITCHI

.

B AGAVE

B ALBAHACA

B BERENJENA
B CALABACITA
= CANA DE AZUCAR
B CHICHARO

B CILANTRO

H COCO FRUTA
B EJOTE

H FRIJOL

m GUAYABA

B LECHUGA

B MACADAMIA

B AGUACATE

B ALCACHOFA

W BETABEL

B CALABAZA

m CARTAMO

B CHILE VERDE

m CIRUELA

mCOL

B ESPARRAGO

W FRUTASLES VARIOS
mHIGO

W LIMON

= MAIZ FORRAJERO




SUPERFICIE SEMBRADA DE HORTALIZAS POR HECTAREAS EN \
SINALOA POR PRODUCTO

B Tomate B Chile

M Pepino M Berenjena

M Calabaza M Ejote

= Tomatillo 1 Melon
Sandia m Cebolla

Otro

SUPERFICIE SEMBRADA DE HORTALIZAS EN

SINALOA POR ASOCIACION
7% 6%
WAARM  WAARSP
WAARFS  MAARC
WAARSL  WAARB
= AARE = AARLC
AARFN
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Demanda cubierta por laregion

Canada y México, socios comerciales de EEUU bajo el TLCAN, son las Fuentes
principales de importacion de tomate (seguido por Holanda)....

El valor total de las importaciones desde México aumento en un 138% entre los afios
de 1993 a 2004....

Las importaciones desde Canada también aumentaron notablemente. De 1989, el afio
en que el Acuerdo de Comercio entre Canadd y EEUU (Canadian-U.S. Trade
Agreement -CUSTA) se implementd, hasta el 2004, las importaciones desde Canada a
los Estados Unidos se elevaron en un 889%.

En el 2004, México y Canada juntos, representaron cerca del 95% del Mercado de
importaciones de tomate fresco en EEUU, que asciende a $1 billon de ddlares.

Debido a que la produccién de tomate de campo en EEUU es por temporada, México
es el importador principal para los EEUU en verano, otofio e invierno, y teniendo a
Canada abasteciendo las importaciones durante los meses de verano.

Fuente: Centro de Recursos de Marketing de Agricultura T revisado En Enero de
20009.

El valor de las importaciones de tomate fresco de EEUU cay6 en un 9% durante la
primera mitad del 2009.

Aunque las importaciones de vegetales frescos de México aumentaron en un 2%,
principalmente por los tomates, el volumen de importaciones de vegetales frescos de
cada uno de las otras fuentes principales disminuyé — incluso las de Canada
(disminuyeron en un 12%), Costa Rica (disminuy6 en un 10%), China (5%) y Honduras
(5%)....

De manera conjunta, México y Canada representaron el 90% del volumen de
importaciones de vegetales frescos a los EEUU durante la primera mitad del 2009....

Fuente: USDA / ERS, Una Vision a los Vegetales y Melones i 27 de Agosto de
20009.

La produccion de invernaderos mexicanos sigue en aumento, representando los
tomates de invernadero un 8% de la produccién total mexicana.

Aunqgue la produccién mexicana tiene una ventaja comparativa, dados los bajos costos
de mano de obra y el clima favorable para la produccion en invierno, la inversién de
altos capitales y la falta de experiencia en cuanto a manejo de empresas agricolas, ha
frenado a México de obtener una mayor parte de la produccién.
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El ascenso de la industria de invernadero, con su intensiva inversion de capital inicial y
heterogeneidad entre los métodos de produccion, también ha traido disputas
comerciales entre EEUU, Canada y México, mientras que la definicion de tomates de
invernadero se ha convertido ya en un problema.

En comparacion con la industria Mexicana, los invernaderos de EEUU y Canada
emplean generalmente, mas alta y costosa tecnologia, que incluye el uso de control de
clima e hidropénicos.

Los productores de costo mas elevado, desean diferenciarse entre la produccion de
bajos y de mas altos costos, y redefinir a los tomates de invernadero para denotar sus
diferencias de produccién, aunque algunos criticos sugieren que esto es un intento de
politicas proteccionistas de los productores de costos mas altos.

Fuente: Centro de Recursos de Marketing de Agricultura i revisado en Enero del
2009

Se estima que la produccién de tomate en México para la temporada MY 2009/102
alcance 2.27 millones de toneladas métricas (MMT). La produccion para la temporada
MY 2008/09 se estima que alcance 2.23 MMT debido a condiciones de clima
desfavorables durante la temporada de siembra de invierno. Como resultado, las
exportaciones para la temporada MY 2008/09 se estima que queden en niveles
ligeramente mas bajos, en comparacion con la temporada MY 2007/08.

Puesto que la produccion de tomate en invernadero mexicano ha empezado a
convertirse en un factor importante, en términos de la produccion total del tomate; el
area dedicada a la producciéon de tomate de invernadero, de la temporada MY 2008/09
pudiera exceder las 3,200 Hectareas y continuara aumentando.

Se espera que la produccidn total de tomate para la temporada MY 2008/09 sea menor
en comparaciéon con la de la produccién de MY 2007/08, debido a condiciones de clima
desfavorables durante la temporada de siembra de invierno.

Han permanecido las bajas temperaturas en los estados de Michoacan y San Luis
Potosi durante los meses de Noviembre/Diciembre, teniendo como resultado un
desarrollo mas lento y maduracion de la planta, lo cual a su vez, restringié volumenes
en el mercado.

% Afio de Mercado 2009/10, Octubre — Septiembre.
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Oferta: produccion, estacionalidad y manejo

Los costos de la produccion de tomate se mantienen altos en todo el pais. De acuerdo
con productores, los agroquimicos importados, semillas y fertilizantes son lo mas
costoso de su mantenimiento. Los costos de la produccion de tomate fresco para
tomates a campo abierto para la temporada MY 2008/09 tuvieron un rango entre
$50,000 a $76,000 pesos por Hectarea (que van de $3,773.50 a $5,735.84 dolares/ha)
en Sinaloa y Baja California, los cuales producen tanto para mercado interno como
para exportacion.

Mientras tanto, los costos operativos de invernaderos y malla sombras son de U.S.
$22,000 ddlares/ha. Sin embargo, el costo de produccion depende en gran medida del
valor del peso frente al ddlar, puesto que mucho equipo de mantenimiento se importa
de EEUU.

La falta de crédito es también un factor que detiene a los productores, puesto que los
bancos mexicanos no dan préstamos para la produccion de tomate. En algunas
instancias, los productores con contratos de exportacion pueden recibir algo de capital
operativo de compainiias que los contraten en EEUU.

Tanto los productores como los oficiales dentro de la SAGARPA (La Secretaria de
Agricultura) estan bien conscientes de la importancia de cumplir con estandares de
calidad en frutas y verduras, y han implementado programas para cumplir con los
requerimientos de Seguridad Alimentaria de EEUU.

Se espera que las exportaciones de tomate para la temporada MY 2008/09 sean
ligeramente menores, comparadas con las exportaciones totales de la temporada
MY 2007/08, que fueron de 1.1 MMT. De acuerdo con los productores, las
exportaciones durante la temporada de invierno fueron mas bajas debido a la
saturacion del mercado internacional, que redujo los precios. Sin embargo, la tasa de
cambio al final del mes de Febrero apoyé a las exportaciones a pesar de los bajos
precios.

De acuerdo con los datos de comercio en México, este pais exporto cerca de 1.1 MMT
de tomates en la temporada MY 2007/08 (Octubre/Septiembre), la gran mayoria de
esta cantidad fue enviada a los Estados Unidos. Esta cantidad se aproxima mucho a lo
que México exporté en la temporada MY 2006/07 (1.05 MMT)....

De acuerdo con el Buré del Censo de EEUU, las exportaciones de tomate en la
temporada MY 2008/09 (Febrero) muestran un aumento marginal del 2.2% en volumen
sobre el mismo periodo en 2007/08, pero una disminucion del 4.8% en valor,
comparado con el mismo periodo en la temporada MY 2007/08. Esto se debe
principalmente a la inestabilidad en las tasas de cambio del peso frente al dolar, y a los
bajos precios internacionales durante el primer trimester de 2009.

De acuerdo con exportadores, las exportaciones totales de la temporada MY 2008/09
pudieran ser ligeramente menores y apenas alcanzarian las 1.0 MMT.
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El precio promedio por kilogramo de tomates exportado a los EEUU durante la
temporada MY 2006/07 fue de alrededor de $1.00 dlls por kilo y en la temporada MY
2007/08 el precio fue de alrededor de $1.16dlls /kg. En la temporada MY 2008/09,
hasta Febrero de 2009 el precio promedio ha sido ligeramente mas bajo al
posicionarse en $1.11dlls/kg. De acuerdo con el Burd del Censo de EEUU, del total de
tomates importados desde México durante la temporada MY 2006/07, el 25.3% lo
constituyeron tomates de invernadero, y para la temporada MY 2007/08 este
porcentaje aumento a un 29%.

El Acuerdo de Suspension del tomate, entre México y Estados Unidos, firmado el 4 de
Diciembre de 2002, y extendido por otros cinco afios en Enero de 2008, une a todos los
exportadores de tomate en un precio acordado sobre referencia. El precio de referencia
para el tomate fresco de exportacion para la temporada de verano (del 1° de Julio al 22
de Octubre) es de 17.2 centavos de Dolar por medio kg, y el precio de referencia para
la temporada de invierno (del 23 de Octubre al 30 de Junio) es de 21.69 centavos por
medio kg.

Oferta, demanda y consumo de los principales productos agropecuarios de los
estados de laregion

Los tomates de invernadero cambian la dindmica de la industria norteamericana del
tomate fresco (2005).

La industria norteamericana del tomate fresco ha crecido rapidamente desde inicios de
1990 y ahora juega un papel principal en la industria del tomate fresco.

Sin embargo, se conoce relativamente poco sobre esta nueva industria, en parte
debido a la falta de produccién confiable, comercio e informacion de precios....

Los productores de tomate de invernadero en los Estados Unidos, Canada y México
estan invirtiendo en areas de produccién intensiva sin bases fuertes de informacion
industrial.

Algunos productores de tomate de campo estan sintiendo los efectos de la creciente
competencia, pero tienen poca informacion que los pueda asesorar sobre el probable
efecto en su industria.

La produccion total de tomate de invernadero en Norteamérica para el 2003 se estimo6
de 528,078 toneladas métricas, de cantidades omitidas a principios de los 1990s.

Canada es el productor mas grande, con un estimado de 42% de la produccion,
seguido por los Estados Unidos con el 30%, y México con 28%.

Entre los tres paises, Canada fue el pionero de esta industria, y es una fuerza de
mercado durante su temporada de Marzo a Diciembre. Las fortalezas de su industria
son sus grandes producciones de tomate, y la consistente calidad de sus productos.
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El volumen de Canada de tomates en verano es tan 6ptimo que es dificil para los
productores en los EEUU y México competir de manera redituable en esa temporada.

La principal debilidad de la industria de invernaderos canadiense, es que no produce
tomate en el invierno.

En los EEUU, las grandes operaciones de invernaderos se localizan en el Suroeste y
Este, en donde las condiciones climaticas les permiten producir tomates de forma
redituable en el invierno, cuando los precios estan mas altos.

Las fortalezas de la industria de EEUU son las grandes producciones de tomate, la
consistencia de su producto y el abastecimiento todo el afio.

La industria de EEUU es vulnerable a la creciente competencia de México durante los
meses de invierno, lo cual pudiera erosionar las ganancias que se tienen durante el
verano, cuando los precios son mas bajos.

Para abastecer la demanda interna, los EEUU importan mas de la mitad de su
abastecimiento de tomates de invernadero de Canada y México.

México es el ultimo en entrar en la industria del tomate de Invernadero de
Norteamérica, y ya tiene mas areas de invernaderos de tomate que Estados Unidos y
Canada.

Sin embargo, las producciones de México son comparativamente bajas. Los
agricultores mexicanos estdn empleando una amplia gama de tecnologias, no la alta
tecnologia de los invernaderos con hidropénicos.

La fortaleza principal de México son las condiciones climéticas, que permiten la
produccion en invierno y el potencial de ser un proveedor de todo el afio.

La industria Mexicana es desafiada por el alto costo de capital, altos costos de
calentamiento, falta de experiencia en altos rangos de autoridad, falta de infraestructura
y abastecedores dedicados al gremio, ademas de la inconsistente calidad del producto.

Entre principios de 1990 y al 2003, se estima que el area de invernaderos de tomate en
Norteamérica crecié en casi un 600% a 1,726 hectareas.

También la produccién creci6; de 1998 al 2003, en un 103%.

El crecimiento continua, pero se estabiliza en Canada y los Estados Unidos, mientras
gue continta con fuerza en México. En el 2003, en los Estados Unidos, las areas del
mercado de tomate fresco total de invernaderos fueron de 9 y de 8%, respectivamente,
pero es probable que ahora se hayan elevado (en 2005). En Canada, los tomates de
invernadero, ahora dominan la produccién de tomate fresco, con un area del mercado
del 89%.

Asi como la industria norteamericana del tomate de invernadero se ha expandido de

ser un nicho de Mercado, al estatus de ventas internacionales, los precios del tomate
han bajado.
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Ha habido dos periodos de precios muy bajos. En el verano de 1999, los precios del
tomate bola cayeron a un Nuevo bajo precio, ocasionando problemas financieros para
un buen numero de productores de invernadero.

En el 2000, la industria empez06 a producir tomates en su planta (TOV, por sus siglas
en Inglés, (Tomato On the Vine), que han sido populares entre los consumidores. El
cambio a TOVs quité la presion del precio en caida de los tomates bola. Los TOVs han
disfrutado de tener un precio premium sobre los de bola, pero en la medida de que
cada vez mas y mas productores han vuelto sus ojos a los TOVs, los precios también
empezaron a decaer, con una rapida caida en particular, en el verano de 2004.

El consumo de tomate fresco en EEUU esta dividido casi a partes iguales, entre los
mercados minorista y de la industria de los alimentos.

Los tomates de invernadero han hecho una incursién importante en los canales de
distribucién de EEUU, pero no han tenido mucho éxito en la industria de los alimentos.
Se estima que un 37% de los tomates frescos que se venden en canales de
distribucién de EEUU son tomates de invernadero.

La cantidad al por menor, que se vende de todos los tipos de tomates sembrados en
campo — redondos (verdes maduros y en su planta, sin cortar), Roma, Cherry y Uva —
aument6 hasta el 2001, pero ha decaido ligeramente desde entonces. Los tomates
verdes maduros, el sostén de la industria del tomate de campo de EEUU, han sido
impactados principalmente por las ganancias de invernadero. El area del mercado del
tomate verde maduro de la cantidad vendida al menudeo de tomate fresco en general,
mejord su posicion de 1998 a 2003. Sin embargo, otras areas del mercado mas altos
de tomate de campo han limitado la erosiébn en toda el area correspondiente al
mercado minorista para éstos.

El creciente mercado de alimentos preparados, en donde se prefiere el tomate verde
maduro, ha actuado como un colchén para los productores de estos, al protegerlos de
la creciente competencia de los tomates de invernadero.

Fuente: USDA / ERS, Roberta Cook y Linda Calvin i Abril de 2005
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7.- INVENTARIO DE LA INFRAESTRUCTURA PARA LA DISTRIBUCION

Infraestructura de transporte
_Carreteras y autopistas

Sinaloa: la longitud total de kilometros de la infraestructura carretera del Estado es de:
16,581.00 kms.

- Carreteras de cuota: 376.30 kms.
- Carreteras Libres: 2,745.10 kms.
- Caminos Rurales: 7,715.28 kms.
- Brechas: 5,744.32.00 kms.

Sonora: la longitud total de kildmetros de la infraestructura carretera del Estado es de:
32,948.10 kms.

- Carreteras de cuota: 468.50 kms.
- Caminos Libres: 5,572.10 kms.

- Caminos Rurales: 15,259.50 kms.
- Brechas: 11,648.00 kms.

Baja California: la longitud total de kilometros de la infraestructura carretera del Estado
es de: 11,129 kms.

- Carreteras de cuota: 372 kms.
- Caminos Libres: 2,402 kms.

- Caminos Rurales:

- Brechas: 3,092 kms.

Baja California Sur: la longitud total de kilbmetros de la infraestructura carretera del
Estado es de: 5,337 kms.

- Carreteras de cuota: 1,270 kms.
- Caminos Libres: 1,541 kms.
- Caminos Rurales: 1,470 kms.

- Brechas: 1,056 kms.
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Vias férreas

Sinaloa: La longitud de la red ferroviaria en el Estado de Sinaloa corresponde a: 1,198
kms. Se desglosa de la siguiente manera:

Longitud de la red ferroviaria por tipo de via

(Kilbmetros)

Tipo de via Longitud
Total 1198
Troncales y ramales 888
Secundarias 200
Particulares 110

Fuente:  Centro SCT Sinaloa. Subdireccién de Transporte; Departamento de Transporte Ferroviario.

Sonora: La longitud de la red ferroviaria en el Estado de Sonora corresponde a:
1,886.1 kms. Se desglosa de la siguiente manera:

Longitud de la red ferroviaria por tipo de via

(Kilometros)

Tipo de via Longitud
Total 1886.1
Troncales y ramales 1554.8
Secundarias 2715
Particulares 59.8

Fuente: Centro SCT Sonora. Subdireccién de Transporte. Unidad de Programacién y Evaluacion.
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Baja California: La longitud de la red ferroviaria en el Estado de Baja California
corresponde a: 206.79 kms. Se desglosa de la siguiente manera:

Longitud de la red ferroviaria por tipo de via

(Kilbmetros)

Tipo de via Longitud
Total 206.79
Troncales y

ramales 144.05
Secundarias 43.01
Particulares 19.73
Fuente: Centro SCT Baja California. Unidad de Programacion y Evaluacion.

Baja California Sur: La longitud de la red ferroviaria en el Estado de Baja California Sur
corresponde a: 1,198 kms. Se desglosa de la siguiente manera:

Longitud de la red ferroviaria por tipo de via

(Kilbmetros)

Tipo de via Longitud
Total 1,198
Troncales y

ramales 888
Secundarias 200
Particulares 110
Fuente: Centro SCT Baja California Sur. Unidad de Programacién y Evaluacion.
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Puertos y Aeropuertos

Sinaloa:

Aeropuertos, longitud de pistas de aterrizaje, superficies de pistas,
de plataformas y de rodajes de la aviacion civil segin municipio

Concepto Estado Mazatlan Culiacén Ahome
Aeropuertos a/ 3 1 1 1
Longitud de pistas de aterrizaje
(Metros) NA 2700 2300 2000
Superficie de pistas
(Metros cuadrados) NA 162 000 103 500 90 000
Superficie de plataformas
(Metros cuadrados) NA 104 475 25 200 35100
Superficie de rodajes
(Metros cuadrados) NA 28 520 9200 47 360
Los aeropuertos son de servicio nacional e internacional.
Fuente: Centro SCT Sinaloa. Subdireccion de Transporte.
Volumen de la carga maritima movida por puerto
segun tipo de trafico y movimiento
2007
(Miles de toneladas)
Total Altura Cabotaje
Puerto
Importacion Exportacién Entrada Salida
Total 8 311 1154 376 4644 2138
Topolobampo 5077 833 246 2511 1488
Mazatlan 3233 321 130 2132 650

NOTA: Debido al redondeo de las cifras, las sumas de los parciales pueden no coincidir con los

totales.

Fuente: SCT. Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante.

——
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Sonora

Aeropuertos, longitud de pistas de aterrizaje, superficies de

pistas,

de plataformas y de rodajes de la aviacion civil segan municipio

Estado Cajeme Guaymas Hermosillo Nogales Puerto
Concepto Pefiasco
Aeropuertos a/ 5 1 1 1 1 1
Longitud de pistas de aterrizaje
(Metros) NA 2 300 2350 2 300 1800 1500
Superficie de pistas
(Miles de metros cuadrados) NA 104 R/ 106 R/ 104 R/ 54 R/ 42 R/
Superficie de plataformas
(Miles de metros cuadrados) NA 32 R/ 22 R/ 62 R/ 5 R/ 15 R/
Superficie de rodajes
(Miles de metros cuadrados) NA 16 R/ 9 R/ 57 R/ 7 R/ 2 R/
a/ Los aeropuertos son de servicio nacional e internacional.

Centro SCT Sonora. Direccién de Programacion y Evaluacion; Unidad de
Fuente: Planeacion.
Volumen de la carga maritima movida por puerto
segun tipo de trafico y movimiento
(Miles de toneladas)
Total Altura Cabotaje
Puerto
Importacion Exportacion Entrada Salida
2
Total 4.360.2 675.3 353.7 950.3 380.9
Puerto Libertad 635.9 27.0 0.0 608.9 0.0
2

Guaymas 37243 648.2 353.7 341.4 380.9

Nota: Debido al redondeo de las cifras, las sumas de los parciales pueden no coincidir con los totales.
Fuente: SCT. Coordinacion General de Puertos y Marina Mercante.
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Baja California

Aeropuertos, longitud de pistas de aterrizaje, superficies de

pistas,

de plataformas y de rodajes de la aviacion civil segun localidad

Concepto Estado Ensenada Mexicali San Felipe Tijuana
Aeropuertos 4 1 af 1 b/ 1 c 1 b/
Longitud de pistas de aterrizaje
(Metros) NA 1491 2 600 1500 2 960
Superficie de pistas 129
(Miles de metros cuadrados) NA 52 185 114 400 45 000 360
Superficie de plataformas 125
(Miles de metros cuadrados) NA 4 400 24 599 15 229 600
Superficie de rodajes 148
(Miles de metros cuadrados) NA 20 400 20 907 1800 703
a/ El aeropuerto es de servicio militar.
b/ El aeropuerto es de servicio nacional e internacional.
c/ El aeropuerto es de servicio privado internacional.
Centro SCT Baja California. Unidad de Programacion y
Fuente: Evaluacion.
Volumen de la carga maritima movida por puerto
segun tipo de trafico y movimiento
(Miles de toneladas)
Total Altura Cabotaje

Puerto

Importacion Exportacion Entrada Salida
Total 19 316.9 3003.9 8118.4 7 658.5 536.2
Rosarito 2952.2 2419.3 0.5 532.3 0.0
El Sauzal 349.0 0.0 0.0 333.4 155
Ensenada 3302.1 584.5 1396.9 800.3 520.4
Isla de Cedros 12 713.7 0.0 6720.9 5992.5 0.3

Nota: Debido al redondeo de las cifras, la suma de los parciales puede no coincidir con los totales.
Fuente: SCT. Coordinacién General de Puertos y Marina Mercante.
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Baja California Sur

Aeropuertos, longitud de pistas de aterrizaje,
superficies de pistas,

de plataformas y de rodajes de la aviacién civil
segun municipio

Concepto Estado La Paz Loreto Los Cabos
Aeropuertos a/ 3 1 1 1
Longitud de pistas de aterrizaje

(Metros) NA 2500 2200 3000
Superficie de pistas

(metros cuadrados) NA 112 500 99 000 135 000
Superficie de plataformas

(metros cuadrados) NA 84 551 32 400 70 500
Superficie de rodajes

(metros cuadrados) NA 48 120 11 500 34 891

a/ Los aeropuertos son de servicio nacional e internacional.

Fuente: Centro SCT Baja California Sur. Unidad de Programacién y Evaluacién. Comandancia de Aeropuertos;

Subdireccion de Transporte, Unidad de Planeacién y Evaluacion.

Volumen de la carga maritima movida por puerto
segun tipo de trafico y movimiento

(Miles de toneladas)

Total Altura Cabotaje

Puerto

Importacion Exportacién Entrada Salida
Total 13799.1 0.3 26313 3877.6 7 289.9
Guerrero Negro 6 174.5 0.0 0.0 0.0 6 174.5
San Carlos 190.9 0.0 0.0 190.8 0.1
Pichilingue 25935 0.3 0.4 1982.3 610.5
La Paz 2 058.1 0.0 0.0 1683.2 374.9
Isla San Marcos 1669.0 0.0 1663.8 5.0 0.2
Santa Rosalia 25.1 0.0 0.0 16.5 8.6
Punta Santa Maria 1088.0 0.0 967.0 0.0 121.0

Fuente: SCT. Coordinacién General de Puertos y Marina Mercante.
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Terminales multimodales

El desarrollo de terminales multimodales en México tiene como propdésito articular la
infraestructura y servicios de transporte para el movimiento de mercancias, para abatir
el costo logistico y coadyuvar a incrementar la competitividad de la economia nacional.

La utilizacion de los corredores multimodales permitira dotar al comercio de:

- Coordinacion entre autoridades para el despacho de la carga
- Vinculacion e integracion de servicios

- Aprovechamiento eficiente de la infraestructura

- Seguridad y calidad del servicio de transporte

- Complementacion entre los diferentes modos de transporte

- Acceso agil, seguro y oportuno a los mercados de consumo.

En el noroeste de México se encuentra una terminal multimodal en Tecate, Baja
California.

PRECOS y aduanas
Las aduanas ubicadas en el noroeste mexicano son las siguientes:
Agua Prieta - Douglas

Nogales - Nogales

Sonoita - Luckeville

San Luis Rio Colorado - San Luis

Mexicali - Calexico

Tijuana Mesa de Otay - San Isidro

En el Estado de Sonora se encuentra el Unico punto de revision PRECO (Punto de
Revision Carretero) en el noroeste mexicano. Este moderno puesto de revision se
encuentra en Querobabi, Sonora. El objetivo de este puesto es reducir los tiempos de
revision a los camiones de carga, autobuses y automdviles, reduciendo la pérdida de
calidad e inocuidad de los productos agropecuarios, pesqueros y acuicolas. Contempla
cuatro areas de revision para camiones de carga, un area para revision de autobuses
de pasajeros, dos areas para automoviles particulares y otra area mas para el
campamento militar.
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Querobabi es el primer punto al que se le instala tecnologia de rayos gamma para
revisar camiones de carga y autobuses de pasajeros.

Infraestructura de apoyo

Normas, entidades de evaluacion de la conformidad (entidades de acreditacion,
organismos de certificacion y laboratorios de prueba) v de vigilancia

Universidades y centros de investigacion
Sinaloa:

- Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo A.C. (CIAD). Campus
Culiacén. Carretera a Culiacan - El Dorado, km. 5.5, Apdo. Postal 32-A,
Culiacan, Sinaloa, C. P. 80129. Teléfonos: (667) 760 55 36, 760 55 37 y 760 55
38.

- Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo A.C. (CIAD). Campus
Mazatlan. Av. Séabalo-Cerritos s/n. Estero del Yugo, Mazatlan, Sinaloa. México.
AP 711 CP 82000. Tel. +52 (669) 989 8700, Fax +52 (669) 989 8701.

- Fundacion Produce Sinaloa A.C. Juan Carrasco No. 787 Nte., Edificio
CAADES. Segundo Piso. Centro, Culiacan, Sinaloa.

- Instituto Nacional de Investigacién Forestales, Agricolas y Pecuarias.
Campo Experimental Culiacan. Carretera a El Dorado Km. 16.5, Culiacan, Sin.

- Instituto Nacional de Investigacién Forestales, Agricolas y Pecuarias.
Campo Experimental Valle del Fuerte. Carretera Internacional México-Nogales
Km. 1609, Fte. Ej. Juan Jose Rios, Ahome.

- Centro para la Investigacion y Defensa de las Hortalizas (CIDH). Edificio
CAADES. Juan Carrasco 787 Nte. Col: Centro. C.P. 80000 Culiacan, Sinaloa,
México.

Sonora:

- Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo A.C. (CIAD). Campus
Hermosillo. Carretera a La Victoria km 0.6 C.P. 83304, Hermosillo, Sonora,
México. Teléfono: + 52 (662) 289-24-00.

- Centro de Investigacion en Alimentacion y Desarrollo A.C. (CIAD). Campus
Guaymas. Carretera al Varadero Nacional Km 6.6, Col. Las Playitas 85480
Guaymas, Sonora, México. Tel. 52-622-2216533 y 2215640.

- Universidad de Sonora. Técnico Superior Universitario en Produccion Agricola.

- Universidad de Sonora. Departamento de Agricultura y Ganaderia.

- Fundacion Produce Sonora. Veracruz y Reyes local 5,6,7 Tel. (662)214-6984 y
(662)214-9861.

- Universidad Autonoma de Chapingo. Centro Regional Universitario del
Noroeste. Ensefiar la explotacion de la tierra, no la del hombre. Cd. Obregon,
Sonora.

- Patronato para la investigacion y experimentacion agricola del Estado de
Sonora, A.C. (PIEAES, A.C.). Cd. Obregodn, Sonora.
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Instituto Nacional de Investigacion Forestales, Agricolas y Pecuarias.
Campo Experimental:

Hermosillo

Valle del Yaqui (Cajeme)

Caborca

Carbo (Valle de Hermosillo)

Valle del Mayo (Navojoa)

(@)

O O 0O

Baja California Norte:

Instituto Nacional de Investigacion Forestales, Agricolas y Pecuarias.
Campo Experimental:

o Valle de Mexicali

0 Costa de Ensenada
Fundacién Produce Baja California Norte A.C. Blvd. Benito Juarez No. 52,
Local 11, Plaza Mandarin. Col. Sanchez Taboada, Mexicali, BC.

Universidad Auténoma de Baja California. Instituto de Ciencias Agricolas.
Carretera a Delta s/n C.P. 21705 Ejido Nuevo Leon, Baja California, México

Baja California Sur:

Instituto Nacional de Investigacion Forestales, Agricolas y Pecuarias.
Campo Experimental:

o Valle de Todos Santos- La Paz

o Valle de Santo Domingo i Cd. Constitucion
Fundacién Produce Baja California Sur, A.C. Carr. Transpeninsular Km. 208,
Cd. Constitucion, B.C.S.
Centro de Investigaciones Biologicas del Noroeste, S.C. Mar Bermejo No.
195, Col. Playa Palo de Santa Rita, La Paz, Baja California Sur, México.

Laboratorios relacionados con la industria.

Sinaloa:

Ingenieria Avanzada Sistemas de Riego: Enfocado en el sistema de riego,
forrajes, analisis de suelo, laboratorio agricola, asesorias en produccion agricola.
Ubicado en: Lopez Mateos 2487 Nte. A-1, Las Fuentes, Alvaro Obregon, Sinaloa
81223.

Centro Interdisciplinario de Investigacién para el Desarrollo Integral
Regional, unidad Sinaloa. INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL. Cuenta
con una infraestructura de laboratorios y aulas para llevar a cabo investigacion
en diferentes areas de la Biotecnologia, particularmente vegetal, agricola,
acuicola y ambiental. Ubicado en Bulevar Juan de Dios Batiz Paredes #250,
Guasave, Sinaloa.

Phytomonitor S.A. de C.V. Laboratorio de analisis agricolas, suelos y plantas.
Ubicado en Calzada Aeropuerto No. 7299-B, Bachigualato, Culiacan, Sinaloa.
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Sonora:

- Laboratorio de Diagnostico Fitosanitario del PIEAES (Patronato para la
Investigacion y Experimentacion Agricola del Estado de Sonora). Ofrece
servicio de primer nivel por su calidad y oportunidad para el diagnostico
fitosanitario en el area de: Micologia, Bacteriologia, Virologia y Nematologia.
Ubicado en Dr. Norman E. Borlough Km. 12, Valle del Yaqui, Ciudad Obregon,
Sonora.

Baja California:

- Quimical: Enfocado en asesoria técnica, fertilizantes liquidos, agroquimicos
semillas, laboratorio agricola e insectos benéficos. Ubicado en Carretera
Transpeninsular 1589, Valle Dorado, Ensenada Baja California.

Baja California Sur:

- Agricola Mayas, S. de P.R. de R.L.: Laboratorio enfocado en semillas forrajera,
productos agricolas para consumo humano y productos agricolas para consumo
animal. Ubicado en Boulevard Agustin Olachea No. 214, Centro, Ciudad
Constitucion, Baja California Sur.

8.- DOCUMENTOS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA CADENA
8.1).- Entrevistas con productores

Anexo

8.2).- Entrevistas con intermediarios y detallistasAnexo
8.3).- Encuestas con prestadores de servicios logisticos
Anexo

8.4).- Estudios y fuentes documentales
Anexo
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9.- Diagnoéstico y Anélisis de los mercado meta y factibilidad de penetracion de
los mismos

Andlisis del mercado Norte Americano y la investigacion de factibilidad para penetrar
el mercado metas AMHPAC solicitd a TRD Frameworks proporcionar un panorama
estratégico de la industria de frutas y hortalizas de invernadero en Norte América, como
un Diagnostico y andlisis de los mercados meta:

Este estudio nos esta arrojando informacion sobre el panorama general de mercado,
analizando cada una de la principales categorias, las tendencias del consumidor y los
requerimientos del mercado y la factibilidad para penetrar a los mismos

Este estudio tiene 4 componentes*:
B> Investigacion Secundaria

© Informacion actual de fuentes secundarias — periddicos y revistas
especializadas de la industria, publicaciones del gobierno, recursos de
Internet y bases de datos de bibliotecas.

> Estudio Comercial

© Entrevistas executivas a profundidad con 22 tomadores de decision de la
industria de frutas y hortalizas en EE.UU. y Canada

> Estudio del Consumidor
© Encuesta en linea con 402 consumidores en EE.UU. y Canada.

> Gobierno Investigacion secundaria mas entrevistas ejecutivas de oficial del
Gobierno de EE.UU. quien tiene a su cargo la responsabilidad directa de la
inocuidad alimenticia para frutas y hortalizas.

x Se anexa a este documento los resultados de dichos trabajos:
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10.- Clientes Potenciales.-

e Contactos y requerimientos de compra.

Se identificaron 595 Distribuidores en las Fronteras de Arizona

Unos cuantos (18%) compran durante todo el afio en México, pero la mayor parte de
los compradores compran vegetales de invierno a través de Nogales de Octubre a
Mayo.

Cortan en Enero a Febrero

Algunos cambian a la Baja cuando Nogales cierra su temporada en primavera.
Varios dicen que la temporada se extiende en ambos cierres.

Casi todos los compradores compran lineas completas de productos disponibles.
Ellos compran mucho producto fresco de México.

Utilizan diferentes medidas:

340 a 1,500 camiones por temporada.
$3.5 a $30 millones por afio

4 millones de casos

10 a 50% de su volumen total

Capacidad de compra

} Calexico 515,780,000

} Otay Mesa 1,312,730,000

} San Luis 216,100,000

}  Nuevo México 172,160,000
} Nogales 4,408,240,000

x Nogales Az. cruzan 150 mil bultos anuales
} Texas 4,220,860,000
10.2 Condiciones de Pago

El 100% del universo encuestado afirmo que pagan a sus proveedores en un plazo
méaximo de 30 dias

} 41 % De 22 a 30 dias

} 32 %14 a 21 dias

} 18% Debajo de 10 dias

} 9% No especifico términos
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e Contratos de distribucion:

Los distribuidores realizan contratos de la siguiente manera:

X X X X

Terminologia

70% a consignacion
20% compra anticipada

5 % compra de produccién
5 % no especifico.

Consignacion.- el agricultor es duefio del producto hasta que el distribuidor cierra la

venta

Compra anticipada.- se asigna un precio al producto por bulto de forma anticipada

Compra de produccion.- Se compra la producciéon total de una area de produccion
determinada (Nave, Huerto etc)

Cerca de tres cuartos (73%) usa contratos con precio definido eventualmente.

Especialmente distribuidores (87%)

Principalmente para vender a clientes de la industria

restaurantera

Ademas para mas bienes estables, como platanos y pifias.

Pero esto es un riesgo:

o Porque los precios pueden variar de acuerdo al clima, y otros.

} USO DE CONTRATOS CON PRECIO:

Total Vendedores  Distribuidores Estados Unidos = Canada
Ejemplo (22) (7) (15) (16) (6)

Incrementos 59% 71% 53% 63% 50%
Permanece igual 27 15 33 31 17
Disminuciones 9 14 7 6 17
No sabe 4 . 7 : 16

100% 100% 100% 100% 100%

[ 7}




11.- Analisis de la Cadena logistica

Se identifican un universo de 105 distribuidores en Arizona, Texas y California con
capacidad de ampliar sus negocios:

Vv

Vv
\%

e Nogales: 35 millones de bultos
e Texas: 24 millones de bultos
e California 12 millones de bultos

7 cadenas de autoservicio con negociaciones por mas de 200 millones de
dolares

4 centros de distribucién en México.

La mayoria (59%) han incrementado las compras de los productos de México en
los ultimos 2 afios.

- Porque la calidad es excelente y mejorada
- Las temporadas se estan extendiendo.

- Con mayor produccién protegida (invernadero) vy
disponibilidad.

- Unas cuantas compras han disminuido principalmente
debido a economias pobres.

Compras de productos mexicanos en los ultimos dos afos:

Estados
Total Vendedores Distribuidores | Unidos Canada
Ejemplo |(22) (7) (15) (16) (6)
Incrementos 59% 71% 53% 63% 50%
Permanece igual 27 15 33 31 17
Disminuciones 9 14 7 6 17
No sabe 4 - 7 - 16
100% 100% 100% 100% 100%

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

Zona de produccion .- Caseta, invernadero, a area cubierta donde se cultiva la
hortaliza

Empaque.- Lugar donde el producto es colocado de su contenedor

Cuartos de conservacion.- Bodegas donde el producto inicia su cadena de giro,
en esta etapa se debera bajar la temperatura a la optima para su conservacion y
de este punto en adelante conservarla hasta que llegue al consumidor.
Transporte.- Contenedores refrigerados que serviran para trasladar el producto.
Trocaderos.- puntos en que la carga es revisara, verificada o leva algun tipo de
manejo.

Agentes aduanales del pais destino.- servicio aduanal en México

Aduana.- instalaciones oficiales donde el producto es revisado tanto en
documentacion como fisicamente para permitir su ingreso al pais destino
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8) Agente aduanal del pais destino. Servicio de tramites quienes verifican el
ingreso del producto al pais destino.

9) Distribuidores, centros de consolidacion.- almacenes donde el producto es
recibido, con el proposito de comercializar o consolidar.

10)Centro de distribucion.- almacenes utilizados por las cadenas de autoservicio.

Porque existen los distribuidores:

e Poder de Consolidacion
e Relaciones publica, poder de comercializacion, contratos
e Financiamientos a corto plazo

Quick facts:

Sobre la Consolidacion:

1) Es necesaria la practica para lograr los contratos.
2) En la mayoria de los cosos es una practica sumamente ineficiente.

Mano de Obra

In and Out

Practicas de Brokeraje
Minimizan la calidad

3) Esta practica ayuda a amortizar los costos operativos de un almacén.

Modelo de AMHPAC

1) Consolidar en origen tras un contracto establecido.

2) Ofertar producto 12 meses del afio.

3) Evitar el uso de almacenes y trocaderos en el trayecto.

4) Aprovechamiento de Nuestras propias instalaciones en destino.
5) Calidad homogénea

6) Conservacién de la cadena del frio

7) Eficiencia por costos en México

e Quick Facts sobre el poder de venta:

La Consolidacion es el factor principal en el poder de venta.

Muchos contratos se basan en buenas relaciones publicas.

Las relaciones se basan a su vez en la concesion de descuentos.
La distribuidoras exitosas han logrado:

Nomenclatura clara sobre calidad.

Certificaciones confiables

Programas de comunicacion

X X X X X X
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x Relaciones estrechas con clientes.

}

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7

Modelo AMHPAC:

Las més reconocidas etiquetas consolidadas en un mismo frente
Establecer un programa solido de comunicacion.

Establecer una nomenclatura clara y exacta de parametros de calidad.
Utilizar visores para manejar operaciones mas amigables.

Valerse de la membrecia para consolidar la oferta de forma anualizada.
Poner estandares, niveles vy restricciones.

Contratos de exclusividad inexistentes.

1 (Pedidos especiales)

Quick facts :

}
1)
2)

3)

1)

2)

3)

1)

2)

Sobre financiamiento:
En su mayoria de los casos viene de fuentes bancarias

Los distribuidores hoy habilitan el 90% de las operaciones dentro de nuestra
industria.

Se utilizan la referencias e historiales crediticias para habilitar en especie
(Cartén, materiales de empaque etc.)

Modelo AMHPAC

Explotar fuentes alternas de financiamiento a través de modelos de la banca de
desarrollo

Lograr eficiencias descuentos con proveedores por compra consolidada o por
volumen.

Utilizar programas gubernamentales para: Créditos refaccionarios y de avio,
Factoraje, campafias de promocién.

Modelo AMHPAC

Explotar fuentes alternas de financiamiento a través de modelos de la banca de
desarrollo

Lograr eficiencias descuentos con proveedores por compra consolidada o por
volumen.
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Utilizar programas gubernamentales para: Créditos refaccionarios y de avio,
Factoraje, campafias de promocion

12.- Estrategia de distribucion alos mercados meta

El modelo de Integradora de la Asociacion Mexicana de Horticultura protegida ha sido
estructurado bajo el principio de que *

Por mucho tiempo las politicas han querido sugerir a la agricultura protegida como una
solucion a la agricultura de sustento, salvo muy pocos casos de excepcion, esta politica
se ha comprobado que es errénea. Hoy vemos gran numero de los invernaderos del
sector social abandonados e instalaciones que son totalmente improductivas.

De acuerdo a las estadisticas oficiales para principios del 2009, se han construido
alrededor de 10 mil hectadreas de invernaderos para la produccion de hortalizas,
nuestra organizacion cuenta dentro de su membresia con el 35% de la extension total
nacional.

Cabe destacar que ese 35% de la extension, significa casi el 70% de las exportaciones
totales de nuestra industria, lo cual indica que el 30% restante de las exportaciones
totales esta en el inventario restante.

El analisis de estas estadisticas nos hace concluir que en nuestro pais existen
aproximadamente 6,500 hectareas de invernaderos que o estan explotandose con muy
baja eficiencia, o lo que es peor, estan abandonadas.

La agricultura protegida es un ramo de escala que pretende comercializar en mercados
globales, que para promover su éxito, exige de una curva de aprendizaje muy costosa,
misma que debe considerar inversiones en instalaciones de post cosecha y pre
enfriado, capital humano, certificaciones y procesos administrativos estrictos.

La improductividad o fracaso que muchas agricolas que se queden en el camino se
debe principalmente a la carencia de estos factores donde el volumen, calidad y las
practicas de cosecha no son las requeridas para penetrar al mercado y/o la curva de
aprendizaje se los consume.

Nuestra mision, lejos de ignorar estas realidades, es promover a la agricultura
protegida como una actividad que realmente fomente el desarrollo exitoso.

Problematica:
Los Horticultores de mayor trayectoria y experiencia de nuestro pais solo pueden
ofertar su produccién durante la época de otofio invierno, haciéndose dependientes del

“DI STRI BUI DOR”

La mayoria de las empresas que integran la industria de la agricultura protegida en
México, (90% de estas) comercializan a través de distribuidores Norte Americanos y
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son estas empresas quienes ha establecido las condiciones de compra,
comercializacion y financiamiento a productores a corto plazo. El financiamiento se
caracteriza por:

e En la mayoria de los casos, vienen de fuentes bancarias que habilitan a
los distribuidores.

e Los distribuidores hoy habilitan al 90% de las empresas de la industria
gue estan en el mercado de exportacion

e Se utilizan las referencias e historiales crediticios para habilitar en
especie (carton, materiales de empaque etc.)

Aungue bien este modelo es actualmente el canal de comercializacion predominate
para los mercados de Estados Unidos y Canada, esta situacién estd muy lejos de ser la
ideal. El distribuidor Americano hoy recibe la mayor utilidad de estas transacciones con
el minimo de riesgos, mediante el cobro de una comision, cuotas por manejo logistico,
promocién e intereses por financiamientos de corto plazo otorgados a los exportadores
mexicanos,

Esta situacion ha permanecido durante mas de 40 afos, debido a que los productores
primarios no han sido capaces de establecer un modelo que los integre para que de
manera organizada se realicen las funciones que hoy ejecutan estos distribuidores.

Los horticultores pequefios y medianos que tienen poco tiempo en la agricultura
protegida tienen que transitar por una curva de aprendizaje muy costosa, sin tener el
mercado asegurado, por lo que dificilmente sobrevive la operacion.

Los retos son:

Minimizar el costo de la curva de aprendizaje
Cumplir con los requerimientos del mercado
Penetrar al mercado

Incorporar paquetes tecnoldgicos éxitos
Desarrollar el capital humano

Disminuir el riesgo para los nuevos agricultores
Disminuir la carteras vencidas

Optimizar los recursos oficiales

Descripciéon del modelo:

Hoy existen agricultores en la zona norte del pais que no solo son formulas productivas
ya comprobados, sino que también tienen los canales de comercializacion resueltos. Al
invertir en este tipo de empresas, no solo se promueve el alejarse de las politicas de
apoyos a fondo perdido, (siendo recursos que podran recuperarse y reinvertirse), sino
que también estos recursos lograran mayor impacto mediante la generacion de
empleos, incrementando productividad y desarrollando proveedores (nuevos
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agricultores) en otras zonas del pais. Se estaria permeando el éxito de estas empresas
a otras regiones.

El modelo debe estar basado bajo el concepto de una integradora; Una empresa
Integradora es una persona moral que asocia a personas fisicas y morales, en
empresas de servicios especializados de escala micro, pequeiia y mediana, para
fortalecer el aparato productivo, incrementando la capacidad de negociacién en los
mercados y por lo tanto de la economia.

La filosofia del concepto integrador es la alianza de los integrados para desarrollar
proyectos comunes, evitando trabajar aislados y solos.

La empresa integradora es una empresa de servicios. Se constituye para dar servicios
a sus socios que llamaremos socios integrados:

Servicios de promocién y publicidad,
De compras,

De comercializacion,

De arrendamiento,

De obtencion de financiamiento,

De asesorias y asistencia

De capacitacion,

De desarrollo de tecnologia,

El concepto de la AMHPAC pretende utilizar el principio de Integradora no solo para
fomentar la productividad de empresas que ya tienen un camino, sino que sean estas
las mismas que integren a nuevas agricolas a su programa de produccion, paquete
tecnoldgico, protocolos de post cosecha e incluirlas en sus canales de comercializacion
ya establecidos para asi promover la extension de la oferta a 12 meses del afo,
logrando un desarrollo de la industria ordenando.

Esta propuesta pretende generar el modelo que multiplique los fondos invertidos por el
gobierno federal, incremente la productividad de la industria, y permita el desarrollo de
pequefios agricultores en otras regiones del pais.

Bajo el modelo de la integradora se ponen en practica principios que hoy con el
panorama econdémico mundial son de mucho peso:

Eficiencia y austeridad en la utilizacion de recursos oficiales.
Fomento a la productividad

Creaciéon de empleos de calidad.

Agricultura por contrato (sembrar lo que ya esta vendido)
Combate a la pobreza

Reconversion agricola

Agricultura sustentable

Entre otros
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Mediante estos principios, se busca que el gobierno sélo subsidie proyectos que
promuevan un bien comdn para la industria, donde los proyectos de inversion se
beneficien mediante sistemas de financiamientos blandos, haciendo uso de modelos
gue promuevan la reinversion de estos mismos recursos en proyectos de desarrollo
de proveedores en zonas nuevas.

Oportunidad:

El prestigio ganado de los agricultores de mayor tradicion del pais

La experiencia aplicada a sistemas de produccién bajo la horticultura protegida
La penetracion existente a mercados con posicionamiento de marcas

La baja de los precios a nivel internacional, esta eliminado muchas agricolas de
Canada y los Estados Unidos creando una oportunidad de ingresar al mercado
de la primavera verano, es decir ofertar hortalizas 12 meses al afio.

Estrategia:

A través de la integradora se ejecutardn proyectos comunes de cooperacion tales
como:

a) Compras de insumos y servicios.- Logrando eficiencias por volumen y
descuentos que de manera individual los productores medianos y chicos no
pueden accesar.

b) Financiamiento. Modelos que permitan reducir los costos financieros,
aterrizando estos a proyectos nuevos con bastas posibilidades de éxito

c) Comercializacion y distribucion.- Valerse de los canales ya existentes de
comercializacibn para complementarse con proyectos emergentes vy
ampliarse a los meses de primavera y verano

d) Desarrollo humano.- Fomentar el desarrollo tecnoldgico

e) Asistencia Técnica Articuladora (ATA).- Promover mejor nivel tecnoldgico
para los integrantes del grupo.

La estrategia se basa en 4 fases:

1. Promover el poder de Consolidacion.- mediante la incorporacion de empresas
agricolas de diferentes escalas, en diversas zonas, se podra generar un poder de
consolidacion de producto para las 12 meses de afios esto es un valor debido a
que:

e Es necesaria la practica para lograr los contratos.
e Esta practica ayuda a amortizar los costos operativos de un almacén.
e En la mayoria de los casos es una practica que hoy se ejecuta
sumamente ineficiente.
0 Mano de Obra
o Inand Out
o Practicas de Brokeraje
0 Minimizan la calidad
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2. Generar relaciones publicas, poder de comercializacién y contratos - mediante
una union se puede invertir en penetrar a nuevos canales de comercializacion.

La Consolidacion es el factor principal en el poder de venta.
Muchos contratos se basan en buenas relaciones publicas.
Las relaciones se basan a su vez en la concesion de descuentos.
La distribuidoras exitosas han logrado:

o Nomenclatura clara sobre calidad.

o Certificaciones confiables

o Programas de comunicacién

0 Relaciones estrechas con clientes.

3. Fomentar un modelo de financiamiento innovador.

El modelo debe optimizar las inversiones del Gobierno federal, minimizando los
apoyos de inversion a fondo perdido y promover la creacién de fondos de inversion
para asi multiplicar el beneficio de dichos recursos, invirtiéndolo en proyectos de
desarrollo en nuevas regiones productivas con posibilidades de éxito.

Los recursos podran ser destinados a:

e Financiar operaciones y proyectos de expansion tanto de los socios como de los
proveedores

e Otorgar créditos de avio

e Otorgar créditos refaccionarios a corto plazo, maximo 3 afios (Proyectos de
expansion, mejora 0 modernizacion)

e Financiar compras de equipos.

e Promover proyectos de infraestructura para la exportacién, bajo un proyecto
estratégico.

e Disminuir el costo de operacion y de riesgo de los financiamientos mediante:

o
o
o
o

o

Distribucién del riesgo.

Desarrollo del paramétrico para evaluacion del proyecto.

Disminucion de costos de operacion mediante la estructura de una
SOFOM

Seleccion de beneficiarios mediante proceso de evaluacién de la AMHPAC
y criterios de descarte.

Campafa de Promocién y Comunicacion

Para tratar de aprender de lo errores del pasado y buscar que realmente ganemos la
credibilidad y confianza del la industria, es necesario establecer un programa de
comunicacién permanente con el resto de la industria.

Dicho programa de comunicacion tiene los siguientes objetivos:
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1) Establecer una canal de comunicacién permanente.- Construir una sentimiento
de confianzatantohaci a nuestra industria como
Agr oal i mS8ibiénses un programa ambicioso de altas expectativas, es un
programa que se encuentra en su fase inicial. Es de suma importancia hacer que
participe al resto de la industria de los avance y logros del mismo, es decir
informar de forma constante sobre los trabajos que sucesivamente se iran
alcanzando las metas trazadas. Por tal motivo el programa de comunicacion
debe ser disefiado para mantener a la industria al tanto de los logros del
programa asi como informar sobre nuestra industria su ventajas y atributos a la
industria.

2) Estudios de preferencia.- es de suma importancia contar con informacion sobre
como son percibidos nuestros productos en el mercado, y asi también poder
detectar cualquier incidente que pudiera comunicar aspectos negativos.

3) Manejo de crisis.- la experiencia nos ha demostrado que un mal programa de
manejo de crisis, puede ser hasta mas nocivo que no te contar con un manejo
de crisis. Por tal motivo se planeta estructura un modelo que permita hacer una
difusion que promueva confianza en nuestros productos, y al mismo tiempo
contar con un fondo de contingencia, protocolo y metodologia que permita
reaccionar con mas energia en caso de presentarse alguna controversia de
caracter comercial.

4) Capacitacion para manejo de crisis.- capacitar al socios sobre manejo de crisis
en caso de que esta afecte directamente a su agricola.

Estrategia
e Corto Plazo (3 meses)

Disefiar y lanzar una campafa enfocada a comunicar y promover el programa de
blindaje agroalimentario que la industria hortofruticola Mexicana, y en particular, la de
horticultura protegida a nivel nacional, ha adoptado, y el cual esta sustentado en el
reconocido programa SQF (Safe Quality Food) del Food Marketing Institute.

e Mediano Plazo (6 meses)

Diseflar y lanzar una campafa enfocada a comunicar que las hortalizas Mexicanas
estdn respaldadas con estdndares de calidad e inocuidad internacionales que
promueven la seguridad alimentaria que demandan los consumidores en Norte
Ameérica, comunicar los avances del programa de blindaje agroalimentario, asi como
notas positivas de la industria. Establecer un canal abierto y permanente de
comunicacion.

e Largo Plazo (9 a 12 meses)

Disefiar y lanzar una campafia de comunicacion y relaciones publicas enfocada a
mantener una constante difusion de los principales sistemas y programas sectoriales
de certificacion internacional en materia de calidad e inocuidad implementados por la

haci

i ndustria horticola Mexicana 'y gue estar at

buscara posicionarla como una industria confiable y comprometida con la calidad y
seguridad agroalimentaria
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Componentes de la Campafa:

B Mensajes clave para la industria
m Testimoniales de agroexportadores Mexicanos certificados en varios estados
del pais
Testimoniales de importadores Norte Americanos de hortalizas Mexicanas
Anuncios publicitarios (3)
Sello distintivo de la calidad e inocuidad de las hortalizas Mexicanas
Boletines de prensa (3)
Plan y presupuesto de medios
Presupuesto de relaciones publicas

Actividades Generales:

m Determinar los 10 productos hortofruticolas Mexicanos a destacar

Definir los mensajes clave a comunicar

Definir aval y vocero oficial de la campafa

Recabar testimoniales de exportadores Mexicanos certificados

Recabar testimoniales de importadores Norte Americanos de hortalizas
Mexicanas

Disefiar sello distintivo de la calidad e inocuidad de las hortalizas Mexicanas
Disefiar anuncios publicitarios

Desarrollar boletines de prensa

Contratar medios

Enviar anuncios publicitarios a medios

Enviar boletines de prensa a medios

Presupuesto (délares)

Desarrollo de mensajes clave $750
Disefio de campafia $5,500
Desarrollo de boletines de prensa $900
Disefio de sello distintivo $2,500
Publicidad en medios especializados $355,000
Coordinacién y documentacion de  $3,500
testimoniales

Desarrollo de material de Induccion $5,500
Total $373,650
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13.- ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Al referirnos al “Estudio de Oportuni dade
Inteligencia Comercial del Mercado de Exportacion de la Horticultura Protegida
Nacional ", gue |l a Asociaci én Mexicana de | a

realizd en los meses de agosto, septiembre, octubre, noviembre y diciembre del 2009,
para dar cumplimiento al convenio de concertacion celebrado con Financiera Rural
como fiduciario del Gobierno Federal en el Fideicomiso de Riesgo Compartido
(FIRCO), con el numero de folio MERCA-SIN-09-007, cuya finalidad es identificar asi
como validar las nuevas tendencias, preferencias, requerimientos, regulaciones y
necesidades actuales impuestas por los socios mercantiles de Norteamérica, tomando
en cuenta el aspecto mercantil como el oficial para las hortalizas mexicanas bajo algun
esquema de proteccion.

En México, este estudio tomé como muestra los estados de Baja California, Baja
California Sur, Sonora y Sinaloa, para llevar a cabo una amplia investigacion y el
respectivo analisis a fin de contar con un panorama mas amplio sobre debilidades y
fortalezas de la horticultura mexicana; formas laborales, necesidades y preferencias
del productor, dando por asentado los siguientes resultados:

Primeramente, se identificaron 1,096 empresas agricolas distribuidas en 28 estados
de la Republica, de las cuales 885 se encuentran en funcion laboral.

Cabe mencionar que de las 885 empresas, 160 pertenecen a la membresia de la

AMHPAC, las cuales representan un total de 4, 675 hectareas a nivel nacional y
el 70 % de las exportaciones.
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En esta tabla, podemos ver el numero especifico de cada empresa agricola
desglosada por estado y el detalle de las que fueron validados.

Con el trabajo que realiz6 la AMHPAC, se pudo identificar un mayor niumero de
empresas a nivel nacional, siendo prioridad los estados de Sonora, Sinaloa y las Bajas
Californias, lo que nos otorga un amplio margen de analisis al identificar que existe un
gran numero de empresas que no estan en produccion y tienen campo en abandona.

Contactos [Contactos
Total de . Contactos
SR Contactos el Validados con con E
Teléfono mail
Aguascalientes 93 1 18 25 24
Baja California 514 2 105 167 75
Baja California
Sur 112 3 17 30 30
Campeche 11 0 3 3 2
Coahuila 114 8 19 22 32
Chihuahua 33 7 3 10 10
Chiapas 3 1 0 1 1
Colima 118 2 25 39 25
DF 18 2 3 5 5
Durango 23 3 2 7 7
Edo. De México 35 2 8 7 10
Guanajuato 376 13 92 89 86
Jalisco 660 17 105 182 175
Michoacan 198 3 51 49 42
Morelos 38 2 8 10 10
Nayarit 4 0 1 1 1
Nuevo Leodn 127 18 18 37 35
Puebla 83 9 14 23 23
Querétaro 37 7 4 11 11
Quintana Roo 3 1 0 1 1
San Luis 124 19 16 36 36
Sinaloa 504 27 105 130 123
Sonora 379 6 87 96 93
Veracruz 3 1 0 1 1
Tamaulipas 31 0 7 8 8
Tlaxcala 4 0 1 1 1
Yucatan 11 1 2 3 3
Zacatecas 65 5 11 18 18
Total 1096 160 725 1012 888
(s ]




X Contactos Validados: “ L1 amadas telefénicas a cada empresa validan

SONORA.-

Enfocandonos a la demostracién general de este estudio, como lo muestra la tabla
anterior; en el estado de Sonora, existe una proyeccion de 190 empresas agricolas
reconocidas por los censos de diferentes organismos, asociaciones y dependencias
estatales y federales, lo que representa un estimado de 10,162 hectéareas.

El estudio revel6 que existen 2,621 hectareas que manejan algun sistema de
proteccién de hortalizas, representado un 46%. (Grafica 1)

Sin embargo, se contempla que actualmente so6lo 1,200.6 hectareas en promedio se
encuentra en produccion, reduciéndose al 25.8% de la proyeccion total. (Grafica 1)

De acuerdo con lo anterior, este analisis nos arroja que por cada productor existe un
promedio de 13.8 hectareas en produccion.

Es importante destacar que las 1,421 hectareas que no estan en produccion de
hortalizas bajo proteccion, se desconoce si se encuentran como campo en abandona o
generando algun otro tipo de agricultura. (Gréafica 2)

Empresa Agricolas en Sonora.

B Horticultura
Protegida

B Empresas
Agricolas
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Hectareas en Produccion.

B Has fuera de actividad
productiva o bajo
proteccidn

B Has en produccidén de

horticultura bajo un
sistema protegido

BAJA CALIFORNIA SUR

Este estado representa alrededor de 52 empresas agricolas brindando un estimado de
1,479 hectareas, de las cuales se estima que 391 manejan algun esquema de
horticultura protegida, representando el 27% de la extension total.

Actualmente se contempla que soOlo 270 hectareas se encuentran produciendo
hortalizas bajo proteccion, simbolizando el 69% del hectareaje que maneja el esquema
de horticultura protegida.

Del universo de la informacion, se desconoce si el 31% correspondiente a las 121.25
hectareas restantes dentro del esquema de proteccidon, se encuentran en abandona o
realizan otro tipo de agricultura. (Grafica 2)

Empresas Agricolas en BCS.

M Horticultura Protegida

W Empresas Agricolas
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Hectareas en Produccion.

M Has fuera de actividad
productiva o bajo
proteccién

M Has en produccidon de
horticultura bajo un
sistema protegido

BAJA CALIFORNIA.-

A pesar de que en este estado se contempla un total de 272 empresas de agricultura
con una extension promedio de 7,316 hectareas, el estudio pudo estimar que 107
empresas se encuentran en actividad, generando alrededor de 2,878 hectareas y
significando el 40% de su totalidad.

De este universo en actividad, se estima que dentro de las 1,468 hectareas se maneja
algun sistema de proteccion en la siembra de sus productos, alcanzando este esquema
un 51%.

Como en los casos anteriores de los estados de Sonora y Baja California Sur, se
desconoce si las 1,410 hectareas restantes estan en abandona o en cultivos a campo
abierto.

Empresas Agricolas en BCN.

B Horticultura Protegida

B Empresas Agricolas




Hectareas en Produccion.

Has fuera de actividad
productiva o bajo
proteccién
M Has en produccidn de
49% horticultura bajo un
sistema protegido

SINALOA.-

Siendo uno de los estados con una alta produccion en hortalizas, para Sinaloa se
estima la existencia de 251 empresas agricolas, las cuales representan un promedio de
28,583 hectareas, de las cuales, se estima que solo 3,272 maneje algun esquema de
proteccion para sus cultivos, representadas en 105 empresas agricolas.

De lo anterior, se calcula que del 19% del universo correspondiente a la actividad de
horticultura protegida, solamente el 11% se encuentre en produccion.

Cabe sefalar que se proyecta que el 2% de los productores de este estado, cuentan
con superficies de mas de 200 hectareas.

El 40% se calcula que cuente con una adquisicién por cada productor de 20 a 200
hectareas y el resto del universo, con menos de 20.

Asimismo, al igual que en los otros estados ya mencionados, se desconoce la actividad
del resto de las hectareas identificadas, sin embargo, hay que destacar que Sinaloa es
uno de los estados que cuentan con una produccion alta en la agricultura de campo
abierto.
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Empresas Agricolas.

B Empresas agricolas

B Horticultura Protegida

Hectareas en Produccion.

M Has fuera de actividad
productiva o bajo
proteccion

Has en produccién de
horticultura bajo un
sistema protegido

SONORA:

LOGisTICA DE COMERCIALIZACION.-

Otro dato importante que arroja este estudio, es poder proyectar que el 100% de los
horticultores, comercializan por tierra sus productos.

El 90% requiere del servicio de transporte externo para comercializar sus productos y
solo el 21% de estos, cuenta con transporte propio.

El 84% utiliza la carretera México 15 para transportar sus productos y el 53% se
transporta por la carretera Macalen.




Los productos exportables de los sonorenses, el 71% son revisados en el punto de
Querobabi; en Texas el 28% y el 65% en el de Benjamin.

Solo el 3.1% utiliza los almacenes de Nogales.

Servicio de Logistica de Comercializacion
100
80
o 60
40
20
0
Terrestres Aéreos Maritimos
H Extrenos M Propios
¢Qué infraestructura utiliza para exportar?
100
80
% 60
40
20 I .
0
México 15 Macalen Querobabi Texas Benjamin  Alamacen
Hill en nogales
Carreteras Puntos de Revision

En base a lo anterior, el 100% de los comerciantes utilizan los agentes aduanales para
la exportacion de hortalizas al pais vecino y el 84% de los mismos, también utilizan los
cruzadores.
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Medio que utiliza para comercializar

100
80
60
o
%
40
20
0

Agentes Aduanales Cruzadores

Continuando con la comercializacion de las hortalizas bajo algun esquema de
proteccion, Estados Unidos aparece como el principal cliente, al estimar que el 93% de
los productores envian producto a este pais.

El 62% de se distribuye en nuestro pais; el 34% destinan a Canadd; el 50%
comercializa en la localidad y solo el 6% distribuye en su estado.

éDAnde se comercializan sus productos?
100
80
60
%
40
0
Local Estatal Nacional E.U.A. Canada Europa Asia

En Estados Unidos, el 26% de las exportaciones, se destina a las cadenas de
autoservicios y el 4% a mayoristas.

En comparacion con México, se estima que solo un 7% se distribuyan a las cadenas de
autoservicio; el 5% y 3% a minoristas y mayoristas, respectivamente.

Canada es el pais con menor margen de distribucion de productos mexicanos, ya que
las cadenas de autoservicios reciben el 6% de productos de Sonora y el 3% lo reciben
mayoristas.
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De acuerdo a los informes brindados por los productores en Sonora, sus principales
distribuidores se encuentran en Arizona, estimando que el 75% de los empresarios
utiliza estos intermediarios para comercializar sus productos.

El 40% maneja los distribuidores de México; el 12% en Canadéa y el 9% en California.

Principales Distribuidores.

100

80

o 60
A) 40
20

0 o
Distribuidor en Distribuidor en Distribuidor en Distribuidor en Distribuidor en Otros
California Arizona México Texas Canada

BAJA CALIFORNIA SUR:

LOGisTICA DE COMERCIALIZACION.-

Para la comercializacién de las horticolas producidas en BCS, el 80% transporta sus
productos via terrestre y el 20% a través de un medio aéreo externo.

Del 80% de los productores que utilizan el transporte terrestre, el 30% cuenta con
unidades propias y el resto acude a las compafias dedicadas al servicio de transporte
bajo el esquema de rendimiento.
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Servicio para la logistica de
comercializacion:

M Transporte terrestre
Propio

H Transporte terrestre
Externo

 Transporte Aéreos
Externo

Al igual que la mayoria de los productores de Sonora, el 43% de BCS utilizan la
vialidad de la carretera México 15 para transportar sus productos y el 29% por la
carretera Transpeninsular.

Se estima que el 14% de los productos comercializados son revisados en el punto de
revision de la peninsula y solo el 14% utiliza algun almacén en Nogales.

Infraestructura para comercializar

M Carretera Mex 15

M Carretera
Transpeninsular

M Punto de revision de la
Peninsula

B Almacen de Nogales

Estados Unidos es el principal cliente para la comercializacion de los productos de este
estado, significando un promedio del 81% en la posicion de las hortalizas en este pais.

El 19% de los productores comercializan a Canad4; el 12% se queda en nuestro pais y
6% de las cosechas se queda en el estado.




Asimismo, nos damos cuenta que el 100% de los productores hace
Cruzadores para expandir sus cosechas.

uso de los

éDonde se comercializan sus productos?
100
80
60
%
40
20
0 — =
Local Estatal  Nacional E.U.A. Canada Europa Asia

Medio que utiliza para comercializar

0%

W Agentes Aduanales

M Cruzadores

Al referirnos a la distribucion de los productos, podemos deducir que las cadenas de
autoservicio, los mayoristas y minoristas de Estados Unidos y Meéxico, son los

beneficiados con los cultivos.

En Estados Unidos, alrededor del 25% de los cultivos se distribuye a mayoristas.

En nuestro pais, el 38% las distribuyen a mayoristas; el 13% en cadenas de

autoservicio y el mismo porcentaje se destina a minoristas.

El 19% de los empresarios hace uso de los distribuidores de California y otro 19% se

estima que los utilice en México.
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BAJA CALIFORNIA:

LOGISTICA DE COMERCIALIZACION

Como la mayoria de los productores de Sonora y Baja California Sur, los de este
estado también cuentan en su generalidad con transportes terrestres propios dejando
un estimado de que solo el 31% son los que acuden a contratar el servicio de unidades
vehiculares para trasladar sus productos.

Y al tocar el tema de traslado, se calcula que el 27% utlizan la carretera
Transpeninsular para efectuar el proceso de comercializar sus hortalizas; el 21% utiliza
la carretera estatal; el 11% la vialidad de San Quintin- Tijuana y un 9% la de
Ensenada- Tijuana.

Las cosechas son revisadas en un 14% en los puntos de revision de Rosarito y el otro
14% en exscenica.

Se estima que solamente el 2% utiliza bodegas y otro 2% recurre a los almacenes para
resguardar la produccion.
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Infraestructura para Exportar

H Carretera Estatal

M Exscenica (Punto de Revision)
M Carretera Transpeninsular

B Alamacenes

M Bodegas

M El Rosarito (Punto de Revision)
M San Quintin-Tijuana

M Ensenada-Tijuana

Para llevar a cabo la exportacion de las hortalizas, el 73% de los productores, utiliza los
agentes aduanales y el resto del universo, los cruzadores.

Medios que utiliza para comercializar

B Agentes aduanales

M Cruzadores

Se estima que el principal cliente de los productores de esta entidad al igual que de las
otras dos analizadas anteriormente, es Estados Unidos, en virtud de que se proyecta
gue el 46% de los horticultores exportan a este pais y solo el 8% a Canada.

El 15% comercializa sus productos en México; otro 15% en su estado y el 6% de los
cultivos se quedan en la localidad.
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éDénde se comercializan sus productos?

M Local

M Estatal

= Nacional

M Estados Unidos

B Canada

En Estados Unidos, el 80% de los productos de esta entidad se destinan a las cadenas
de autoservicio y el alrededor del 10% a mayoristas.

En nuestro pais, poco méas del 20% de las horticolas es para las cadenas de
autoservicio; el 10% para mayoristas y el 18% para minoristas.

En Canada, la mayor distribucion corresponde a un 8% a las cadenas de autoservicio y
solo un 3% a clientes mayoristas.

yé . V4
México, E.U.A. y Canada.
100
90
80
£
o/ 90
% 3
33 »
70 - B México
0 - EEUA
S Q) o o o T
Qg“& «;\"4> i\"@ 60& &"}e e?bz ed‘% = Canada
3 N S P ¢ S &
8 @ & & L zq,b X
A ¢ véo S L
- S < S
N o &
¥ G 2
& @‘Q o
Q@% J*

Los principales distribuidores que recurren los productores para acomodar sus frutos,
se encuentran en California, representado el 52% del universo de este estudio.




El 38% utiliza a los distribuidores de nuestro pais; el 5% recurre a los de Arizona y el
otro 5% los que se encuentran en Canada.

Principales Distribuidores

m Distribuidor en California
H Distribuidor en Arizona
m Distribuidores en México

m Distribuidores en Canada

SINALOA:

LOGisTICA DE COMERCIALIZACION.-

En este tema, se proyecta que el 100% de los productores comercialicen sus productos
por las vias terrestres, utilizando el 50% de ellos, unidades de su propiedad y el otro
50% acuden al servicio de renta de unidades.

El 20% transporta sus hortalizas por la ruta de la carretera México 15 y el 10% por la
carretera de Macalen.

Al referirnos de los puntos de revision, el 10% de los exportadores utilizan los
trocaderos de CAADES y otro 10% los almacenes de sus distribuidores.

El mismo porcentaje le corresponde a los productores que pasan sus cosechas por los
puntos de revision de Querobabi, Texas, Safinsa y Benjamin Hill.




Servicio para la logistica de
comercializacion:

M Terrestre Propio

M Terrestre Externo

Infraestructura para exportar =rrocaderos de CAADES

M Carretera Mex 15
W Carretera MACALEN

B Punto de revision de
Querobabi

B Punto de revision de Texas

= Almacen de los
Distribuidores

m Safinsa

I Punto de Revision Benjamin
Hill

Los agentes aduanales estan en las preferencias de los horticultores para comercializar
sus productos, en virtud de que el 57% hace uso de ellos, quedando por debajo en un
43% el uso de cruzadores.
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Medios que utiliza para comercializar

B Agentes aduanales

M Cruzadores

En comparacion con los estados antes mencionados donde la distribucién de sus
productos las envian a Estados Unidos principalmente; las hortalizas sinaloenses se
comercializan en un 38% a Canada; el 37% en Estados Unidos y el 25% se queda en
México.

La distribucion de hortalizas en México y Estados Unidos, se destinan principalmente a
cadenas de autoservicio, mayoristas y clientes minoristas, representado para cada uno
de ellos mas del 45%.

Para los procesadores, proveedores y las cadenas de distribucion le corresponde poco
mas del 20% del destino de las hortalizas sinaloenses.

Para ello, el 67% de los empresarios, utiliza los distribuidores de Arizona y el 38% los
gue se encuentran en nuestro pais.

é¢Donde se comercializan sus
productos?

H Nacional
M Estados Unidos

= Canada
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Principales distribuidores

m Distribuidor en Arizona

M Distribuidores en México

Sonora:

El nivel de tecnologia implementado en los invernaderos de Sonora, se enfoca en un
promedio de mediana tecnologia, ya que el 78% de las empresas cuentan con este
nivel.

El 12% utiliza un nivel de baja tecnologia y el 3% cuenta con invernaderos de alta
tecnologia.




Tecnologia en los invernaderos
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Mas del 60% de las siembras de hortalizas, generalmente se realizan sobre sustrato de
coco y el resto en suelo.

Siembra sobre:
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Suelo Sustrato coco

Refiriéendonos al nivel de tecnologia de los invernaderos, el 75% de los horticultores
implementan un bajo nivel en sus invernaderos y el 25% toma como una prioridad el
implementar los de alta tecnologia.

106

——
| S—



Estructuras
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Caracteristicas de cubierta.
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Baja California Sur.

Este dato, nos arroja el analisis de las grandes necesidades de crédito que tiene los
productores en este estado para implementar tecnologias del mas alto nivel.

Asimismo, podemos deducir que entre los mismos, prevalece un bajo nivel econémico.
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Tecnologia de los Invernaderos

M Invernadero mediana
tecnologia

Invernadero baja
tecnologia

75%

Existe una proyeccion que el 50% de la produccion de hortalizas en Baja California se
realiza sobre suelo y el otro 50% en sustrato de coco.

Siembra sobre:

H Suelo

M Sustrato coco

El 50% de los productores utiliza el anti-goteo en sus caracteristicas de cubierta de los
invernaderos y el resto en anti polvo.




Caracteristicas de Cubierta

B Antigoteo

B Antipolvo

SISTEMAS IMPLEMENTADOS.-

Al igual que en el estado de Sonora, en Baja California Sur vemos que existen la
misma tendencia en la implementacion de sistemas de proteccion, ya que prevalece el
39% en la implementacion de malla sombra; el 38% en invernadero y el 23% en casa
sombra.

Sistema implementado en Horticultura
Protegida.

m Casa Sombra
® Malla Sombra

¥ Invernadero

Sin embargo, en esta entidad el 62% de los productores aplica estructuras de metal y el
38% de madera en sus invernaderos.

Referente a las caracteristicas de cubierta de los invernaderos, el 50% cuenta con anti
goteo y el resto se enfoca a implementar cubiertas con anti polvo.
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Estructuras

B Metal

B Madera

BAJA CALIFORNIA:

SISTEMAS IMPLEMENTADOS.-

En este estado, se contempla que dentro del 51% de los horticultores bajo el esquema
de proteccioén, un 44% cuenta con invernaderos; el 37% con casa sombra 'y el 19% con
malla sombra.

Al referirnos a los invernaderos, se estima que el 62% utilice los de alta tecnologia vy el
38% se enfoque a implementar invernaderos de mediana tecnologia.

Sistemas Implementados en
Horticultura Protegida

Hm Casa Sombra
H Malla Sombra

 Invernadero
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Porcentajes Hectareas

Casa Sombra 37 % 543.16
Malla Sombra 19 % 278.92
Invernadero 44 % 645.92
Total 100 % 1,468

Tecnologia de los Invernaderos

M Invernadero mediana
tecnologia

M Invernadero baja
tecnologia

Al referirnos en las caracteristicas de estructura, se proyecta que el 100 % de los
productores utilice estructuras de metal en sus invernaderos.

Estructuras de:

0%

H Metal
B Madera

mPVC
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De estas, el 50% cuenta con la caracteristica de cubierta de anti virus; el 33% es de
plastica térmica y el 17% anti polvo.

Caracteristicas de Cubierta

B Pastica Termica
H Antipolvo

W Antivirus

En su mayoria, para los productores es mas redituable sembrar en suelo ya que solo
poco mas del 30% siembra en sustrato de coco.

Siembra sobre:
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SINALOA:

SISTEMAS IMPLEMENTADOS.-

Al referirnos a los esquemas de proteccion de los cultivos, se estima que el 100 % de
los horticultores cuenta con casa sombra y malla sombra y solamente el 40% cuente
con invernaderos.

Sistema de Horticultura Protegida.
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Se proyecta que el 60% de las estructuras de los esquemas de proteccién en Sinaloa,
sean de metal; el 20% de madera y otro 20% de PVC.

El 50% de los productores agricolas utiliza en las estructuras de proteccion, las
cubiertas con la caracteristica de anti virus; el 17% con anti goteo; otro 17% anti polvo y
el 16% se enfoca en implementar plasticas térmicas.




Estructuras de:

H Metal
B Madera

mPVC

Caracteristicas de Cubierta

B Pastica Termica
H Antigoteo
u Antipolvo

M Antivirus

Otro dato importante que arroja este estudio, es darnos cuenta que en este estado,
predomina la instalacion de invernaderos de mediana tecnologia en un 50%; en un
25% los de alta tecnologia y el resto cuenta con estructuras de baja tecnologia.
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Tecnologia de los Invernaderos

M Invernadero alta
tecnologia

M Invernadero mediana
tecnologia

M Invernadero baja
tecnologia

SONORA:

CERTIFICACIONES.-

Dentro del porcentaje aterrizado dentro del estudio, los programas para la exportacion
implementados por cada productor en su empresa, se detecta que el 97% implementa
el programa de buenas practicas agricolas; el 91% en rastreabilidad e inocuidad; 88%
responsabilidad ambiental; 84% seguridad, calidad y rastreabilidad y solo el 66%
perfila en implementar responsabilidad social.

Programas implementados para la exportacion.
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Sobre los requerimientos para la exportacion de los productos en cuanto a las
certificaciones requeridas por nuestros clientes portenciales de norteamerica, el
productor sonorense proyecta mayor simpatia por la empresa certificadora PRIMUS
LAB, en virtud que aproximadamente, el 78% de nuestro universo cuenta con esta
certificacion.

Considerando que el 50% cuenta con la certificacion de BPA, el resto de las
certificadoras potenciales como BPM con HACCP; CTPAT, Global Gap; HALLAL y
México Calidad Suprema, se encuentran dentro de un promedio del 6 y 3% de las
preferencias de los horticultores.

Certificaciones
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BPM con CTPAT Primus LAB  Global GAP HALLAL México

HACCP Calidad

Suprema

Como bien sabemos, existen programas implementados y que son requisitos para que
el productor pueda llevar a cabo la comercializacion y exportacion de sus productos.

Estos programas son indispensables los clientes, tomando en cuenta que existe una
variable de que el 93% solicita que los productos cuenten con certificacion de inocuidad
y buenas practicas agricolas; el 90% con el sistema de calidad; el 87% pide la
certificacién de seguridad y el sistema de rastreabilidad.

El 81% de los distribuidores y clientes, requiere que el productor cuente con un plan de
promocién, algun tipo de empaque, asi como también de responsabilidad social y
ambiental.
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¢Qué requisitos le solicitan sus clientes para poderles comercializar?

En base a lo anterior, el estudio permite darnos cuenta que existe una buena respuesta
por parte de los productores para contar con los requisitos de sus clientes, ya que se
estima que de acuerdo a los porcentajes anteriores de las solicitudes de estos
programas por parte del cliente, el productor va a la par con las certificaciones
necesarias de mayor demanda.

En la siguiente grafica se proyecta que el 93% cuentan con la certificacién de inocuidad
y de buenas précticas agricolas; el 90% implementan el sistema de calidad; el 87% con
certificacién de seguridad y el sistema de rastreabilidad.

El 81% se concentra también en contar con responsabilidad social y ambiental; pedidos
especiales, plan de promocion y empaque, dejando por debajo con el 3%.la
certificacion organica.

BAJA CALIFORNIA SUR:

CERTIFICACIONES.-

Del universo de este estudio, se puede constatar que ninguna empresa agricola cuenta
con algun tipo de certificacion para la exportacion de sus productos.
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Certificaciones
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Sin embargo, existe una proyeccién que el 29% de los productores cuenten con el
programa de buenas practicas agricolas.

De igual forma, el 14% de los agricultores cuentan los programas de calidad,
seguridad, inocuidad, responsabilidad social y ambiental.

¢Qué programas tiene implementado en su
explotacion?
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Lo anterior, nos muestra que los productores trabajan por cubrir los requerimientos de
los programas solicitados por sus clientes para llevar a cabo la comercializacion de las
hortalizas.

Se estima que el 20% de los clientes potenciales solicitan que los productores cuenten
con el programa de pedidos especiales; el 15% de empaque y de responsabilidad
social y ambienta; el 10% con la certificacion de inocuidad, buenas practicas agricolas
y el sistema de calidad.

Solo el 5% de los clientes se estima que pida un plan de promocion.

¢Queé requisitos le solicitan sus clientes para poderles
comercializar?

H Certificaciéon Inocuidad

M Buenas practicas agricolas
m Algun tipo de empaque

M Sistema Calidad

B Pedidos especiales

M Plan de promocién

M Responsabilidad social

1 Responsabilidad ambiental

BAJA CALIFORNIA:

CERTIFICACIONES.-

En comparacion con los productores del estado vecino, Baja California Sur que no
tienen certificaciones; los de esta entidad cuentan con una Unica certificacion otorgada
por la certificadora I1SO 9000 para poder exportar sus productos.




Certificaciones.

m SO 9000

Como bien sabemos, existen requerimientos por parte de los clientes comerciales para
poder distribuir las hortalizas.

Se calcula que los productores de Baja California han implementado la mayoria de
estos requerimientos para sus cultivos, al estimar que el 20% implementa buenas
practicas agricolas; el 17% cuenta con el programa de calidad; el 15% corresponde al
de inocuidad; el 14% aplica el de seguridad; el 11% el de responsabilidad social; el
12% de responsabilidad ambiental; el 8% rastreabilidad y solo el 3% aplica el esquema
organico.

Programas implementados para la exportacion.

B Responsabilidad social

B Responsabilidad ambiental
B Buenas practicas agricolas
M Rastreabilidad

H Organico

M Inocuidad

M Seguridad

i Calidad

3%
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SINALOA:

CERTIFICACIONES.-

El 28% de los productores cuenta con la certificacion de sus productos de la empresa
RS y A de Wal Mart; el 18% de SQF; y el resto de las empresas certificadoras como
México Calidad Suprema, City Park-Antiterrorismo, Primis Lab,Global Gap, GMP With
HACCP y CTPAT, son utilizadas en un 9% cada una de ellas, por los horticultores de
Sinaloa.

Certificaciones.

B Mex. Calidad Suprema

H SQF

| City Park - Antiterrorismo
B Primis LAB

B RSy A de Walmart

m Global GAP

B GMP with HACCP

m CTPAT

Asimismo, cada productor implementa diferentes programas requeridos por sus clientes
potenciales, correspondiendo que un 45% en promedio, obtiene los programas de
rastreabilidad, responsabilidad social y buenas practicas agricolas, dividido este
porcentaje en 3 partes iguales para cada uno de los programas.

Asimismo, los productores cuentan con el programa de inocuidad; el 11% del universo
cuenta con el de calidad, seguridad y responsabilidad ambiental.

Solamente el 7% tiende a implementar el organico.




Programas implementados para la
exportacion.

B Responsabilidad social

B Responsabilidad ambiental
W Buenas practicas agricolas
M Rastreabilidad

B Orgénico

M Inocuidad

m Seguridad

M Calidad

Continuando con los requerimientos solicitados por los clientes de los productores
sinaloense en la comercializacién de los productos, podemos ventilar que dentro de los
principales se encuentra la implementacion del certificado de inocuidad y el sistema de
rastreabilidad con un 20%.

Un 13% de los compradores solicita como requisito que las agricolas cuenten con la
garantia en la implementacion del programa de sistema de calidad, buenas practicas
agricolas y responsabilidad social.

El 7% requiere de los programas de responsabilidad ambiental, pedidos especiales y
programas de empaque.




¢Qué requisitos le solicitan sus clientes para
poderles comercializar?

B Certificacion Inocuidad

M Buenas practicas
agricolas

m Algun tipo de empaque

M Sistema Calidad

B Sistema Rastreabilidad

M Pedidos especiales

1 Responsabilidad social

1 Responsabilidad
ambiental

SONORA:
OFERTA.-

Abocados al tema de produccion de hortalizas de los sonorenses, el estudio nos
demuestra que la produccibn mayor se enfoca al tomate y pepino con un
aproximado de 524.24 y 502.51 hectéreas, en ultimo lugar se puede calcular que el
chile y la berenjena son las que se encuentran en la menor preferencia para su
produccion al encontrarse en un 14% y 0.45%, en el mismo orden.
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Produccion en Sonora.

0%

M Pepino
B Tomate
Chile

M Berenjena

Produccién |Porcentaje |Hectareas
Pepino %41.86| 502.51
Tomate %43.67| 524.24
Chile %14.03| 168.41
Berenjena %0.45 5.43
Total %100| 1200.6

En tanto a la produccion de las hortalizas, el Tomate produce alrededor de 86,683.08
toneladas por ciclo en el estado de Sonora.

El Tomate Bola es el de mayor produccion contando con un promedio de 22,647.17
toneladas por ciclo, representado el 36% de la produccion total y significando una
obtencion de 12 kilogramos por metro cuadrado.

Otra variedad que se ventila con un alto porcentaje correspondiendo al 28% de
produccion por temporada, es el Tomate Saladette, el cual representa la produccion
de 21 kilogramos por metro cuadrado, alcanzando una produccion de 30,825.31
toneladas en promedio.

Las demas variedades como el tomate Cherry, Campari, TB, Roma, Cid y Ramsés se
encuentran por debajo del 16% de produccion.
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Has. en produccidon de tomate

1%

3% 1%

H Bola

M Cherry

m Campari
mTB

B Roma

m Cid

I Saladette

M Ramsés

Porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas
Bola 36 % 188.73 12 22647.17
Cherry 6 % 31.45 21 6605.42
Campari  |1% 5.24 12 629.09
TB 3% 15.73 21 3302.71
Roma 9 % 47.18 12.5 5897.70
Cid 16 % 83.88 20 16775.68
Saladette |28 % 146.79 21 30825.31
Ramses |1 % 5.24 12 86683.08
Total | 100 524.24
{ 125 }




Toneladas de Tomate

0% M Bola
B Cherry
B Campari
ETB
B Roma
m Cid
1 Saladette

M Ramses

La produccion de Pepino Persa se considera como la variedad de mayor produccién
en Sonora, ya que se estima que su siembra alcanza las 170 hectareas por ciclo,
produciendo alrededor de 15 kilogramos por metro cuadrado.

Esta variedad significa en promedio un total de 25,628.01 toneladas de producto,
llegando a representar el 34% de la produccion general.

El pepino Ingles se considera en segundo lugar como el mas redituable para los
productores sonorenses, al alcanzar el 24% en su produccion.

Su alcance en promedio es de 11 kilogramos por metro cuadrado en una extension de
120 hectéareas, logrando cosechar alrededor de 13,989.88 toneladas.

El resto de las variedades de pepino, como el Espada, Slicer, Halunga, Europa y
americano se consideran en menor rango de produccion.
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Produccion de Pepino.
M Espada
B Slicer
® Halunga
M Ingles
B Europeo
H Persa
B Americano
% Has. kg por m2 Total de Toneladas
Espada 8 40.20 11.6 4663.29
Slicer 8 40.20 21 8442.17
Halunga 4 20.10 21 4221.08
Ingles 24| 120.60 11.6 13989.88
Europeo 16 80.40 16.6 13346.67
Persa 34| 170.85 15 25628.01
Americano 6 30.15 21 6331.63
Total | 100| 502.51 76622.72

La produccion de chile en este estado, se enfoca a dos variedades: Chile Bell y
Callenne, alcanzando una produccion promedio de 19,997 toneladas por ciclo.

El Chile Bell se considera como el mas redituable para el productor, ya que representa
un total de 18,885 toneladas.
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Produccion de Chile

Ml Callenne

M Bell

Porcentaje Hectdreas kg por m2 Total de Toneladas

Callene |11% 18.53 6 1111.51
Bell 89% 149.88 12.6 18885.50
Total | 100% 168.41 19997.00

BAJA CALIFORNIA SUR.

OFERTA.-

Al referirnos a la produccion de hortalizas en Baja California Sur, el chile alcanza una
mayor produccion representando un 51% al producir 136 hectareas; en segundo lugar
encontramos al tomate con un 46% y su produccibn en aproximadamente 125
hectareas, dejando al pimiento con un 3%.




Produccion en BCS.

3%
B Pimiento
B Tomate

51%
Chile

Hortalizas |porcentaje |Hectareas
Pimiento | 3.19 % 8.63
Tomate |46.33 % 125.08

Chile |50.48 % 136.29
Total | 100 % 270

La produccion de chile en sus diferentes variedades, se estima que alcance una
produccion de 3,202 toneladas por temporada.

Para el morrén se utilizan 13 hectareas de siembra, produciendo 3 kilogramos por
metro cuadrado.

Para el California se cosechan 55 hectareas, arrojando un promedio de 5 kilos por
metro cuadrado.

Referente al chile verde, se producen 4 kilogramos por metro cuadrado en una siembra
tentativa de 17 hectareas.

El picoso arroja 6 kilogramos por metro cuadrado, cosechado en un rango de 2
hectareas.

Para la variedad de jalapefo, serrano y chile ancho, se produce entre 2 y 5 kilos por
metro cuadrado.

129

——
| —



Produccion de Chile (ton).
B Morron
M California
M Verde
3% M Picoso
M Jalapefio
W Serrano
Ancho
Total de
% Hectareas |kg por m2 | Toneladas
Morrén 10 13.63 3 408.87
California 41 55.88 5 2793.95
Verde 13 17.72 4 708.71
Picoso 2 2.73 6 163.55
Jalapefo 20 27.26 2 545.16
Serrano 8 10.90 3 327.10
Ancho 6 8.18 5 408.87
Total | 100 136.29 3,202.82

En la produccion del tomate, el saladette alcanza alrededor de 4,502 hectareas en este
estado, representado el 45% en su produccion, por lo que se contempla que se
cosechan 5 kilogramos por metro cuadrado en una expansion de 56 hectareas en
promedio.

Hablando del tomate cherry, se estima que en conjunto, los horticultores de Baja
California Sur, siembran poco mas de 7 hectareas en total, produciendo 6 kilos por
metro cuadrado, alcanzando alrededor de 15 toneladas por ciclo, representado un 33%.

En tanto que para el tomatillo, se proyecta una produccion de 800 toneladas,
esparcidas en 20 hectéareas, estas llegan a producir 4 kilogramos por metro cuadrado y
alcanzando el 16% de su produccion.

El 16% del universo de cosecha de este producto, corresponde al tomate bola;
contemplando que arroja en promedio 1,651 toneladas, resultado de las 41 hectareas
gue se siembran, arrojando alrededor de 4 kilogramos por metro cuadrado.
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Tomate

B Tomatillo M Saladette Cherry M Bola

Produccion de Tomate

Porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas

Bola 33 % 41.28 4 1651.06

Cherry 6 % 7.50 6 450.29

Saladette |45 % 56.29 8 4502.88

Tomatillo |16 % 20.01 4 800.51
Total 100 125.08

La otra horticola que se cosecha en este estado, en un rango de poco mas de 8
hectéreas, es el pimiento, llegando a alcanzar un total de 517 toneladas en dos de sus
variedades: el verde y el rojo.

El pimiento verde es el de mayor produccién con un 58%, logrando en promedio la
cosecha de 302 toneladas, producidas en mas de 4 hectareas, lanzando un estimado
de 7 kilogramos por metro cuadrado.

Por su parte, el 42% del pimiento rojo, logra alrededor de 215 toneladas, producidas
en un margen de 4 hectareas, al producir un estimado de 5 kilos por metro cuadrado.
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Produccion de Pimiento (Ton).

H Rojo
M Verde
Produccion de Pimiento
porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas
Rojo 42 % 4.32 5 215.75
Verde 58 % 4.32 7 302.05
Total 100 8.63 517.80

BAJA CALIFORNIA:

OFERTA.-

Referente a la produccién de hortalizas en Baja California, se proyecta una mayor
demanda por parte de los productores por la siembra de pepino, representado un 55%
de las cosechas de hortalizas; el 28% se logra en la cosecha de tomate; el 15% de
chile y el 2% en pimiento.

La produccion de pepino llega a alcanzar la siembra en una expansiéon de
aproximadamente 805 hectéareas; el tomate en 407; el chile en 220 y muy por debajo de
su productividad, se encuentra el pimiento al estimarse que su siembra solo alcanza

las 33 hectareas.
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Produccion

2%

M Pepino
B Tomate
Chile

H Pimiento

Produccioén de . ,

) Porcentaje Hectareas
Hortalizas
Pepino 54.86 805.36
Tomate 27.78 407.78
Chile 15.05 220.88
Pimiento 2.31 33.8
Total 100 1,468

Entre las variedades del pepino, el Datcher es el que mas se comercializa ya que
alcanza el 41% de la produccion total de esta hortaliza, logrando un estimado de 16.6
kilogramos por metro cuadrado, llegando a alcanzar las 45,454 toneladas de producto.

El pepino Alcazar se encuentra en el segundo lugar dentro de las diferentes
variedades, ya que se estima que logre una producciéon de 37,690 toneladas por ciclo,
representado el 34% , con una obtencién de 12 kilos por metro cuadrado.

En cuanto al pepino Slicer, se siembra en un margen de 64 hectareas, produciendo 15
kilos por metro cuadrado, significando la producciéon de 9,664 toneladas.

Al referirnos al pepino Aleazor y al Europeo, se proyecta una produccion del 6% para
cada uno de ellos, logrando las 6,563 y 7,248 toneladas.

Por ultimo, la variedad del Tallageda representa 4,429 toneladas por temporada,
llegando a los 11 kilogramos por metro cuadrado.
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Produccion de Pepino (Ton)

H Europeo
M Tallageda
M Alcazar
M Aleazor
H Datcher

m Slicer

Produccién de Pepino (Ton)

Porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas

Europeo 9 % 72.48 10 7,248.24
Tallageda |5 % 40.27 11 4,429.48
Alcazar 39 % 314.09 12 37,690.85
Aleazor 5% 40.27 16.3 6,563.68
Datcher 34 % 273.82 16.6 45,454.52
Slicer 8 % 64.43 15 9,664.32
Total | 100 805.36 111,051.09

En la produccién del tomate se calcula un estimado de 4,129 toneladas por temporada
en sus diferentes variedades.

El tomate bola produce 12 kilogramos por metro cuadrado, alcanzando las 1,466
toneladas al representar un estimado del 44% de la cosecha total; le continda el
Saladette con 1,341 toneladas por ciclo arrojando 21 kilos por metro cuadrado.

El tomate gordo se produce en 4.7 hectareas, arrojando alrededor de 590 toneladas al
representar una produccion de 12.5 kilogramos por metro cuadrado.

El tomate cherry se cultiva en un promedio de 2.22 hectareas, cosechando 21
kilogramos por metro cuadrado y dejando en ultimo lugar, el tomate uva, ya que su
cosecha se encuentra en un 6% del universo de este tema.




Produccion de Tomate (Ton).

H Bola
B Cherry
W Uva
H Gordo

M Saladette

Tomate (Ton).

Porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas

Bola 44 12.22 12 1,466.78

Cherry |8 2.22 21 466.70

Uva 8 2.22 12 266.69

Gordo 17 4.72 12.5 590.33

Saladette | 23 6.39 21 1,341.77
Total | 100 407.78

En la produccién del chile, el ancho logra un estimado de 6,361 toneladas, arrojando 6
kilos por metro cuadrado.

El chile serrano, logra un promedio de 3,061 toneladas en una cosecha de 12.6
kilogramos por metro cuadrado y representado el 21% de la produccion total.

Refiriéndonos al habanero de este se logran 7.5 kilogramos por metro cuadrado,
sembrados en una extension de 39 hectéreas.




Produccion de Chile (ton).

B Ancho
B Abanero
m Jalapefio

M Serrano

Produccién de Chile (ton).

Porcentaje  Hectdreas kg por m2 Toneladas
Ancho 48 106.02 6 6,361.34
Abanero 18 39.76 7.5 2,981.88
Jalapefio 23 50.80 4.8 2,438.52
Serrano 11 24.30 12.6 3,061.40
Total | 100 220.88 14,843.14

En la produccion del pimiento, los productores de Baja California, logran obtener en
promedio de 9,854 toneladas de este producto en dos variedades: Zaber y Tallageda,

estimando un promedio de 66% y 34%, respectivamente.

Para la variedad de Zaber, se estima una obtencién de 7.6 kilos por metro cuadrado,
sembrado en una longitud de 84 hectareas y representado 6,456 toneladas en

promedio.

En lo referente al pimiento Tallageda, se estima que se logren 6 kilogramos por metro

cuadrado, en una extension de 56 hectareas.




Produccion de Pimiento (ton).

W Zaber

M Tallageda

Pimiento (ton).

La produccion de tomate dentro de la horticultura en Sinaloa, rebasa con mucho a la
produccion de otras variedades de hortalizas, ya que este se encuentra en el 41% del
total de produccion logrando alcanzar las 1,341 hectareas de siembra.

En segundo lugar tenemos al chile con 1,079 hectareas en produccion, logrando el
33% de la cosecha total; el 25% le corresponde a la cosecha de pepino y solo el 1%

siembra berenjena.

Porcentaje Hectareas kg por m2 Toneladas
Zaber 34 % 84.95 7.6 6,456.2
Tallageda |66 % 56.6 6 3,398

100 % 33.98 9,854.2
SINALOA:
OFERTA.-




Produccion en Sinaloa.
1%

B Pepino
B Tomate
m Chile

B Berenjena

Hortaliza |Porcentaje Hectareas
Pepino 25 % 818.15
Tomate 41 % 1,341.77
Chile 33 % 1,079.96
Berenjena |1 % 32.73
Total {100 % 3,272.6

Al referirnos a la producciéon de tomate y sus variedades, se calcula que el 45%
corresponde al tomate bola producido bajo el esquema de casa sombra, logrando un
promedio de 126,797 toneladas por ciclo, alcanzando 21 kilogramos por metro
cuadrado del hectareaje.

De esta misma variedad producida en invernaderos, se obtienen 53,536 toneladas.

Al referirnos al tomate roma sembrado en casa sombra a nivel estado, se logra una
produccion de 92,984 toneladas y solamente el producido en invernaderos alcanza
5,635 toneladas por temporada.
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Produccion de Tomate (ton).

1%

M Bola Invernadero
B Roma Invernadero
= Bola Casa Sombra

B Roma Casa Sombra

M Grape

Produccion de Tomate

Porcentaje Hectéreas Kg. Por M2 Toneladas
Bola Invernadero 19 % 254.94 21 53,536.62
Roma Invernadero 2% 26.84 21 5,635.43
Bola Casa Sombra |45 % 603.80 21 126,797.27
Roma Casa Sombra |33 % 442.78 21 92,984.66
Grape 1% 13.42 21 2817.72
Total | 100 % 1,341.77 28,1771.70
Has. de Tomate en Sinaloa
700.0
600.0
500.0
400.0
300.0
200.0
100.0
0.0 —
Bola Roma Grape

H Invernadero

W Casa Sombra
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La produccion de chile en sus diferentes variedades alcanza una produccion global de
47,788 toneladas por ciclo a nivel estado, arrojando cada variedad una produccion de
aproximadamente 7.5 kilogramos por metro cuadrado.

El 40% corresponde al chile rojo producido en casa sombra, alcanzando las 30,778
toneladas.

El chile verde bajo el esquema de proteccion en casa sombra, logra una cosecha de
17,009 toneladas.

Asimismo, con la cantidad de 10,529 toneladas, se encuentra el chile amarillo
producido también en casa sombra significando el 14% de la produccion.

El 7% le corresponde a cada una de las variedades de chile amarillo, rojo y naranja
producidas en invernadero, figurando un total de 13,605 toneladas en global, y
arrojando un promedio de 6 kilogramos por metro cuadrado.

Produccion de Chile (ton).

M Verde Casa Sombra

B Rojo Casa Sombra

B Amarillo Casa Sombra
H Naranja Casa Sombra
B Rojo Invernadero

H Amarillo Invernadero

 Naranja Invernadero




Produccién de Chile (ton).

% Hectareas kg por m2 Toneladas
Verde Casa Sombra |21 |226.79 7.5 17,009.37
Rojo Casa Sombra 38 1410.38 7.5 30,778.86
Amarillo Casa Sombra |13 |140.39 7.5 10,529.61
Naranja Casa Sombra |7 75.60 7.5 5,669.79
Rojo Invernadero 9 97.20 6 5,831.78
Amarillo Invernadero |6 64.80 6 3,887.86
Naranja Invernadero |6 64.80 6 3,887.86
Total | 100{1,079.96 47,788.23
Has. de Chile Bell en Sinaloa
420.0
370.0
320.0
270.0
2200 —
1700 —
1200 —
700 — —
200 — — — — — —
-30.0
Verde Rojo Amarillo Naranja
Casa Sombra Invernadero

En la produccion del pepino en sus diferentes variedades, encontramos que el
Americano y el Europeo sembrado en casa sombra, alcanza una produccion de 14,399
y 94,250 toneladas, respectivamente, obteniendo un estimado de 16 kilogramos por

metro cuadrado.

Estas dos variedades mencionadas en el parrafo anterior, pero sembradas en

invernadero, alcanzan una produccién de 45,815 toneladas.
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Produccion de Pepino (ton)

2%

B Americano Casa Sombra
B Europeo Casa Sombra
= Americano Invernadero

M Europeo Invernadero

Produccion de Pepino (ton)
kg por
% Has m2 Toneladas

Americano Casa
Sombra 11 [(90.00 |16 14,399.44

Europeo Casa Sombra |72 |589.07 |16 94,250.88
Americano Invernadero |15 |122.72 |16 19,635.60
Europeo Invernadero 2 116.36 |16 26,180.8

Total [100] 818.15 130,904.00

Al referirnos a la horticola de menor produccién en Sinaloa, nos enfocamos a la
Berenjena ya que esta solamente alcanza una produccién de 2,454, toneladas,
sembradas en casa sombra.

Los productores cosechan un 91% de berenjena americana y el 95% en la oriental,
arrastrando una produccion de 6 kilos por metro cuadrado en ambas variedades..




Produccion de Berenjena (ton)

B Americana

M Oriental

Produccion de Berenjena (ton)

% Hectareas kg por m2 Toneladas

Americana |91 |29.78 7.5 2233.82
Oriental 9 2.95 7.5 220.93
Total | 100|32.73 2454.75

Has. de Berenjena en Sinaloa

25.0

20.0

15.0

10.0

5.0

Americana De Especialidad

0.0

M Casa Sombra
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SONORA:

INFRAESTRUCTURA.-

Al enfocarnos exclusivamente a los sistemas de control de produccion interno dentro de
los invernaderos, los datos arrojados en el estudio se enfocan a que el 94% de los
productores utilizan algun sistema de inyeccion de fertilizantes.

En tanto que en la implementacion de sistemas de control climatico, nos encontramos
con un panorama mas amplio en donde el 88% se enfoca a efectuar el sistema de
calefaccion, el 44% utiliza extractores de aire; el 34% pantalla térmica al igual que el
sistema de automatizacion.

Con la informacion graficada que se expone posteriormente podemos percatar que el
sistema de pared humeda, los nebulizadores y la bomba de inyeccién son los métodos
menos utilizados en el estado de Sonora.

Sistemas de control.

100

Las proximas graficas nos pautan para conocer que la mayoria de los horticultores
producen sus productos dentro de sus propiedades territoriales, ya que se ventila que
solo el 19%, siembra dentro de tierras en sociedad.

Asimismo, de la tenencia de la tierra, se calcula que mas del 65% de los productores la
tiene registrada como pequefa propiedad.
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Posesion de la tierra.
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Tenencia de la tierra.
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Pequefia propiedad Comunal Ejidal

Otra informacién relevante de los datos obtenidos, se enfoca a la proyecciéon de que la
gran mayoria de los campos agricolas cuenta con la infraestructura necesaria para
operar 6ptimamente, en virtud de que se estipula que el 100% de las mismas, cuenten
con luz eléctrica, teléfono, internet.

El 91% adquieren el agua para sus cultivos de canales de riego

El 66% de algun pozo comunal y el 47% de un pozo propio
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Tipos de Energia y Acceso a Internet

100 +
90 -+
80 -
70 -
60 -
50 A
40 -

30 A
20_ .
10 +

Energia Corriente  Gas Natural Gas LP Lineas de Tel Acceso a Acceso a
Electrica Superficial internet por internet por
tel megared

Tomas de Agua

100
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30 -
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10 A

Pozo Propio Pozo Comunal Almacenes Canal de Riego Vasos

De igual modo, se obtuvieron datos que confirman que las instalaciones de cada
agricola, el 94% cuentan con caseta de vigilancia; el 91% con area de oficinas; 88%
con bodegas, viveros para la produccién de plantula y cerco para circunferencia.

El 84% cuenta con andén de carga y descarga, al igual que para el area de empaque;
el 78% con cuartos frios; y solo el 47% de las empresas cuenta con tineles de pre-
enfriado.
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Infraestructura.
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SISTEMAS IMPLEMENTADOS.-

v Referente a las preferencias sobre tecnologias implementadas en el 25.8% de
los cultivos sonorenses, se obtuvo como resultado que es mas redituable utilizar
la malla sombra y los invernaderos en su produccion, alcanzando el 39% y
38%, respectivamente, en sus preferencias, dejando el 23% para la
implementacion de casa sombra.

v De lo anterior, se calcula que el 97% de los productores utilicen por lo general
estructuras de metal en sus sistemas de proteccion.

v El 94% de las agricolas en promedio, implementa el antivirus en su
caracteristica de cubierta; el 88% anti goteo; 84% anti polvo y que solo el
13% maneje plastica térmica.
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Sistema implementado en Horticultura
Protegida.

m Casa Sombra
m Malla Sombra

M Invernadero

Porcentajes /NUm. de Has.

Casa Sombra 23% 276.138
Malla Sombra 39 % 468.234
Invernadero 38% 456.228

Total 100% 1200.6

ESTRUCTURA OPERATIVA.-

Al referirnos a la estructura operativa con la que cuenta cada agricola en este estado,
en cuanto a la contratacién de capital humano. Del universo del estudio, se identifico
que la horticultura protegida en Sonora genera alrededor de 14,361.96 empleos
directos e indirectos.

De estos, se contempla que 4,787 sean empleos directos y que por cada 5 hectareas
se generan 40 empleos indirectos, lo que significa un aproximado de 9,600 empleos
indirectos.




Capital humano
12000
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8000
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Agronomos  Personal dentro Personal fuera Administrativos Indirectos

Tecnico Externo

del Inv. del Inv.
NUum. de

Empleados

Agrénomos 240.12
Personal dentro del Invernadero 1920.96
Personal fuera del Invernadero 2161.08
Administrativos 348
Indirectos 9604.8
Técnico Externo 87
Total | 14,361.96




BAJA CALIFORNIA:

INFRAESTRUCTURA.-

Enfocados a los sistemas de proteccion de la horticultura, se asume que los
agricultores de esta entidad federativa implementa la mayoria de los sistemas de
control de produccién interno dentro de los invernaderos.

Lo anterior, en virtud de que el 43% cuenta con sistemas de inyeccion de fertilizantes;
el 19% implementa la bomba de inyeccion; el 14% de los invernaderos tiene venturi y
calefaccion como sistema de control de clima.

El 5% se enfoca el método de extractores de aire y automatizacion, también en el
régimen de control de temperaturas.

Sistemas de Control

M Sistema de inyeccion de
fertilizantes

B Automatizacion

B Calefaccion

H Venturi

B Extractores de aire

M Bomba de inyeccidn

Gracias a este estudio, se puede ventilar que aproximadamente, el 75% de los
productores utiliza sus propiedades territoriales para efectuar el proceso de cultivo; el
17% del universo acude a la renta de las mismas y el 8% acude a las tierras en
sociedad.

Los productores que cuentan con propiedades territoriales, el 58% las tienen
registradas como pequefia propiedad y el 42% estan registradas como ejidal.
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Posesion de la Tierra

H Rentada
B Propia

m Sociedad

Tenencia de la Tierra

B Pequeia propiedad
M Ejidal

A comparacion de BCS, las instalaciones de las agricolas de Baja California, cuentan

con un mayor margen de operacion optima, en virtud que el 100% de las mismas,
cuentan con el beneficio de luz eléctrica y teléfono.

Se estima que el 53% tengan gas natural y el 47% gas LP.
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Sus instalaciones cuentan con:
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teléfono

De igual forma, el 43% de los cultivos se riegan desde canales de riego; el 30% utilizan
pozos propios y casi a la par con un el 27% recurren a los pozos comunales.

Tomas de Agua

B Pozo propio
M Pozo comunal

= Canal de riego

Asimismo, se proyecta que las instalaciones de las agricolas estén mejor conformadas
gue las de BCS, ya que la infraestructura dentro de sus instalaciones es de mas alto
nivel, al estimar que el 19% de ellas, cuentan con viveros para la produccion de
plantula; el 16% tiene areas de oficinas; el 14% con instalaciones de empaque; el 12%
cuenta con anden de carga y descarga; el 10% con cerco para circunferencia de sus
instalaciones; el 8% con cuartos frios; el 6% con caseta de vigilancia y el 2% se queda
en los tuneles de pre enfriado.
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Infraestructura

M Vivero para la produccidn de
plantula

B Tunel de pre-enfriado

® Area de oficinas

B Cerco para circunferencia
instalaciones

B Andén de cargas y descarga

m Caseta de vigilancia

I Empaque

= Cuartos frios

Bodega

ESTRUCTURA OPERATIVA.-

La horticultura protegida de este estado genera alrededor de 18,496 empleos, de los
cuales se estima que 11,744 sean empleos indirectos; 2,642 sea personal para que
labore fuera de los invernaderos; 2,348 son los que trabajan fuera de los mismos;
1,174 son administrativos y se generan 293 empleos para agronomos y otros 293 para
técnicos.
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é¢Con qué capital humano cuenta?

2% 2%

B Agronomos

M Personal dentro del Inv.
m Personal fuera del Inv.
B Administrativos

M Indirectos

M Tecnico Externo

#de

Empleados

Agrénomos 1 293.6
Personal dentro del Inv. 8 2,348.8
Personal fuera del Inv. 9 2,642.4
Administrativos 4 1,174.4
Indirectos 40 11,744
Técnico Externo 1 293.6
Total | 18,496.8
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SINALOA:

INFRAESTRUCTURA.-

Al enfocarnos a los sistemas de control de produccién interno de los invernaderos,
podemos darnos cuenta que los productores aplican en un 23% el sistema de inyeccién
de fertilizantes.

Un 11% corresponde a los productores que ademas implementan sistemas de control
de clima como nebulizadores, automatizacion, calefacciéon, venturi, inyector de CO2,
extractores de aire y bombas de inyeccion.

Sistemas de Control m Sistema de inyeccién de

fertilizantes

B Nebulizadores

B Automatizacién
B Calefaccion

M Venturi

M Inyector de CO2

Extractores de aire

Bomba de inyeccién

La mayoria de los productores sinaloenses siembran en territorio registrado como
pequefia propiedad, el 36% en tierras de su propiedad y el 18% acuden a la renta de
las mismas para producir en mayor cantidad.

Las instalaciones de las agricolas en este estado, de acuerdo a los datos antes
sefalados de las entidades a analizar, son las que cuentan con mejor infraestructura
para operar, en virtud de que se estima que el 100% de ellas cuentan con energia
eléctrica, teléfono e internet por medio de las companiias de teléfono.
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Posesion de la Tierra

H Rentada
M Propia

m Pequeia propiedad
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Energia eléctrica Lineas de teléfono
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Acceso a Internet

H Telefono

Asimismo, los datos arrojados de este estudio, sefialan que el 34% adquiere agua para
sus cultivos a través de pozos propios; el 33% de los pozos comunales y otro 33% a
través de canales de riego.

Agua desde:

B Pozo propio
M Pozo comunal

i Canal de riego

En los siguientes datos podemos calcular que las agricolas de Sinaloa cuentan en un
12% con vivero para la produccion de plantula, tinel de pre-enfriado y oficinas.

El 11% corresponde a cada uno de los siguientes esquemas: cerco para circunferencia
de instalaciones, cuartos frios, empaque, caseta de vigilancia y un 9% cuenta con
andén de carga y descarga.
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Infraestructura

| Vivero para la produccidon de
plantula

H Tunel de pre-enfriado

m Area de oficinas

W Cerco para circunferencia
instalaciones

B Andén de cargas y descarga

H Caseta de vigilancia

m Empaque

1 Cuartos frios

ESTRUCTURA OPERATIVA .-

La horticultura protegida en esta entidad genera un promedio de 16,506 empleos
directos e indirectos, arrojando que solo el 1% de las horticolas emplean a personal
técnico.

Su mayor rango en la generaciéon de empleos se enfoca en emplear personal para que
labore fuera de los cultivos bajo proteccion; el 32% dentro de los mismos; el 25%
corresponde al capital humano de agronomos; el 4% en empleos indirectos y el capital
humano correspondiente a administrativos asciende a un 2%.
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¢Con qué capital humano cuenta?

1%

B Agronomos
H Personal dentro del Inv.
M Personal fuera del Inv.

2% B Administrativos

M Indirectos
M Tecnico Externo
#de

Empleados
Agrénomos 1 654.52
Personal dentro del Inv. 8 5236.16
Personal fuera del Inv. 9 5890.68
Administrativos 4 420
Indirectos 40 4200
Técnico Externo 1 105
Total | 16,506.36

Sonora:

PROYECCION.-

De acuerdo a la rentabilidad del campo en este estado, el 53% de los productores
sefalaron que tiene planes de expansion en invernaderos, casa sombra, empaque,
cuartos frios y la compra de maquinaria.

Se estima que habrd un crecimiento en la horticultura protegida en un tiempo
aproximado de 2 afos.

Se proyecta que en la implementacion de casa sombra habra un crecimiento de | 21%;
en invernaderos un 15% y el 6% le corresponde a la expansién en cuartos frios,
maquinaria y empaques.




Se ventila que en un tiempo de 2 a 4 afios, el 25% de los horticultores expandan su
produccion en casa sombra; en un 6% sus instalaciones de empaque y el 3% en
cuartos frios.

éTiene planes de expansion?
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Baja California Sur:

PROYECCION.-

Al darnos cuenta de la baja productividad y rentabilidad del campo en este esta entidad
y para combatir este gran problema, el 100% de los productores tienen planes de
expansiéon de sus empresas en un tiempo determinado de 2 a 4 afios en lo general.

El 100% del total del universo alcanzado en este proyecto, pretende expandirse en
casa sombra y aéreas de empaque.
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El 75% en cuartos frios; el 62% en bodegas y equipos de maquinaria y solo el 27% en
invernaderos.

éTiene planes de expansion?
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Baja California:

PROYECCION.-

En este tema, se ventila que habrd un crecimiento en la implementacién de esquemas
de proteccion para las hortalizas en un 93% en un tiempo estimado de 2 a 4 afios.

El 80% de los productores pretende crecer en la expansion de casa sombra para sus
cultivos y un 60% en la instalacion de invernaderos.

Para cuartos frios, empaque y equipos de maquinaria, se proyecta un crecimiento
dentro de las instalaciones agricolas en un 53% para cada temay solo el 43% pretende
expandirse en la creacion de bodegas en un tiempo aproximado de 2 afos.

éTiene planes de expansion?
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Sinaloa:

PROYECCION.-

Otro punto que arroja este estudio, se basa en el crecimiento de la produccion de
hortalizas bajo el esquema de proteccién, en donde se estima que esta crezca en un
80% en los préximos 2 a 4 afos.

El 40% de los productores pretende realizar un crecimiento de casa sombra e
invernaderos y el 20% en la creacién de un mayor numero de cuartos frios.

éTiene planes de expansion?
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14.- Diagnostico y Analisis de los mercado meta y factibilidad de penetracion de
los mismos

Andlisis del mercado Norte Americano y la investigacion de factibilidad para penetrar
el mercado metas AMHPAC solicitd a TRD Frameworks proporcionar un panorama
estratégico de la industria de frutas y hortalizas de invernadero en Norte América, como
un Diagnostico y andlisis de los mercados meta:

Este estudio nos esta arrojando informacion sobre el panorama general de mercado,
analizando cada una de la principales categorias, las tendencias del consumidor y los
requerimientos del mercado y la factibilidad para penetrar a los mismos

Este estudio tiene 4 componentes*:
B> Investigacion Secundaria

© Informacion actual de fuentes secundarias — periddicos y revistas
especializadas de la industria, publicaciones del gobierno, recursos de
Internet y bases de datos de bibliotecas.

> Estudio Comercial

© Entrevistas executivas a profundidad con 22 tomadores de decision de la
industria de frutas y hortalizas en EE.UU. y Canada

> Estudio del Consumidor
© Encuesta en linea con 402 consumidores en EE.UU. y Canada.

> Gobierno Investigacion secundaria mas entrevistas ejecutivas de oficial del
Gobierno de EE.UU. quien tiene a su cargo la responsabilidad directa de la
inocuidad alimenticia para frutas y hortalizas.

x Se anexa a este documento los resultados de dichos trabajos:
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15.- Definicion de las necesidades del Exportador

Temporalidad: Por mucho tiempo se ha tenido la idea que la temporalidad como una
de las mayores fortalezas de esta region. Esto sumado a la cercania de los principales
centros de distribucion de Arizona y California.

Esta tendencia estd muy cerca de comprobarse como invalida, aunque bien es cierto
que las areas productoras de la Uniébn Americana y Canada les es incosteable producir
durante el otofio invierno y parte de la primavera. La tecnologia detras de la agricultura
protegida permite a otras regiones tanto de México como de paises de Centro y Sur
Ameérica a incursionar en esta ventana comercial.

Por otro lado, este estudio comprueba una clara tendencia a la baja de precios durante
los 12 meses del afio.

Precio al Mayoreo para Jitomates de Racimo de Invernadero 2008-9

(En Chicago: Precio por caja de 5-kg, mediano/grande, embarcado de
México/Canadé/Arizona
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Este Grafico es un claro ejemplo del desplome que han sufrido los precios de las
hortalizas.

Aunque bien, esto va a ser una tendencia marcada por la ley de la oferta y la demanda,
tendriamos que preguntarnos sobre las oportunidades que esto implica para esta
region.

La baja de precios y la necesidad de mover mas volumen, sefiala una clara oportunidad
para poder comercializar durante los 12 mese del afio.
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Necesidades de entrega Inocuidad Alimenticia

Luego de instituir mejores practicas (continuas inspecciones y certificaciones) — cuando
el siguiente brote ocurra, los pasos importantes seran:

© Réapida identificacion del problema (a través de sistemas de trazabilidad)
© Comunicacion rapida, abierta y honesta.

iLa c | &tameproats ellos identifiquen la region, que rapido puedan sacarlo del
mercado y m8s r8pido el p%blico | oecesitamasdar §é
vol vernos m8s proact i v dMinoristade EEUW.ar de react.i

> La industria Mexicana necesita responder
A(EI gobierno Mexicano) definitivamente
demostrar qué estd haciendopor | a i nocuidad alimenticia.o

ATu tienes muchos producti omsesihaywonahvozs e x p
uni ficada, una asociaci-n de productores Me
| i mp (Destribiidor de EE.UU.)

> Un solo incidente de contaminacién por un pequefio productor en una area
remota afectard a la industria entera:

AHabi endo estado en instalaciones en M®Xxi
hacemos negocio i y de visitar productores con los que no hacemos negocio i parece
como si hubiera casi una clase dividida.

ATi enes pr oduct ordssibuigore® que Racea dnoextraa@dinario
trabajo de inocuidad alimenticia y en algunas instancias probablemente estan adelante
de muchos productores estadounidenses. Y entonces tu tienes a unos cuantos
quienes no estan haciendo todo lo que deberian hacer. Entonces el miedo es T un
incidente de inocuidad alimenticia en un productor de nivel inferior pudiera afectar a los

by

productores Mexicanos en general .o (Minoris

Es muy valido poder concluir que en un futuro mediato ningun agricultor podra exportar
sin contar con un sistema de inocuidad certificado por una organizacion de tercera
parte reconocida.

Més del 40% de los consumidores estadounidenses expresan preocupacion acerca de
la inocuidad de las frutas y hortalizas.

> Con 42% calificando esta preocupacion en 5 6 6 en una escala de 6 puntos.*

> La vasta mayoria de compradores estadounidenses (83%) tienen ya sea algo o
bastante confianza en la seguridad de la comida en el supermercado.
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> Pero cerca de un tercio (31%), en algin momento, ha dejado de comprar algun
alimento por preocupaciones de seguridad.

> Los consumidores se sienten mas comodos con alimentos producidos o
cultivados en Estados Unidos que con productos importados:

© 90% de los compradores estdn muy o algo comodos con los alimentos
estadounidenses

© Comparado con un 42% con alimentos importados.**

Mientras que la alerta de salmonella en 2008 tuvo un fuerte impacto en las categorias
de jitomate y chile picoso, ambas hortalizas se recuperaron. Luego de la alerta, las
ventas en los Estados Unidos de jitomate de campo abierto y saladette se desplomaron
un 30% en Junio de 2008, comparado con 2007.Pero las ventas de jitomate saladette
rebotaron en Agosto y se recuperaron completamente para Septiembre. Los jitomates
de campo abierto tardaron mas en rebotar.

Para el afio que finaliza en Septiembre 27 de 2008, tanto los jitomates como los chiles
picosos crecieron en ventas en ddlares a pesar de las alertas de la FDA.* Los jitomates
botaneros (cherry y uva) y los de racimo de invernadero no fueron incluidos en la alerta
y experimentaron crecimiento durante el afio.**

Los Estados Unidos y México estan ahora trabajando juntos en asuntos de inocuidad i
para asegurar que el comercio no se dafie si otros problemas suceden.

> La alerta del 2008 caus6 pérdidas econémicas significativas en México.

> Pero un resultado positivo es que los acuerdos vigentes fueron reforzados, y se
establecieron mejores niveles de comunicacién*:

O ADespaci o pero segur a, est 8 reg(Bilkesand:«
Pool, Wegmandés Food Mar ket s)
O fAPienso que el mercado tiene forzosam

real ment e dond@andyoBaikya Baieyg Faems,.Carolina del
Norte)

> La clave sera prevenir otro brote:

O ANosotros v.amos a tener que ser

m8 s

consumi dores | o que e ¢BolaWhdaker, RMA) i endo .

OAPienso que | a respuesta estg§ all
algun paso individual. Ha habido un nimero de nuevas tecnologias que
han estado enf oc(RobbatsBuclaanare enteo for Food
Systems Safety & Security)**

( ]
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Las tendencias:

> AMHPAC esta comprometida a ser certificada bajo Safe Quality Food Program
del Food Marketing Institute:

© Todos los productores de invernadero de AMHPAC deben estar
certificados para 2011.

> Un grupo de productores hidropdnicos Canadienses y estadounidenses
formaron una nueva asociacion en Junio de 2008 con su propio programa de
certificaci-n fACértified Greenhoused:

© Algunos criticos ven aqui un intento de politicas proteccionistas para
productores de mas altos costos.

B> E| estado de Sinaloa estableci- - el progr a

© Intento de separar a los agricultores T en caso de que problemas de
inocuidad alimenticia aparezcan con productos Mexicanos fuera de su
estado.®

> El CPMA dice que los productores que exporten a Canada pueden esperar mas
requerimientos de inocuidad.*

> El congreso de Estados Unidos aprobd la legislacién retomando la inocuidad:

© Requiriendo més inspecciones de productos importados, y creando un
sistema de trazabilidad para los productos alimenticios e ingredientes.”

Necesidades primordiales para la exportacion:

La siguiente barrera comercial se llama inocuidad, ningun sistema de inocuidad sera
suficiente si se trabaja de manera independiente. Es decir, para que un sistema de
inocuidad realmente sirva de proteccibn para un determinado subsector agro
exportador, debe promover que todos sus integrantes estén poniéndolo en practica y
certificando dichos modelos de inocuidad y seguridad.

Con este orden de ideas de puede concluir gue la creacidon de un estandar nacional de
parametros y nomenclaturas de inocuidad vy sequridad agroalimentaria.

La comercializacion hoy se ha desarrollado bajo un formato aun mas complejo que no
solamente es regida por a “demanedya’”de ella es bt
claramente que hoy somos afectados directamente por una serie de variables directas

e indirectas que complican mas el poder exportar nuestros productos, sumado a una

serie de controversias de caracter de salud publica y comerciales que han
desprestigiando a nuestro pais como un proveedor de alimentos poco confiable.

169

——
| —



Por lo que la industria debe crear un frente a través de un acuerdo comun de la
industria de horticultura protegida a nivel nacional, sobre los estdndares que deberéan
regir a cada uno de sus integrantes, busca establecer las bases de colaboracion y abrir
un abanico de oportunidades en materia de capacitacion, consultoria y asesoria para el
desarrollo y establecimiento de los pardmetros que deberan regir la industria en
materia de inocuidad, seguridad, calidad, responsabilidad social, ambiental y
rastreabilidad.

Este principio se persigue mediante el
Asociacion Mexicana de horticultura protegida, que mediante un acuerdo comun de su
membrecia, todos sus socios se han comprometido al cumplimiento de un estandar
minimo de inocuidad, basado este en el sistema de Safe Quality Food, SQF.

Aunque bien este es un acuerdo voluntario, nunca sera realmente de peso, ni sera
reconocido de manera oficial por las autoridades del mercado destino, si no logramos
idear una forma de promover que estas certificaciones sean requisitos para exportar.
Dentro de muy poco tiempo ya no podremos permitir que ningdn producto agricola sea
exportado, sin que por lo menos cuente con un certificado que acredite sus
operaciones con algun sistema de inocuidad. Solo asi podremos blindar a nuestra
industria y promover que ningun consumidor se enferme por consumir productos
mexicanos.

Los Objetivos deben basarse en:

A Restablecer la buena imagen de nuestra industria y consecuencia obtener la
confianza de nuestros clientes y consumidor.

A Acordar y establecer los parametros minimos que nuestra industria debera
seguir para establecer un Estandar.

A Promover el orden y la eficiencia para la industria.
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16.- REQUERIMIENTOS LOGISTICOS PARA ALCANZAR LOS MERCADOS META

Hablando de los requisitos que solicitan las autoridades para exportar hortalizas a
Estados Unidos y Canada se encuentran los siguientes puntos:

Il. Exportadores de Frutas y Vegetales a los Estados Unidos.

a) Asegurese que el importador (individuo o compafia) es una empresa registrada y
establecida como importador de frutas y vegetales y sobre todo que tenga experiencia
y conocimiento del producto y los requisitos.

b)Debera registrarse con el FDA seglUn 1| o
tramite lo pueden hacer en el siguiente sitio del Internet: www.fda.gov Esto los
preparara para el tramite de pre-aviso de embarque (PRIOR NOTICE).

c) Asegurese que el producto cumple con los requisitos de EE.UU.:

1. Cosechado de acuerdo a las regulaciones de la Agencia para la proteccion del
medio ambiente (EPA) en cuanto al uso de pesticidas.

2. El producto ha de ser empacado y marcado de acuerdo a las regulaciones de la
Aduana, Agricultura, y FDA.

3. Asegurese de que el producto sea empacado en un ambiente libre de insecto.

4. Asegurese que el producto sea embarcado cumpliendo los acuerdos internacionales
relacionados a los empaques de madera.

5. Se debe contar con un certificado fitosanitario o zoosanitario de parte de las
autoridades del pais exportador.

6. Los productos pueden ser sujetos a un programa de cuarentena, por ello, debe
asegurarse de que los productos vayan libres de plagas y enfermedades.

7. Marcado con el pais de origen en inglés, excepto que lo impida la naturaleza del
producto, sea para uso del importador o los costos sean prohibitivos. En su defecto
marcar el contenedor.

8. Factura debe incluir etiqueta, peso y cantidad del producto.

9. Empacado — indicar cantidades exactas en cada caja, palet o paquete.

10. Marcar y numerar cada paquete y relacionarlo en la factura.

11. No mezclar diferentes productos en un mismo contenedor.

Asegurese de preparar la documentacion apropiada y de que dicha documentacion
sea enviada al importador o a su agente aduanal antes de la llegada del embarque a
Estados Unidos.
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http://www.fda.gov/

1. Los documentos de importacion deben de redactarse en Ingles y consisten de
factura comercial, lista de Empaque, Certificado de Origen y Conocimiento de
Embarque (BL), todo a nombre del importador.

2. El Conocimiento de Embarque debe mencionar el nombre del agente aduanal como
contacto a notificar.

3. También se recomienda que el exportador le pida a la naviera que designe el
conoci miento de embarque como un " " EXPpr
cual agiliza el proceso.

REQUISITOS DE EXPORTACION DE HORTALIZAS A CANADA

1. Obtener un nimero de negocios de la Agencia de Ingresos de Canada (CRA) para
una cuenta de importaciones-exportaciones.

2. ldentificar los productos que va a exportar. Tener una descripcion exacta de los
productos que se van a exportar.
3. Mencionar pais de procedencia y fabricacion.

4. Asegurarse que la mercancia exportada no se le prohibe la entrada o tienen
restricciones.

5. Determinar clasificacion arancelaria.

6. Determinar tratamiento arancelario aplicable.

7. Pagar un impuesto de exportacion.

8. Determinar tipo de derecho como Nacién mas favorecida (NMF) del arancel. Se
aplica tarifa preferencial al arancel.

9. Certificado de origen
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17.- NECESIDADES DE FINANCIAMIENTO
SINALOA.

NECESIDADES DE CREDITO.-

El universo de este estudio, nos muestra las necesidades de crédito de los productores
sinaloenses para llevar a cabo una mejor rentabilidad en su profesion.

Se estima que el 40% tomo como prioridad poder contar con crédito para la compra de
insumos; para crédito refaccionario y de avio corresponde el 20% y para factoraje otro
20%.

éCuales son sus necesidades de
crédito?

m Refaccionario
B Compra de insumos
Avio

B Factoraje

Sin embargo, el 40% de los horticultores los detiene poder accesar a un crédito la tasa
de intereses impuestas por los prestadores financieros; el 20% no lo hacen por falta de
garantias y otro 20% por las fechas estipuladas para cubrir los prestamos.
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¢Qué situacion lo limitarian para acceder a un
credito?
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A pesar de ello, el 67% de los productores percibe actualmente algun tipo de
financiamiento para poder llevar a cabo su labor productiva y comercial.

Se estima que el 40% se encuentra bajo algun tipo de contrato o convenio para
percibir financiamientos refaccionarios; el 20% financiamiento de avio; otro 20% tiene
apoyos para compra de insumos Yy el resto corresponde a los productores que se
encuentran bajo algun crédito bancario.

¢Trabaja usted bajo algun tipo de contrato o
convenio de financiamiento?

m S|
ENO




En caso de trabajar a través de un
intermediarios ¢ Qué apoyos recibe?
M Financiamiento de avio
B Financiamiento
refaccionario

= Compra de insumos

B Credito Bancario

En este mismo contexto, se calcula que dentro del 100% del universo, el 50% siente la
necesidad de capacitacion técnica y el resto en capacitacion administrativa y/o
gerencial.

é¢Necesidades de capacitacion,

asesoria y/o consultoria?
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SONORA:

NECESIDADES DE CREDITO.-

Este estudio nos muestra las necesidades de crédito de cada productor, destacando
que el 71% toma como su mayor necesidad contar con un financiamiento para
destinarlo a capital de trabajo.




El 6% considera necesario acceder a un crédito de avio y el 3% para utilizarlo en
factoraje, refaccionario y compra de insumos.

éCuales son sus necesidades de crédito?

100

80

60

%

40

20

O__

Refaccionario Compra de Compra de Avio Factoraje Capital de
deuda Insumos trabajo

Para llevar a cabo la produccién y distribucién de los productos, el 84% de las
empresas agricolas trabajan con algun tipo de financiamiento, y solo el 75% cuenta
actualmente con un tipo de crédito.

No obstante, el 46% en promedio, recibe algun tipo de financiamiento refaccionario; el
31% para capacitacion; el 9% cuenta con financiamiento de avio; el 6% para compra de
insumos y el 3% lo utiliza en asesoria técnica.

éTrabaja usted bajo algun tipo de
financiamiento?

m Sl
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é¢Cuenta actualmente con un credito?

mSl
ENO

En caso de trabajar a través de un intermediario ¢ Qué apoyos
recibe?
100
0,
/0 50
o — B B
Financiamiento de  Financiamiento Compra de Asesoria Tecnica Capacitacion
avio refaccionario insumos

BAJA CALIFORNIA SUR:

NECESIDADES DE CREDITO.-

Como bien sabemos, para la mayoria de los productores agricolas es fundamental
poder contar con un apoyo de financiamiento y al referirnos a los horticultores de BCS,
esta necesidad no se queda rezagada en comparacion a los de otros estados.

Sin embargo, al llevar a cabo este estudio, podemos deducir que las necesidades de
crédito varian en cuanto al esquema de las variables de crédito que existen.

Se proyecta que el 39% de los horticultores de esta entidad, necesitan de un crédito
refaccionario; el 33% requieren de uno para la compra de insumos y por ultimo, el 28%
es de avio.
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éCuales son sus necesidades de crédito?

M Refaccionario
B Compra de insumos

= Avio

Asimismo, de acuerdo a las necesidades de cada productor, se deduce que solo el
56% cuanta con algun tipo de financiamiento y que el 83% cuenta con algun tipo de
préstamo financiero.

éTrabaja usted bajo algun tipo de
financiamiento?

mSsi
ENO
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é¢Cuenta actualmente con un
crédito?

m S|
mNO

En el caso del 17% de los que actualmente no tienen algun tipo de crédito, se proyecta
que su principal limitante para acceder a ellos son los altos costos en las tasas de
interés y los plazos establecidos.

¢Qué situacion lo limitarian para acceder a un
credito?

M Tasa de interés

B Plazo de crédito

A pesar de lo antes sefialado, el 56% trabaja con un financiamiento de avio; el 22% con
un crédito refaccionario y el otro 22% con un crédito destinado para la compra de
iNsuMos.




En caso de trabajar a través de
intermediarios ¢ Qué apoyos recibe?
100
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Financiamiento de avio Financiamiento Compra de insumos
refaccionario

BAJA CALIFORNIA:

En este apartado, cabe destacar que se estipula que el 39% de los productores,
cuentan con necesidades de capacitacion en asesoria técnica, otro 39% sefalo sus
necesidades de actualizarse en el tema financiero y el 22% en asesoria gerencial.

é¢Necesidades de capacitacion, asesoria
y/o consultoria?

M Técnica
B Gerencial

™ Financiera
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NECESIDADES DE CREDITO.-

Se estima que para el 35% de los horticultores de Baja California, tienen como primera
necesidad, contar con un crédito para la compra de insumos y muy a la par de esta
necesidad se encuentra el de avio.

El 28% de ellos, manifestaron que su prioridad es un crédito refaccionario y solo el 3%
necesita de financiamientos para factoraje.

Sin embargo, el 87% de los productores cuentan actualmente con un algun tipo de
crédito.

éCuales son sus necesidades de crédito?

3%

M Refaccionario
B Compra de insumos
m Avio

B Factoraje

¢ Cuenta actualmente con un crédito?

m Sl
ENO

De los que estan sujetos a algun tipo de financiamiento, el 42% es para avio; el 33%
es refaccionario; el 17% es utilizado para compra de insumos y el 8% es utilizado para
asesoria técnica.
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En caso de trabajar a través de un
intermediarios ¢ Qué apoyos recibe?

B Financiamiento de avio
B Financiamiento
refaccionario

m Compra de insumos

B Asesoria técnica

NECESIDADES DE CREDITO.-

Se estima que para el 35% de los horticultores de Baja California, tienen como primera
necesidad, contar con un crédito para la compra de insumos y muy a la par de esta
necesidad se encuentra el de avio.

El 28% de ellos, manifestaron que su prioridad es un crédito refaccionario y solo el 3%
necesita de financiamientos para factoraje.

Sin embargo, el 87% de los productores cuentan actualmente con un algun tipo de
crédito.

éCuales son sus necesidades de crédito?

3%

H Refaccionario
B Compra de insumos
1 Avio

M Factoraje
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¢ Cuenta actualmente con un crédito?

m Sl

ENO

De los que estan sujetos a algun tipo de financiamiento, el 42% es para avio; el 33%
es refaccionario; el 17% es utilizado para compra de insumos y el 8% es utilizado para
asesoria técnica.

En caso de trabajar a través de un
intermediarios ¢ Qué apoyos recibe?

B Financiamiento de avio
B Financiamiento
refaccionario

= Compra de insumos

B Asesoria técnica
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18.- Impacto esperado del estudio de mercado.-

Beneficios esperados (impacto del proyecto)

Impacto Social:

a) Generacion de empleos

La industria de la horticultura protegida gener6é aproximadamente 57 mil empleos
directos en el 2008.

4% de los empleos son para profesionales, de nivel superior, tales como
ingenieros agronomos, en este caso se ofrecen las mismas oportunidades, tanto
para hombres como para mujeres profesionistas.

12% son empleos de nivel técnico profesional, en este nivel se encuentran los
jefes de inocuidad, calidad y puestos administrativos, de igual manera se ofrece
igualdad de oportunidades para ambos sexos.

16% de los empleos son de mano de obra calificada aqui se distinguen cargos
como jefe de piso, mayordomo, jefe de empaque y cuartos frios, jefes de
cuadrillas, entre otros.

68% son empleos de jornaleros, como empacadoras, cuadrillas de corte,
almacenistas, etc. Cabe destacar que en esta industria hay gran preferencia
para la mano de obra femenina, ya que han mostrado mayor eficiencia en
actividades como corte y empacado.

De igual manera durante la temporada de cosecha se pueden emplear alrededor de 10
mil empleos mas de forma temporal y mas de 80 mil empleos indirectamente
considerando actividades relacionadas a los demas eslabones de la cadena, tales

como.

Productores, distribuidores, vendedores de insumos (semillas, fertilizantes,
materia prima, equipos de infraestructura, maquinaria, entre otros).

Prestadores de servicio y asesoria técnica.

Constructores de invernaderos, cuartos frios y otras infraestructuras.

Cuadrillas de cosecha.

Transportistas y fleteros.

Logistica de exportacion.

Agentes aduanales, entre muchos mas.

La ejecucion de este estudio significaria promover un ordenamiento en el desarrollo de
esta industria; buscar areas de mejora en la logistica de exportacion, promover un
crecimiento ordenado, profesionalizar aun mas la actividad y encontrar areas en las
que la industria agricola de México debera fortalecer sus operaciones para seguir
siendo un jugador de peso en el mercado norteamericano.
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Este estudio deberda generar conclusiones que permitan a corto plazo generar un
incremento del 25% de empleos directos principalmente en areas técnicas y de mano
de obra calificada.

¢ Significando mas de 7,500 empleos de forma directa de los cuales el 40% son
para el sexo femenino.
e Y alrededor de 20 mil empleos de forma indirecta.

e Db) Impacto gremial:

La vision consiste en ser el frente coman de la industria, con una gran representatividad
en el sector agroalimentario mexicano e internacional buscando:

. Fortalecer al gr emi o, | ogrando una Vvoz (
autoridades y organizaciones relacionadas, tanto a nivel nacional como internacional.

e Pr o mo erdgemamiento interno en la industria de hortalizas bajo invernadero en
aspectos como: calidad, inocuidad, imagen, promocién, publicidad, entre otros.

. Crecer |l a membresia y asi fortalecer | a
agroalimentario mexicano para convertirse en un gremio que tenga gran peso y
disciplina.

. Promover |l a participacidédn activa de todo:
coadyuvar en las metas de la industria.

e Beneficios econdmicos

La falta de orden y disciplina en la oferta exportable ha creado mermas en los
resultados de las exportaciones, esto es, tanto el costo final del producto de
exportacion, como el impacto econémico ocasionado por controversias comerciales ya
mencionadas en la primera seccion del proyecto.

El impacto econémico de un mercado ordenado puede reflejar un incremento en el
valor actual de las exportaciones de un 10%.

En términos de divisas, en el afio 2008, las exportaciones de pepino, pimiento y tomate
de invernadero a Estados Unidos generaron 661.2 millones de dolares.

Para el afio 2009, se espera un crecimiento del 15% en el volumen de las
exportaciones de hortalizas de invernadero a ese pais, lo que generara mas de 760
millones de dolares, solo a los Estados Unidos.
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El valor estimado total calculado de la industria horticola para la temporada 2008-09
es de 1,100 millones de doélares

El impacto econdmico de un mercado ordenado puede reflejar un incremento en el
valor actual de las exportaciones en un 10%, que simplemente se traduce en
aproximadamente 110 millones de doélares solo por este concepto en Estados Unidos.

Existe un gran potencial y oportunidades de crecimiento en este sector, ya que se
estima que apenas el 17% de los tomates que se ofertan en Estados Unidos son de
invernadero y solo el 37% de los que se venden en supermercados provienen de este
tipo de industria productiva.

e Justificacion del proyecto.-

La imagen de la industria en la actualidad, nos comprueba que los requerimientos para
exportar hortalizas a paises como Estados Unidos son regidos por variables muy
dinamicas, y es preciso reconocer que unas de ellas tendran mas peso que otras.

La industria de invernaderos en México ha pagado un precio muy alto por la
desinformacion, especulacion y recomendacion sin fundamento de proveedores de
INSUMOS Yy Servicios.

Ciertamente nuestros clientes de Norteamérica se estan poniendo mas estrictos para
aceptar productos mexicanos.

Es necesario conocer realmente cuéles son los factores de peso que influyen para que
nuestros productos mantengan su competitividad en esos mercados.

Este estudio debe arrojar informacién veraz sobre estas tendencias, que ayudaran a la
industria a invertir recursos donde realmente generen impactos positivos para
reconquistar nuestro lugar en el mercado y recuperar la confianza, al mismo tiempo que
el prestigio.

Por tal motivo antes de poder hacer un diagnostico preciso de esta situacién es
necesario seguir estos pasos:

1) Conocer el mercado destino desde todos sus angulos.

2) Hacer un inventario de la oferta exportable en nuestro pais.

3) Alinear la informacién y asi poder determinar las debilidades de la industria.

4) Hacer un inventario de la infraestructura logistica existente.

5) A partir de los primeros cuatro estudios, determinar necesidades de infraestructura.

6) Desarrollar un plan integral para fortalecer la cadena productiva.
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Mediante la ejecucidon de este estudio se podra cumplir el orden de pasos
anteriormente descritos y asi identificar las necesidades en base a una tendencia real y
comprobada

20.- Recomendaciones: Plan de Mejora de la Cadena

Un estudio de inteligencia comercial estaria incompleto si este no arrojara estrategias
de accion para abatir las principales amenazas y aprovechar las oportunidades
detectadas.

Sobre este andlisis, el estudio nos hace generar las siguientes lineas de accion:

Como resultado de este analisis, se reconoce como prioridad coordinar y alinear
estrategias gremiales con las politicas publicas del gobierno federal, especialmente en
estos tiempos de austeridad donde cada recurso debe ser aprovechado al méaximo.
Tenemos que alinear politicas en los modelos que den sustentabilidad a esta industria

Se reconocen 6 lineas accion como prioridad de coordinacion que pudieran impulsar
fuertemente el ordenamiento de la industria de horticultura protegida.

1) Fortalecimiento de las organizaciones

2) Adopcioén de politicas para el ordenamiento de la oferta exportable.

3) Generacion de Inteligencia Comercial.

4) Certificacién y uso de esquemas de calidad bajo un parametro nacional
de la horticultura protegida.

5) Capacitacion y desarrollo de capacidades humanas

6) Campafias de promocion y Comunicacion

1.- Fortalecer la Organizacion: Todas las lineas de accion se deben fundamentar en la
fuerza de la union gremial y la organizacion. Aunque actualmente, existen mas de 10
mil organizaciones registradas que de alguna u otra manera agrupan SOCiOS con
actividades relacionas al sector agropecuario. Todos los afilos mas de una de estas
organizaciones se acercan a las instancias oficiales y solicitan recursos con el
propésito de poder financiar su estructura operativa y sus operaciones. Ante la actual
situacion econdmica por la que atraviesa nuestro Pais, no es posible seguir apoyando a
organizaciones que no han logrado una autonomia financiera, es decir, que su
operacion tenga que ser subsidiada.

Tampoco podemos fomentar que las organizaciones se debiliten y desaparezcan, ya
gue muchas de estas, cumplen un propdésito importante en la activad agropecuaria, Yy si
bien, estas organizaciones deben estar dotadas con personal de calidad y deben
contar con un estructura operativa y administrativa profesional, financiada por sus
propios socios. El gobierno lejos de promover programas que den apoyo econémico a
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estas organizaciones, debe promover acciones que las fortalezcan, mediante una mas
solida representacion y fomentar la afiliacion.

Debera ser prioridad tanto de la Asociacion mexicana de Horticultura protegida como
de las autoridades federales como estatales trabajar entornos a la desorganizacion que
caracteriza al sector agroalimentario de nuestro Pais. Donde dicha acciones se
dediquen a unificar un gremio fragmentado y desorganizado, que mediante politicas
conciliadoras de integracién y fomentando servicio a sus socios, cuyos productos
realmente le fueran Gtiles y se vean reflejados en las necesidades del sector

Lineas de accion:

e Fortalecer el gremio y ser | a voz comun q
organizaciones relacionadas, tanto a nivel nacional como internacional.

. Promover un ordenamiento interno en | a 1ini
aspectos como: Calidad, Inocuidad, Imagen, Promocion, Publicidad, etc.

e Crecer |l a membrecia de | a asociacion y asi
sector agroalimentario mexicano para convertirse en un gremio que tenga gran peso en
dicho sector.

 E&amollar una cartera de servicios en beneficio al socio.

. Promover |l a Participacidédn activa de todo:
coadyuvar con las metas de AMHPAC.

Por mucho tiempo se ha estado tratando de idear una forma de apoyo que permita el
fortalecimiento de esas organizaciones para el cumplimiento cabal de sus objetivos.

Es necesario buscar un model o como pudiera
Exportador?”, donde | a SAGARPA acredita a es
tramitar ante dicha autoridad la asignacion de la matricula para cada uno de sus socios

que pretenda exportar, lo que fomentara una mayor afiliacion a las mismas.

2.- Adopcion de politicas para el ordenamiento de la oferta exportable.

Este estudio concluye que deben existir iniciativas que busquen estrategias para el
fortalecimiento de las organizaciones exportadoras y promueva el desarrollo de
inteligencia comercial que promueva el ordenamiento del mercado, fomente politicas
publicas adecuadas y el uso de recursos oficiales de forma certera y eficaz.

Este mecanismo se traduce en una matricula o registro del exportador, que distingue al
exportador que estd ejecutando programas de inocuidad, calidad, seguridad,
responsabilidad social, ambiental y/o fitosanitarios.
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La Matricula del Exportador es una clave que la asignacién exclusivamente del
gobierno federal, a las personas y empresas agras exportadoras, para facilitar los
trAmites de exportacién, asi como requisito para la recepcion de solicitudes de apoyos
0 a la participacion de programas de promocion.

La SAGARPA seria la Unica autoridad responsable de asignar las matriculas a los agro
exportadores nacionales, pero como estrategia de optimizacién de recursos del erario,
esta utilizard& a las organizaciones representativas de los subsectores agro
exportadores, para que administren el tramite, es decir, que realicen el trabajo de
documentar, completar los expedientes de los exportadores y tramitar ante la
SAGARPA las matriculas de los socios.

Los principales productos exportables estan representados por organizaciones cuyos
objetivos comunes destacan, la representacion, defensa y promocién de sus productos.
Dichas organizaciones seran acreditadas y reconocidas por la autoridad para poder
llevar a cabo el tramite de sus socios, es decir fungiran como la ventanilla para el
tramite de cada una de las matriculas.

Mecanica:

Validacion del organismo: La SAGARPA establecera los lineamientos y requisitos para
gue estos organismos puedan contar con los derechos y obligaciones de ser ventanillas
para el tramite de la matricula exportadora. Los privilegiados deberan ser
organizaciones que cumplan ciertos criterios que les permitirian ser quienes operen el
programa.

Asimismo, la SAGARPA estableceré los lineamientos que el organismo debera cumplir
para que éste se considere el representante de algun subsector exportador.

Por ejemplo:

[1JRepresentar como minimo el 40% de las exportaciones totales de ese
subsector.

[00Tener mas de dos afios de estar constituido conforme a lo establecido en la
Ley de Organizaciones.

[00Llevar a cabo sus asambleas ordinarias de manera anual.

JJODemostrar una autonomia operativa asi como una estructura organica
adecuada y suficiente.

[1CJEstar al corriente de sus obligaciones fiscales.

Disefio de los requisitos de la matricula:

Cada organizacion debera establecer un proyecto el cual determine los posibles
requisitos que debera cumplir el exportador para poder ostentar su matricula.

Dicho proyecto deberd contemplar lineamientos basicos establecidos por la autoridad
federal como un formulario que contenga informacién clave del exportador.
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La industria propondra requisitos que los exportadores deberan satisfacer para poder
tener la matricula exportadora, como las certificaciones, etc.

El establecer la matricula serd una oportunidad de poder promover un ordenamiento de
la oferta exportable, es necesario empezar a empujar el cumplimiento de nuevos
requisitos.

Operacién de la matricula:

La SAGARPA deberéd promover el uso de esta matricula como requisito para poder
otorgar apoyos al exportador, asi como el reconocimiento de un exportador elite.
(REVISAR EJEMPLOS. Plan de trabajo USADA- SAGARPA para exportacion de
mango, requisitos para la exportacion.)

Las organizaciones seran oficialmente reconocidas como el brazo operador y gestor de
dicha matricula para sus socios, lo cual las faculta para recabar los expedientes,
llenado y validacion de formularios, verificar el cumplimiento de los requisitos y
gestionar ante la autoridad la asignacién de matriculas para sus socios.

Mediante estos derechos y obligaciones, se promueve que la comunidad exportadora
de un subsector se afilie a las organizaciones que oficialmente han sido reconocidas
para dicho fin.

Cabe destacar que las tramitacion de dicha matricula debera ser un servicio que las
organizaciones proporcionen a su membrecia, ya que los costos de operacion que
puedan implicar su administracion y operacion deberan estar contempladas como parte
de los beneficios que el socio obtiene por estar afiliado a la organizacién y los derechos
gue adquiere con el pago de su cuota.

La matricula debera ser validada de manera anual, ya que esto permite recaudar y
actualizar informacion sobre la oferta exportable de cada uno de los usuarios/socios.

Ventajas:

1) La SAGARPA optimiza sus recursos para la ejecucion del programa de
fortalecimiento a las organizaciones, ya que seran las organizaciones los
responsables de la operacion y administracion, (completar los expedientes,
verificar el cumplimiento de los requisitos, llenar los formularios, hacer el tramite
y administrar las matriculas).

2) Las organizaciones exportadoras se fortalecen, ya que estas estaran
dando un servicio a sus socios, y les permitirA captar el 100% de los
exportadores del sub sector que representan dentro de su afiliacion.

3) El gobierno federal no tendra que invertir recurso al fortalecimiento de
organizaciones agro exportadoras y los recursos podran ser optimizados en una
estrategia general que promueva el uso y reconocimiento de la matricula.

4) Al captar altos porcentajes de los exportadores dentro de las
organizaciones exportadoras, estas podran convertirse en instituciones
autbnomas economicamente, ya que estas podran subsistir de sus cuotas
gremiales y no de subsidios oficiales.

5) Se podra actualizar de manera anual los inventarios de las agro
exportadoras existentes y validar la oferta exportable de manera anual. Ya que
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un requisito para obtener y renovar la matricula sera el proporcionar informacion
sobre su agricola asi como la oferta exportable programada para esos afnos.

6) Esta matricula serd una oportunidad para poder ordenar el mercado y
poder establecer los requisitos basicos para la exportacion, mismos que se
traducen en llevar acabo sistemas de inocuidad, rastreabilidad y validar su
responsabilidad social y ambiental.

3).- Generacion de Inteligencia Comercial. Siendo una industria cuyo éxito depende en
la buena toma de decisiones, es indispensable contar con informacion veraz oportuna
y correcta.

La generacion de inteligencia comercial no habia sido un punto medular en la agenda
de la politica publica, hasta hoy donde existen componentes muy especificos para
dicho fin.

La gestidn politica estara muy encaminada a buscar presupuestos para fortalecer la
generacion de informacion:

A) Reaqistro de la oferta exportable.- Es inaudito que en visperas del afio 2010 y
contando con las modernidades de nuestros tiempos, no podamos contar con un
registro preciso de quiénes son los agro exportadores de nuestro Pais, su capacidad
instalada, y oferta. Es por ello que consideramos urgente contar con un registro
confiable que identifique la capacidad exportadora del sector agroalimentario mexicano;
esta obligacion puede ser delegada a las organizaciones del campo y con ello
sistematizar la actividad exportadora con participacion activa de la sociedad civil,
disponiendo de informacion suficiente y oportuna para poder disefiar mejores
politicas y ordenar el mercado.

4.- Inteligencia Comercial. Todos los afios, los protagonistas del sector agro exportador
tienen que tomar decisiones dificiles para la planeacién de sus operaciones, esto ha
sido una practica que venimos fomentando desde hace mas de 15 afios con diversos
programas oficiales, como los de agricultura por contrato, entre otros. Ahora gque esta
practica esta llevandose a cabo entre los agro exportadores mexicanos, La autoridad ni
las organizaciones que los representamos podemos proporcionar a nuestros socios,
informacion veraz y oportuna que realmente pueda ayudar en una planeacién
inteligente.

Esta informacién es muy dinamica y cambia con cada ciclo agricola, por lo que al inicio
de la temporada de exportacion, a muchos los toma por sorpresa y promueven la
toman de decisiones equivocadas.

Al contar con una verdadera inteligencia comercial no solo ayuda a una adecuada toma
de decisiones, sino también a fomenta el desarrollo de politicas publicas adecuadas y
el uso de recursos oficiales de forma certera y eficaz.

5) Desarrollo empresarial y crecimiento ordenado.
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Este estudio ha confirmado una gran debilidad en los criterios que han sido empleados
en el pasado para apoyar e impulsar proyectos de agricultura protegida y para invertir
en dichas empresas.

Es necesario redisefiar estos criterios para fomentar un mejor aprovechamiento y
colocacion de recursos tanto privados y oficiales y que sean estos los que promuevan
el desarrollo empresarial en el sector. El objetivo primordial debe ser el impulsar el
desarrollo empresarial de la agricultura protegida.

Este estudio revelo un porcentaje alarmante de instalaciones abandonas e identifico
empresas que han suspendido sus operaciones. El comun denominador se debe
principalmente a la carencia de un plan de negocio estratégico, mismo que le permita
establecer los requerimientos de equipos e infraestructura y capital humano necesario
para poder atender una demanda detectada.

El segundo punto la mayoria de los proyectos que han fracaso se debe a no haber
estudiado y resuelto el tema del mercado y los canales de comercializacion de sus
productos.

Todo proyecto que reciba algun apoyo, y/o financiamiento proveniente de recurso
oficiales debera integrar por lo menos Un plan de negocios a 3 anos incluyendo, su
analisis de mercado, canales de comercializacion y considerar dentro de su
infraestructura y equipo operativo los un plan para cumplir la expectativa del cliente en
cuanto calidad inocuidad y seguridad se refiere.

Al disefiar las politicas de este sector debemos de olvidarnos de conceptos como
agricultores pobres o ricos, chicos o grandes y debemos basarnos y apoyarnos en
conceptos como la productividad, generaciéon de divisas, valor de exportaciones y
creacion de empleos.

Tamafio del negocio, claramente se confirma en este estudio que la agricultura
protegida no es un negocio de sustento si no de escala, y el éxito de esta radica en la
capacidad de cumplir con las expectativas del cliente en cuanto volumen, calidad,
inocuidad y seguridad.

El gobierno debe ser claro de que nos es posible apoyar ni fomentar proyectos de
pequefia extension, salvo que estos tengan plenamente justificado la parte de la
comercializacion mediante mercados especializados o contratos ya existentes.

En otras palabras las autoridades deben estar firmes en no apoyar proyectos con
extensiones Inferiores a las 2.5 hectareas o en su defecto, si cuentan con menos de
la extension anteriormente mencionada, que por lo menos cuenten con suficiente
capacidad instalada para satisfacer la demanda de sus contratos.
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Existen mucho proyectos que son de menor escala y es aqui donde debemos poner
en préactica | os conceptos de “Cluster” O nuoc

La politicas tanto gremiales deben alinearse a buscar la organizacion productiva para
consolidar la oferta de varios pequefios productores y asi también poder trabajar
conjuntamente en resolver cuestiones de calidad, inocuidad, manejo de post cosecha y
cadena de frio.

La integracion de nudcleos de produccion crea a su vez varias eficiencias, ya que
permite optimizar los recursos, tanto materiales pero especialmente humanos, puede
generar eficiencias por compras por volumen, y consolidar la oferta para la generacion
de contratos.

Los programas oficiales deberan ser claro en los objetivos que estos promueven, desde
lo que podemos concluir a través de este estudio, las reglas de operacion deben
complementar los objetivos del plan nacional de agricultura protegida con los siguientes
objetivos:

A) Promover el fortalecimiento y el desarrollo empresarial de agricolas
existentes que contribuyan al desarrollo exitoso de la agricultura
protegida, incremento de las exportaciones, aumento en divisas y
creacion de empleo.

B) Promover la integracion y organizacion de empresas situadas en diversas
zonas geograficas, que mediante un programa comun de trabajo se
permita la oferta exportable durante doce meses del afio.

C) Promover el desarrollo de capacidades humanas para la creacion de
empleos especializados y técnicos que hoy son requeridos para el
desarrollo de la industria.

D) Impulsar la implementacion de sistemas de inocuidad, seguridad,
rastreabilidad y calidad, asi como, promover las certificaciones que las
acrediten.

E) Desarrollar inteligencia comercial a través de estudios de mercado,
analisis de preferencia e inventarios de oferta exportable, que sirvan para
el desarrollo para la ejecucion de proyectos productivos.

F) Desarrollar estrategias de promocién y comunicacion genéricas que
sirvan para la difusion y defensa de la Horticultura Mexicana en mercados
de exportacion y/o nichos especializados.

Poblacion Objetivo.- Los programa oficiales destinados a la agricultura protegida
deben ser otorgados ala empresas que realmente tiene el potencial | de ser
productivos, es decir, se debe fomentar la generacion de divisas, productividad
creacion de empleo oportunidades de éxito.
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Es nuestra opinion que debemos de alejarnos de conceptos de pobreza, marginacion,
productores ricos o sector social, ciertamente la agricultura protegida puede ser una
herramienta interesante para detonar una zona marginal, pero debemos ser claros en
las condiciones que estos proyectos deben cumplir.

A) Empresas agricolas con experiencia en produccion y/o exportacion de

Hortalizas Protegidas que cuenten con un canal de comercializacion
establecido,

B) Productores del sector rural integrados en organizaciones econémicas o

empresas legalmente constituidas (cluster).

Criterios de elegibilidad. Con el fin de no seguir fomentando y apoyando proyectos

con grandes posibilidades de fracaso se recomiendan los siguientes criterios de

elegibilidad.

1.

Proyectos que de forma individual o mediante células de produccion
agrupen una extension minima de 2.5 hectéareas.
Proyecto que de forma individual o dentro de una célula de produccién
cuenten o incluyan en los conceptos de inversion instalaciones para
manejos de la post cosecha, esto incluye, salas de empaque, cuartos de
conservacion y pre enfriado
Proyecto que de forma individual o dentro de una célula de produccién
cuenten o incluyan en los conceptos de inversion para instalaciones e
infraestructura necesaria para la implementacién de un programa de
inocuidad y seguridad.
Proyecto que de forma individual o dentro de una célula de produccién
cuenten o incluyan en los conceptos de inversién programas de
capacitacion [para el personal operativo.
Y que los proyectos cuenten con un plan de negocios a 3 anos minimos
incluyendo canal de comercializacion
Y que los proyectos cuenten con personal técnico como agronomos y
personal administrativos.
Que cuente o incluyan en los conceptos de inversion la implementacion
de sistemas de:

a) Sistema y/o certificacion en inocuidad.

b) Sistema de rastreabilidad.

4.- Certificacion v uso de esquemas de calidad bajo un parametro nacional de la

horticultura protegida._La siguiente barrera comercial se llama inocuidad, ningun

sistema de inocuidad sera suficiente si se trabaja de manera independiente. Es decir,
para que un sistema de inocuidad realmente sirva de proteccion para un determinado
subsector agro exportador, debe promover que todos sus integrantes estén poniéndolo
en practicay certificando dichos modelos de inocuidad y seguridad.
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Con este orden de ideas de puede concluir que la creacioén de un estandar nacional de
parametros y nomenclaturas de inocuidad vy seguridad agroalimentaria.

La comercializacion hoy se ha desarrollado bajo un formato aun mas complejo que no
solamente es regida por “La |l ey de | a of
claramente que hoy somos afectados directamente por una serie de variables directas

e indirectas que complican mas el poder exportar nuestros productos, sumado a una

serie de controversias de caracter de salud publica y comerciales que han
desprestigiando a nuestro pais como un proveedor de alimentos poco confiable.

Por lo que la industria debe crear un frente a través de un acuerdo comun de la
industria de horticultura protegida a nivel nacional, sobre los estandares que deberan
regir a cada uno de sus integrantes, busca establecer las bases de colaboracion y abrir
un abanico de oportunidades en materia de capacitacion, consultoria y asesoria para el
desarrollo y establecimiento de los pardmetros que deberan regir la industria en
materia de inocuidad, seguridad, calidad, responsabilidad social, ambiental y
rastreabilidad.

Este principio se persigue mediante el prog
Asociacion Mexicana de horticultura protegida, que mediante un acuerdo comun de su
membrecia, todos sus socios se han comprometido al cumplimiento de un estandar

minimo de inocuidad, basado este en el sistema de Safe Quality Food, SQF.

Aungue bien este es un acuerdo voluntario, nunca sera realmente de peso, ni seré
reconocido de manera oficial por las autoridades del mercado destino, si ho logramos
idear una forma de promover que estas certificaciones sean requisitos para exportar.
Dentro de muy poco tiempo ya no podremos permitir que ningun producto agricola sea
exportado, sin que por lo menos cuente con un certificado que acredite sus
operaciones con algun sistema de inocuidad. Solo asi podremos blindar a nuestra
industria y promover que ningun consumidor se enferme por consumir productos
mexicanos.

Los Objetivos deben basarse en:

A Restablecer la buena imagen de nuestra industria y consecuencia obtener la
confianza de nuestros clientes y consumidor.

A Acordar y establecer los parametros minimos que nuestra industria debera
seguir para establecer un Estandar.

A Promover el orden y la eficiencia para la industria.

Primera etapa:

Buscar establecer las bases de colaboracion y los compromiso entre los exportadores
para el entendimiento y adopcion de modelo, asi mismo se promueve la
implementacion de servicios en materia de capacitacion, consultoria y asesoria para el
desarrollo del BLINDAJE AGROALIMENTARIO DE AMHPAC, formando recursos
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humanos dentro de la AMHPAC y de las empresas a las que presta servicios para el
impulso y adopcién del Programa SQF.

Acciones:

A Establecer un programa basado en una norma de reconocimiento internacional
EXCLUSIVO para socios

A Educar “en tiempos de paz” a la autoridad
esfuerzos y alcances de ese programa.

A Buscar alianzas con actores del mercado para sinergias de promocion (FMI,
NRA, SENASICA, SSA, Industria en EUA).

A Desarrollar conjuntamente Esquemas de certificacion

U Distintivo que identifique la horticultura protegida nacional dentro
del esquema AMHPAC/ SQF “PROTECTED P
A SENASICA I nocuidad, BPA' s, BPM' s,
A Est andares Calidades (A, B, C.. |
Disefar, actualizar y definir Parametros de calidad, Inocuidad y seguridad para la
clasificacion de hortalizas protegidas.

Segunda Etapa:

Apoyar la iniciativa mediante promocion y negociaciones a nivel de las industrias y
autoridades de paises como Estados Unidos de Norte América y Canada, inicialmente,
para que reconozcan nuestro compromiso y se le dé el voto de confianza.

0 Posicionar el Distintivo entre cadenas de autoservicio y
distribuidores.
0 Crear incentivos para promover mayor cantidad de usuarios
exclusivos a la membrecia.
0 Validar distintivo propio del gremio ante autoridades
norteamericanas
Tercera Etapa:

Buscar el respaldado tanto por las autoridades de nuestro pais, asi como por uno de
los sistemas de certificacion mas reconocidos y abalados a nivel internacional como lo
es SQF. De igual manera éste debera ser un proceso de mejora continua, lo que indica
gue esta industria debera hacer el compromiso de revisar los parametros de forma
anual, para que éstos cada vez sean mas estrictos y vayamos elevando el nivel de la
Horticultura Mexicana.

Las lineas de trabajo estratégicas son:

Comunicacion e informacién

Liderazgo del proyecto

Participacion gubernamental

Desarrollo de recursos humanos

Reconoci miento “sello distintivo”
Buscar trabajar coordinadamente con organizaciones afines.

To > > > D> D
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5) Capacitacion y desarrollo de capacidades humanas.-

Por mucho tiempo se ha estado implementando diversos programas de fomento,
inversion y financiamiento, para la infraestructura fisica, adquisicién de equipos, pero
dejamos a un lado el capital mas valioso y escaso, el capital humano. Hoy nuestra
industria ya tiene un déficit en mano de obra calificada, técnicos y administrativos para
la industria de invernaderos.

Siendo este el sexenio del empleo necesitamos promover programas de preparacion y

de desarrollo de capacitaciones humanas, cuyo propésito solvente dicho déficit de
técnicos ya hay en nuestra industria, elevando competitividad, mejorando la imagen de
nuestros productos en el mercado y protegiendo las inversiones.

Es necesario ir posicionado y prestigiando la industria de la horticultura protegida
mediante la calidad e inocuidad de los productos que ofertamos; sin embargo, para
tener éxito en ese propédsito es absolutamente indispensable contribuir a que dicha
calidad e inocuidad se estandarice en todas las empresas, chicas y grandes, que
conforman la gran oferta nacional.

Sin duda, es en la industria de la agricultura protegida donde se tiene la mayor
oportunidad de lograr un equilibrio de la balanza producciéon-consumo en beneficio de
todos los actores de la cadena; los productores involucrados son entre 8 y 10 mil, cifra
relativamente baja si se compara con los 3.7 millones de unidades de produccion
reportadas en el reciente censo agropecuario realizado por el INEGI.

Para lograr lo anterior, es necesario, entre otras cosas, atender a las empresas
pequefias, menores de 3 hectareas, con asistencia técnica que proporcionen
profesionistas capacitados pero no solo en aspectos técnicos, sino fungiendo como
entes articuladores debidamente informados de la oferta de insumos, el mercado de
productos, los procesos de certificacion y apoyados por un grupo de especialistas que
garanticen alta calidad en sus servicios.

Mediante estos asistentes técnicos articuladores, se lograria establecer una estructura

operativa que garantice la incorporacién de todas las unidades de produccion al
programa de desarrollo que desde la AMHPAC, estamos impulsando.

Estrategia:

“Crear el Proyecto de Asi stencia Técni

agricultura Protegida.?”

El Proyecto consiste en integrar un grupo de profesionales en agricultura protegida,
quienes recibirian la capacitacion y acreditacion de la AMHPAC a través de un
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despacho especializado conformado por especialistas en cada etapa del proceso
productivo, la comercializacién, finanzas y administracion.

El equipo de asistentes técnicos articuladores tendrian la funcion de atender a las
unidades de produccion de agricultura protegida, en todos los aspectos que determinan
la productividad y rentabilidad de una empresa, tales como:

Proceso productivo:
e Eleccion de la semilla
e Produccion de plantula
e Desinfeccion del invernadero
e Caracterizacion del sustrato
e Calibracion del equipo de riego
e Trasplante
e Preparacion y monitoreo de soluciones nutritivas
e Programacion y aplicacion de riegos
e Labores culturales (Desbrote, tutoreo, deshojado, polinizacion, raleo de flores y
fruto, despunte, acomodo de planta, cosecha, entre otras)
e Manejo de plagas, enfermedades y malezas
¢ Manejo del invernaderos para 6ptimas condiciones de clima
e Lecturay registro de variables climatoldgicas
e Entre otros.

La comercializacion vy finanzas:

Para que el productor aplique la tecnologia se requiere cumplir tres condiciones:

1.- Que la conozca
2.- Que le convenza
3.- Que tenga con que aplicarla

El proyecto de asistencia técnica articuladora, esta disefiado para que las tres
condiciones puedan cumplirse, dado que el grupo de asistentes estarian ligados a los
servicios que la AMHPAC ofreceria en relacibon a la compra de insumos,
comercializacién de los productos y financiamiento.

Administracion:

La administracion de las empresas rurales es, en su mayoria, deficiente por lo que la
asistencia técnica también incidiria en este aspecto.
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Para que el servicio de asistencia técnica articuladora se realice en los términos que se
planea, es necesario que el prestador de servicios esté incorporado a un sistema de
trabajo que garantice la articulacion necesaria con los demas actores que intervienen
en la cadena produccion- consumo, lo cual se cumpliria con los servicios ofertados por
la AMHPAC vy por otra parte se requiere que el prestador de servicios este ligado a un
despacho multidisciplinario que la proporcione asesoria en los aspectos del proceso
productivo y administracion.

6) Campafia de Promocion y Comunicacion: Para tratar de aprender de los errores del
pasado y buscar ganar la credibilidad y confianza de la industria, es necesario
establecer un programa de comunicacion permanente con el resto de la industria, de
manera quirdrgica y sin significar inversiones millonarias que se han operado en el
pasado.

Este estudio revela claramente que el conocimiento del consumidor es limitado y que
sus preferencias son claramente hacia lo que pude escoger en el anaquel, es decir, el
consumidor va a ejercer su poder de decision en torno a que tienda o cadena de
autoservicio va ir a comprar, y una vez ahi, su siguiente nivel de decisién sera que
producto llevarse a casa de la seleccion que ya esta en existencia.

Relaciones Publicas:

> Muchos quieren que AMHPAC lleve a cabo una campafia de relaciones publicas
para mejorar la imagen de la produccién Mexicana y educar a los consumidores:

> La mas cara manera de hacer esto es a través de una campafa en medios a
nivel nacional.

> La manera mas econémica es a través de una campana educacional que utilice
a los minoristas:

B> ACreo que ellos pudieran hacer al
también pueden tener (lainfor maci - n) di sponi bl eéa
tener disponible un call center i asi si los consumidores tienen preocupaciones o
preguntas, el l os (MmosstapgeueEtldn | | amar . 0

© Como se subray6 en los sentimientos del consumidor, anteriormente.

Aungue vemos un reconocimiento y tendencia hacia los productos domésticos, u
organicos, también se reconoce que alguien ya tomo la decision de compra mucho
antes que el consumidor pueda llegar a la tienda.
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Es por esto que mucho de las estrategias de comunicacion deben ir dirigidas a los
altimos eslabones de la cadena.

Este programa debe estar encaminado a informar convencer y ganar confianza hacia
quien verdaderamente esta tomando la decision por el consumidor, refiriéndonos a los
jefes de compras, jefes de mercadotecnia y distribuidores que introducen los productos
a las tiendas donde los adquiere el consumidor.

Estos programas de comunicacion deben los siguientes objetivos:

5) Establecer una canal de comunicacion permanente.-

Construir un sentimiento de confianza tanta hacia nuestra industria como hacia

el programa de “Blindaje Agroalimentario
altas expectativas, es un programa que se encuentra en su fase inicial, Es de

suma importancia hacer participe al resto de la industria de los avance y logros

del mismo, es decir informar de forma constante sobre los trabajos que
sucesivamente se iran alcanzando las metas trazadas. Por tal motivo el
programa de comunicacion debe ser disefiado para mantener a la industria al

tanto de los logros del programa asi como informar sobre nuestra industria sus
ventajas y atributos a la industria.

6) Estudios de preferencia.-

Es de suma importancia contar con informacion sobre como son percibidos
nuestros productos en el mercado, y asi también poder detectar cualquier
incidente que pudiera comunicar aspectos negativos.

7) Manejo de crisis.-
La experiencia nos ha demostrado que un mal programa de manejo de crisis,
puede ser hasta mas nocivo que no te contar con un manejo de crisis. Por tal
motivo se planeta estructura un modelo que permita hacer una difusion que
promueva confianza en nuestros productos, y al mismo tiempo contar con un
fondo de contingencia, protocolo y metodologia que permita reaccionar con mas
energia en caso de presentarse alguna controversia de caracter comercial.

8) Capacitacién para manejo de crisis.- capacitar al socios sobre manejo de crisis
en caso de que esta afecte directamente a su agricola.
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21.- Conclusiones

El estudio ha generado conclusiones que determinan de una manera muy clara las
acciones que esta industria debera seguir, si bien quiere mantener su competitividad en
el sector, y expender su participacion en el mercado.

El estudio revela de una forma precisa multiples oportunidades y a su vez amenazas
en el mercado de “Norte América’”

Como Amenazas, se identifica una preocupacion del consumidor y desconfianza hacia
los productos de nuestro pais, este estudio ha demostrado que las controversias de
caracter epidemioldgico, han dejado cicatrices muy marcadas en la reputacién de los
productos Mexicanos, significando en una desconfianza por parte del consumidor final.

Por otro lado vemos que las Autoridades de los paises del norte América han
reaccionado de manera firme y rapida a estas controversias y la misma situacién donde
se anticipa un futuro mediato lleno de nuevos controles y restricciones. Se puede
concluir de manera certera que la inocuidad y seguridad agroalimentaria seran las
barreras comerciales de nuestra industria, en un futuro mediato.

También el estudio no lleva a concluir que cada vez son mas los jugadores en este
terreno de juego, la competencia de los paises centro y sub americanos es cada vez
mas fuerte, donde estos estan hoy buscando eficiencias para abatir costos de logistica
y poder poner sus productos en los anaqueles donde estaban los nuestros.

Nos damos cuenta que el consumidor dia a dia es mas consciente de lo que quiere
llevar a su mesa, y que aunque el precio siempre va a ser determinate en la decision
de compra, hoy juegan otros factores como el lugar de origen, certificaciones, calidad,
inocuidad y comodidad.

= 16% del consumi dor reconoce produc
|l es tiene desconfianzabo.

Pero esto, a su vez puede significar una oportunidad para los productos horticolas
nacionales, ya que nosotros tenemos las condiciones para llenar estas expectativas,
solo tenemos que comunicarlas. Es decir, tenemos que comunicar los atributos de la
agricultura protegida.

La cercania de los puntos de distribucion es también una gran oportunidad, esto
permite abatir costo y generar eficiencias.

Se observa que la recesidbn econdémica que atraviesa el mundo también puede
traducirse en una gran oportunidad si la logramos interpretar correctamente e identificar
las areas de oportunidad. Simplemente en los costos para llevar los productos al
anaquel, el mercado ha demostrado una drastica baja en los precios promedio, esto
significa que muchos de nuestros competidores no podran sobrevivir ante esta

( ]
| 201 |

oS



tendencia. México tiene la ventaja de poder exportar hortalizas a menores costos que
muchos de nuestros competidores. Esto tal vez significa menos margen de utilidad por
bulto, pero también se traduce en mas bultos exportados durante una ventana
comercial de quizas 12 meses al afio.

El interés de consumidor por entender mas y saber mas sobre los productos que
compra también puede traducirse en una oportunidad, el estudio demuestra que
quienes se dedican a comprar nuestros productos y quien a final de cuentas es quien
toma la decisiones de que producto poner en el anaquel, conoce con plenitud las
bondades y capacidades del producto mexicano. También se comprueba que quien
tiene el poder de decision es el ultimo eslabon de la cadena el poder de compra estéa en
muy pocas manos Yy son los jefes de compras de las cadenas, los directores de
mercadotecnia, los mayoristas y minoristas, asi como los distribuidores.

> ATodos nosotros, alrededor del mund o, es
series de int errupci ones de mer cado qulByanno t i
Silbermann, PMA)

B> Las interrupciones incluyen:
© Crecientes costos de insumos
© Carencia de mano de obra
© Débil economia; y
© Mayores demandas por inocuidad alimenticia y sustentabilidad.

En la segunda fase del estudio, mismo donde se hace un analisis interno de los
estados del norte del pais (SONORA, SINALOA, BAJA CALIFORNIA y BAJA
CALIFORNIA SUR) podemos identificar multiples debilidades que realmente significan
un gran deterioro para este sector. Y sin duda el estudio también comprueba que
existen fortalezas dentro del mismo.

Pero sin duda debemos de ser claros y reconocer que nuestra industria se esta hoy
debilitando a consecuencia de las fallas que se identifican en este estudio.

Podemos destacar que el crecimiento del sector se ha dado sin control de una manera
poco estudiada, sin ningun plan o politicas gremiales o publicas que busquen regularla.

Podemos ver una tendencia de mayor oferta, de un crecimiento desmedido de
instalaciones de invernaderos casas sombra, vemos que mas del 50% de la
infraestructura construida en estados como sonora y un gran porcentaje en los otros
estados estan hoy abandonados o en desuso.
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Por otro lado observamos una clara tendencia a que los productores encuestados, en
su mayoria buscan expender sus operaciones construyendo nuevos invernaderos.

Vemos una tendencia de los gobiernos estatales y programas federales en el pasado
de apoyar la construccion de invernaderos sin un andlisis real del mercado, sin un plan
de negocios y sin considerar la escala, la post cosecha, la calidad, inocuidad,
seguridad, y desde luego ignorando las condiciones del mercado de forma global.

Por mucho tiempo las politicas han querido sugerir a la agricultura protegida como una
solucién a la agricultura de sustento, salvo muy pocos casos de excepcion, esta politica
se ha comprobado que es errénea. Hoy vemos gran numero de los invernaderos del
sector social abandonados e instalaciones que son totalmente improductivas

Esto ha significado como el mas grave error de la década para este sector.

De 2,600 hectareas detectadas en el estado de sonora solo 1,200 se pudieron
comprobar cdmo operantes, el resto esta en duda su situacion.

Existe un sentimiento de anarquia y desorden en cuanto a las practicas de asegurar la
exportaci 6n, cada quien “compra un sistema
compran el carton de empaque. No existen lineamientos en cuanto a practicas de post
cosecha y carecemos de criterios y nomenclaturas para definir estdndares de inocuidad
seguridad y calidad.

> La industria Mexicana necesita responder

A( EI gobierno Mexicano) definitivamente
demostrar qu® est8 haciendo pordoriCanadieme)c ui dad

ATu tienes muchos pr oducti ormsésihaywoahvozs e x p
uni ficada, una asociaci-n de productores Me
| i mp (Destribiidor de EE.UU.)

> Un solo incidente de contaminaciéon por un pequefio productor en una area
remota afectara a la industria entera:

Sin embargo, el estudio a su vez revelo fortalezas para este sector, vemos productores
con un gran camino andado, observamos que quienes ha logrado un establecimiento
exitoso del negocio es quien ha trabajado en base a un plan estratégico tomando en
cuenta el mercado, las necesidades y requerimientos de sus clientes, y del mercado
destino.

Observamos que quienes siguen operando en este negocio son aquellas empresas que
han buscado eficiencias en los sistemas de produccion, post cosecha y logistica.
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Y podemos concluir que en este grupo se encentra muchos de los responsables del
crecimiento de las exportaciones que ha experimentado el sector agroalimentario.

Detras de estas empresas se descubridé gran experiencia, canales sélidos de
comercializacion y firmes practicas de produccion y post cosecha que fueron disefiadas
para cumplir con las expectativas del mercado.

Por otro lado, se estima que en el Pais existen aproximadamente 9,000 unidades de
produccion bajo cubierta, considerando un costo promedio conservador de 150 mil
dolares por hectarea, dado que el tipo de cubiertas y la infraestructura es de muy
diversas caracteristicas, significaria una inversion de 1,350 millones de ddlares.

Una nota aparecida en www.imagenagropecuaria el lunes 5 de noviembre de 2007,
elaborada por Irene Licona Ocafia, sefiala que el 50 % de los invernaderos que
impulso la SAGARPA, se encuentran abandonados, en mal estado y han llevado a los
productores al fracaso, situacion que se confirma en este estudio tomando en cuenta
los estados del norte del pais.

Las causas del problema son muy diversas y corresponden a mdltiples factores; sin
embargo, para el propdsito de este estudio solo se mencionan a continuacion, de
manera general, las causas que competen a tres actores que de manera directa
pueden influir en el buen funcionamiento de las unidades de produccion; estos son el
productor, el prestador de servicios y los apoyos que destinan a ésta actividad las
entidades publicas

Del Productor:

U Individualismo: Impide la economia de escala, incrementando costos de insumos
y desventajas en la comercializacion de los productos

U Descapitalizacion: Sin los recursos para cubrir los gastos con la suficiencia y
oportunidad que demanda un buen cultivo.

U Deficiente disciplina: Limita la adecuada administracion de la empresa.

U Escasez de informacion: Induce al uso de tecnologias inapropiadas, inadecuada
adquisiciéon de insumos y deficiente comercializacion.

U Falta de documentacion: Activos existentes, no convertidos en capital contable;
carencia de documentos personales que provocan negociaciones desventajosas
e inaccesibilidad o retraso en la gestion de apoyos y crédito.

U Baja escolaridad: Interfiere la capacidad de negociacién y obliga a la aplicacién
de métodos de capacitacién sustentados en el trabajo-aprendizaje.

Del Prestador de Servicios:
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Con la inercia de solo formular documentos acorde a las requisitos de entidades
publicas para la gestion de recursos

Limitado para ejecutar un programa de aprendizaje y desarrollo con el sujeto
beneficiario del programa

Incapaz de atender por si mismo todos los aspectos que determinan e inciden en
el desarrollo empresarial (organizacion del sujeto, mercado, tecnologia,
administracion, financiamiento, legislacion y normatividad)

Con necesidades inmediatas y constantes de ingreso

Con actitud de empleado mas que de emprendedor

Orientados a satisfacer requerimientos normativos institucionales mas que de
desarrollo empresarial

Calificado por la entidades publicas no por el cliente a quien debe servir

De los Apoyos:

Programas orientados a los procesos y productos, no al hombre

Programas de oferta (reglas de operacion), no de demanda (necesidades de la
empresa)

Apoyos aislados, parciales, insuficientes e inoportunos

Multiples entidades para el otorgamiento de apoyos

Interpretacion diferente de reglas de operacién por los distintos servidores
publicos

Servidores publicos orientados a cumplir la normatividad institucional, mas que
al desarrollo de los beneficiarios

Adicionalmente, en las unidades de produccion de agricultura protegida también se
presenta el problema, practicamente generalizado en el sector agroalimentario, de
desarticulaciéon entre los actores de las cadenas produccion-consumo.

La falta de politicas firmes por parte del laindustriay el gobierno estan poniendo
en riesgo el buen trabajo de estas empresas.
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Aarc, Sinaloa, México

Agencia de Noticias Reuters — 18 de Junio de 2008

Bradenton.com — 29 de Abril de 2009

Caades, Sinaloa, México

CIDH, Sinaloa, México, octubre 2009

Centro de Recursos de Comercializacion de Agricultura — Revisado en Enero de
2009

Centro de Recursos de Marketing de Agricultura — revisado En Enero de 2009
Centro de Recursos de Marketing de Agricultura — revisado en Enero del 2009
Centro de Recursos de Marketing de Agricultura —revisado en Enero de 2009
CIDH

Comercializacion de Hortalizas — Marzo de 2008

Declaracion Trimestral del Ingreso de Agricolas — 16 de Mayo de 2009

Dentro de la Industria de Hortalizas, Actualizacion del Mercado — 12 de
Diciembre.

Diario The New York Times — 31 de Julio de 2009

El agricultor de Florida — Octubre de 2008

El Empacador — 2° de Febrero de 2009

El Empacador — 22 de Abril de 2009

El empacador — 14 de Abril de 2008

El Empacador — 14 de Abril de 2009

El Empacador — 17 de Diciembre de 2008 y 27 de Octubre de 2008.

El Empacador — 19 de Diciembre de 2008

El Empacador — 22 de Enero de 2009

El Empacador — 27 de Marzo de 2008.

El Empacador / Tendencias Frescas 2009 — estudio online de 1,169 hogares de
EEUU en Noviembre de 2008.

El Empacador —18 de Febrero de 2009
El Empacador- 2° de Diciembre de 2008

El Grupo Hartman, Las Muchas Caras De Los Organicos 2008 — estudio de
2,161 consumidores en Febrero de 2008

El Informador de la Industria de Hortalizas, Actualizacion del Mercado —
14 de Noviembre de 2008, Las Tendencias de Consumo de EEUU

Estudio The Hartman Group en El Empacador 16 de septiembre de 2009

Fresh Plaza / capitalpress.info — 5 de Octubre de 2007

Getachew Abate, El Instituto de Marketing Estratégico, Centro de Productos para
la Agricultura y Recursos Naturales, Universidad del Estado de Michigan- Junio
de 2006

Greenhouse Canada.com (invernaderoscanada.com) — 31 de Julio de 2009
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Grocery Headquarters.com (El Cuartel de los Alimentos.com), de un informe de
ventas del 62% de las tiendas de alimentos hecho por El Grupo de los
Perecederos (The Perishables Group) para el 2007 y el 2008 — Abril del 2009
Instituto de Comercializacion de Alimentos (FMI) Tendencias del Comprador de
Supermercado 2009-estudio online de 2,040 compradores de EEUU

José Escobedo, El Empacador — 16 de Septiembre de 2008

José Escobedo, El Empacador — 17 de Septiembre de 2008

Kilunge Nzaku y Jack Houston, Departamento de Agricultura y Economia
Aplicada, Universidad de Georgia — 3° de Febrero de 2009.

Las Noticias de Hortalizas — 10 de Marzo de 2009

Las Noticias de Hortalizas — 14 de Enero de 2009

Las Noticias de Hortalizas — 15 de Mayo de 2006

Mercadeo de Hortalizas — Marzo de 2009

Mercancias de Hortalizas — Marzo de 2008

PMA, Percepciones del Consumidor en Sabor y Consistencia — Abril de 2007
Red de Informacion Global de Agricultura, Anual de Tomates y Productos 29 de
Mayo 2009

Reunion preparatoria del Tomate de USDA / ERS, Vegetales y Melones:
Tomates — Octubre de 2008

Roberta Cook, Universidad de California — Davis, En el Blog de Alimentos de
The New York Times — 16 de Mayo de 2009

Roberta Cook, Universidad de California — Davis: Una vision de la Industria de
Vegetales de Invernadero: Un enfoque a los Tomates — 11 de Septiembre de
2006.

Secretaria de Agricultura de México

Secretaria de Hacienda de México

Transcripcion del Diario The Wall Street -9 de Febrero de 2009

Universidad Del Estado de Arizona, Proyecto de Politicas Nacionales de Agricultura
y Alimentos, Una Vision a las Frutas y Verduras 2009 — Marzo de 2009

< <K<K

USDA / ERS briefing room, Vegetales y Melones: Tomates — Octubre de 2008
USDA / ERS Reunion preparatoria del Tomate — Octubre de 2004

USDA / ERS, Roberta Cook y Linda Calvin — Abril de 2005

USDA / ERS, Una Vision a los Vegetales y Melones — 27 de Agosto de 2009
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