SECCIÓN  II  CARACTERÍSTICAS DEL MERCADO DE LA HOJA DE MAÍZ
PRESENTACIÓN

En la presente investigación se incorporan los elementos teóricos para un Estudio de Mercado, la metodología y sus resultados. También se da una reseña del marco teórico de lo que es la Oferta, Demanda y Precios, con la finalidad de que sea más accesible la lectura de esta sección. 

También se consideran las condiciones del mercado de la hoja de maíz como elemento de la producción, tomando en cuenta a los principales productores, consumidores, exportadores e importadores.

Debido a la importancia que tiene en el mundo el mercado estadounidense, por ser el principal comprador de materia prima incluido el maíz, se presenta una información detallada del mercado de la hoja de maíz y las regulaciones vigentes para su comercialización y exportación a dicho mercado incluyendo la forma de cómo exportar.

Para concluir esta Sección II, se incluye información sobre el mercado mexicano del maíz, su producción a nivel nacional y las condiciones de normatividad vigentes.

1. ESTUDIO DE MERCADO

1.1 Elementos para definir un Mercado

Se refiere a dos ideas relativas a las transacciones comerciales; vender y comprar. El lugar puede ser físico o a través de medios electrónicos especializados, ese lugar es el Mercado. Aquí se encuentran distintos tipos de vendedores para ofrecer diversos productos o servicios, en tanto que los compradores concurren con el fin de adquirir dichos bienes o servicios.

El mercado también se refiere a las transacciones de un cierto tipo de bien o servicio en cuanto a la relación existente entre la oferta y la demanda de dichos bienes o servicios. 

La concepción de ese mercado, es entonces la evolución de un conjunto de movimientos a la alza y a la baja que se dan en torno a los intercambios de mercancías específicas o servicios y además en función del tiempo o lugar. Aparece así la delimitación de un mercado de productos, un mercado regional, o un mercado sectorial.

En función de un área geográfica se puede hablar de un mercado local, nacional, regional o del mercado mundial. De acuerdo con la oferta, los mercados pueden ser de mercancías o servicios y en función de la competencia, sólo se dan los mercados de competencia perfecta y de competencia imperfecta. El primero es fundamentalmente teórico, pues la relación entre los oferentes y los demandantes no se da en igualdad de circunstancias, especialmente en periodos de crisis; no obstante, entre ambos tipos de participantes regulan el libre juego de la oferta y la demanda hasta llegar a un equilibrio.
El segundo, es indispensable para regular ciertas anomalías que, por sus propios intereses podría distorsionar una de las partes.

El mercado visto así puede presentar un conjunto de rasgos que es necesario tener presente para poder participar en él, con un buen conocimiento, para incidir de manera tal que los empresarios no pierdan esfuerzos ni recursos.

Cualquier proyecto que se desee emprender, debe tener un estudio de mercado que le permita saber en qué medio habrá de moverse, pero sobre todo si las posibilidades de venta son reales y si los bienes o servicios podrán colocarse en las cantidades pensadas, de modo tal que se cumplan los propósitos del empresario.

1.2 Propósitos del Estudio de Mercado

Un estudio de mercado sirve para tener una noción de la cantidad de consumidores que habrán de adquirir el bien o servicio que se piensa vender dentro de un espacio definido (nicho de mercado), durante un período de tiempo, y a qué precio están dispuestos a pagar por dicho bien. 

Adicionalmente, el estudio de mercado va a indicar si las características y especificaciones del servicio o producto corresponden a los deseos del consumidor. qué tipos de consumidor son los que estarán dispuestos a comprar el bien lo que ayudará  para orientar que es lo que se va a  producir. Por otra parte, cuando el estudio se hace como paso inicial de un proyecto de inversión, ayuda a conocer el tamaño indicado del negocio por instalar con las previsiones correspondientes para las ampliaciones posteriores consecuentes del crecimiento esperado de la empresa, también ayuda a distinguir cuanto será la vida del producto, sabiendo de antemano que cualquier producto o servicio tiene un ciclo de vida. 

1.3 Metodología para el Estudio de Mercado

Un Estudio de Mercado consta de dos partes, la primera es teórica con medios documentales, para que se pueda comprender la importancia de un estudio de mercado y para qué sirve, la segunda, consta de la investigación de campo donde se contrasta la teoría con la realidad para poder ver la factibilidad de desarrollar un negocio determinado.

a) Se recopila la información existente sobre el tema desde el punto de vista del mercado, llamada información secundaria y proviene, generalmente de instituciones abocadas a recopilar documentos, datos e información sobre cada uno de los sectores de su interés.

Las Cámaras Industriales o de Comercio de cada ramo son las que reciben información directa de sus agremiados y publican informes y estadísticas sobre los sectores productivos de su competencia, órganos oficiales como el Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática, los bancos de desarrollo como Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C., Nacional Financiera, S.N.C. 

La propia banca comercial publica regularmente información estadística y estudios sobre diversos sectores de la economía en donde se puede obtener las características fundamentales de las ramas de interés para el potencial inversionista.

b) La segunda es la información primaria, aquélla investigada precisamente por el interesado o por personal contratado por él, y se obtiene mediante entrevistas, encuestas, investigación o experimentación a los clientes potenciales, o bien a través de la facturación para los negocios ya en operación, con el fin de detectar algunos rasgos de interés para una investigación específica. 

Se realiza a través de un ordenamiento de preguntas debidamente encauzadas, con el fin de abarcar una visión clara de algunos puntos precisos de su interés; se recibe una respuesta concreta sobre determinados temas que ayuden a conocer ciertas características indispensables de los bienes o servicios por vender.

Con la combinación de estos dos medios, es como se conjunta la información necesaria para el procesamiento y análisis de los datos recabados y con ello elaborar un estudio de mercado.

1.4 Resultados de una Investigación de Mercado

El resultado de una investigación de mercado, ayuda para las tomas de decisiones al empresario, ya que con ello obtiene una visión clara de las características del mercado al cual desea penetrar y si es factible de vender su producto en ese nicho.  Este trabajo es una guía para poder realizar el estudio que a continuación se presenta para la estrategia de producción y comercialización de un producto y su venta tanto en el mercado interno como en el extranjero para poder cumplir con las exigencias del mercado en un  momento dado. 

1.5 Ciclo de Vida del Producto

Se debe tener presente que los productos y los servicios atraviesan un ciclo ocasionado por la respuesta del consumidor. Este ciclo consta de cinco partes que son las siguientes:

· Introducción

· Crecimiento

· Madurez

· Saturación 

· Abandono.

Es evidente que cierto tipo de servicios no entra obligatoriamente en el ciclo antes descrito, no obstante sí debe tenerse en cuenta el comportamiento del consumidor.

Finalmente, el estudio de mercado nos dará la información acerca del precio apropiado para colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un nuevo precio por alguna razón justificada. El estudio de mercado deberá exponer los canales de distribución acostumbrados para el tipo de bien o servicio que se desea colocar y cuál es su funcionamiento.

2. LA OFERTA, DEMANDA, PRECIO Y CANALES DE DISTRIBUCIÓN

2.1 La Oferta

La Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que se ponen a la disposición del público consumidor en determinadas cantidades. Ello implica precio, tiempo y lugar para que en función de éstos, aquél los adquiera. Así se habla de una oferta individual, una de mercado o una total.

En el análisis de mercado, lo que interesa es saber cuál es la oferta existente del bien o servicio que se desea introducir al circuito comercial y así determinar si los que se proponen colocar en el mercado cumplen con las características deseadas por el consumidor.

Dada la evolución de los mercados, existen diversas modalidades de oferta determinadas por factores geográficos o por cuestiones de especialización. Algunos pueden ser productores o prestadores de servicios únicos, otros pueden estar agrupados o bien, lo más frecuente, es ofrecer un servicio o un producto como uno más de los muchos participantes en el mercado.

En el primer caso referido como el de especialización, se trata de monopolios, donde uno solo es oferente en una localidad, región o país, lo cual le permite imponer los precios en función de su exclusivo interés sin tener que preocuparse por la competencia. A ello, el público consumidor sólo puede responder con un mayor o menor consumo.

Para los casos de un cierto número restringido de oferentes, que se ponen de acuerdo entre ellos para determinar el precio de mercado, se les conoce como el oligopolio. Muy similar al caso anterior donde el consumidor no afecta el mercado, pues su participación igualmente se ve restringida por su capacidad de compra.

El último caso es el de mercado libre, aquél donde sí interviene la actuación del público que puede decidir si compra o no un bien o servicio por cuestión de precio, calidad, volumen o lugar. Bajo esta visión, el conjunto de oferentes de un mismo bien o servicio, de un producto sucedáneo o sustituto. 

Debe estar atento en poder vender de conformidad con las reacciones de los clientes quienes tienen la posibilidad de cambiar de producto o de canal de distribución como les convenga. De ese modo, los compradores influyen sobre el precio y la calidad de los bienes o servicios.

Estas características tiene como objetivo que el empresario deseoso de poner un negocio en este giro pueda calibrar el tipo de mercado existente en cuanto a la oferta y así determinar si le conviene o no aventurarse.

Es igualmente posible que al iniciar esta parte del trabajo, el futuro inversionista advierta la inconveniencia de proseguir y el estudio le habrá servido para no arriesgar en una empresa que fuera a resultar improductiva. 

La decisión que tome no dependerá exclusivamente de la participación en un mercado libre, sino que puede proponerse romper un monopolio o un oligopolio local.  No así si deseara competir con un gran monopolio de Estado cuya actuación frecuentemente es social y que no obedece a una dinámica del mercado.

En lo relativo al estudio de la oferta, se debe conocer quienes son los competidores, aún los sustitutos en la plaza donde se desea participar con el objeto de determinar qué tanto se entrega al mercado, qué tanto más puede aceptar éste, cuáles son las características de lo suministrado y el precio de venta prevaleciente. El estudio debe contener la cantidad de empresas participantes, los volúmenes ofrecidos en la zona y el precio promedio al que se vende. 

Es conveniente realizar un cuadro comparativo entre los distintos tipos de oferentes con los diversos bienes o servicios, comparar los precios y la calidad ofrecida de preferencia investigar acerca de los potenciales de producción, o sea saber si pueden ofrecer mayores volúmenes y hacer un mapeo de la distribución en la zona de interés, respecto del giro que se propone instalar.

2.2 La Demanda

 La Demanda se define como la respuesta al conjunto de mercancías o servicios  ofrecidos a un cierto precio en una plaza determinada y que los consumidores están dispuestos a adquirir en esas circunstancias. 

En este punto interviene la variación que se da por efecto de los volúmenes consumidos. A mayor volumen de compra se debe obtener un menor precio. Bajo estas circunstancias es como se satisfacen las necesidades de los consumidores frente a la oferta de los vendedores.

La demanda tiene modalidades que ayudan a ubicar al oferente de bienes y servicios, en función de las necesidades de los demandantes. En primer lugar hay bienes y servicios necesarios y bienes y servicios superfluos, de lujo o no necesarios. 

Para el caso de los bienes necesarios se trata de productos o servicios indispensables para el cliente, con los cuales satisface sus necesidades más importantes. En algunos casos, en función de los estratos sociales, algunos bienes o servicios se vuelven indispensables, pero no es igual para todos los niveles de consumo.

Los bienes y servicios de lujo no son necesarios para el cliente, pero su demanda obedece a la satisfacción de un gusto, lo cual generalmente los coloca en un costo más elevado, en este caso el beneficio que deja la producción o comercialización de los mismos es proporcionalmente mucho mayor que en la producción.

Por otra parte, en función del tipo de consumidor, los bienes y servicios que se demandan pueden ser de tres tipos: 

2.3 Clasificación de los Bienes y Servicios

· Bienes de Capital

· Bienes Intermedios

· Bienes de Consumo Final

Por Bienes de Capital se entiende las maquinarias y equipos utilizados en la fabricación de otros bienes o servicios: Esta es la demanda de la industria y de otras empresas.

Los Bienes Intermedios o insumos son aquellos productos que todavía se van a transformar y que han de servir para la producción de otros bienes o servicios.

Por último, los bienes finales son los consumidos por el cliente quien hará uso de ellos directamente, tal como los entregas, productor o comercializador al usuario final.

Los productos o servicios también se pueden analizar desde el punto de vista de la demanda, por su temporalidad. Así ciertos bienes o servicios se demandan durante todo el año, como el caso de los alimentos básicos: pan, tortillas, leche etc. Se dice que estos tienen una demanda continua. Bajo este mismo ejemplo, se tienen los productos cuya demanda es estacional y depende de cuestiones culturales, comerciales o climáticas como las frutas de estación, los regalos de épocas navideñas o los impermeables en épocas de lluvia. Aunque existen otros productos cuya demanda es irregular y no obedecen a ninguno de los factores antes descritos.

Conocer la demanda es uno de los requisitos de un estudio de mercado, pues se debe saber cuántos compradores están dispuestos a adquirir los bienes o servicios y a qué precio. La investigación va aparejada con los ingresos de la Población Objetivo (ésta es la franja de la población a quien se desea venderle) y con el consumo de bienes sustitutos o complementarios, pues éstos influyen ya sea en disminuir la demanda o en aumentarla.

En el Análisis de la Demanda, se deben estudiar aspectos tales como los tipos de consumidores a los que se quiere vender los productos o servicios. Esto es saber qué niveles de ingreso tienen, para considerar sus posibilidades de consumo. Se habla en ese caso de estratos de consumo o de una estratificación por niveles de ingreso, para saber quiénes serán los clientes o demandantes de los bienes o servicios que se piensa ofrecer. 

También se deben conocer los gustos y modas, pues los intereses de los grupos de consumidores menores de edad, no siempre responden a un nivel de ingresos que les permita consumir como lo pueden hacer estratos económicos con un mayor poder adquisitivo, pero con gustos distintos. Además, en muchos casos influye la moda, que debe tomarse en cuenta para la oferta de bienes o servicios, pues de manera general los intereses del consumidor cambian muy rápidamente y es necesario adaptarse a sus gustos.

Finalmente, la Demanda o la Oferta se debe analizar en la relación prevaleciente respecto del comercio exterior, pues un cierto número de productos acceden al mercado nacional, en tanto que otros salen al extranjero. Por ello se habla de Consumo Nacional Aparente que se define como la producción nacional, más las importaciones (M), menos las exportaciones (X). Esto se expresa:

CNA = PRODUCCIÓN NACIONAL + M – X

Esto último lleva al análisis del comercio exterior que se verá mas adelante en este trabajo.

2.4 Niveles de Precio y Calidad

En México existe la tradición de ofrecer al mercado Bienes o Servicios que dejen cien por ciento de ganancia, lo que duplica de manera mecánica los costos, debido a que en la etapa de Comercialización del Producto, éste pasa por varias etapas o Intermediarios y cada uno de ellos le incorpora un cierto valor, sea porque clasificó productos de diversas tallas y calidades, sea porque los destina a distinto tipo consumidor, sea porque los transporta desde lugares remotos a una plaza más comercial.

En cualquier caso, con un mayor o menor nivel de justificación, los productos se desplazan por varios medios que deben obtener un beneficio por su participación o riesgo.

Es costumbre entre los comerciantes hablar de porcentajes calculados a partir de los precios a los cuales venden. Así, cuando un vendedor coloca un producto en $125.00 y lo adquirió en $100.00 está obteniendo un margen de 12.5% para su ganancia incluido el importe del costo de operación. 

Lo anterior implica que con tres intermediarios y un vendedor final, tienen un margen de 12.5% cada uno, el producto llega 2.44 veces más caro que el precio al que lo vendió el productor. Si el margen sube a 25% el producto llega a su destino 4.21 veces más caro que el origen.

Al conocer  los costos para establecer un razonable margen de ganancia y así determinar en un estudio de mercado los niveles de precio que puedan ser competitivos, o sea conocer bien los montos prevalecientes que ofrece la competencia, en las distintas instancias de intermediación, para ajustar todos los gastos de manera competitiva.

La Calidad desempeña un papel de primordial importancia. Bajo las nuevas costumbres que tienden a imperar en el mundo, la calidad se relaciona directamente con los materiales utilizados en la elaboración de los bienes o servicios. 

Asimismo, la calidad se refleja en el nivel de satisfacción que se le da al consumidor por lo cual estará dispuesto a pagar un poco más por ella. La calidad también se destaca en la presentación y con los servicios post-venta, esto es el servicio o atención complementarios ofrecidos, después de haber vendido el producto o el servicio.

La obtención de la Calidad debe comenzar desde la materia prima hasta la entrega del producto al cliente, por lo que es necesario, el compromiso de todos los que participan dentro de la cadena productiva, para poder ofrecer bienes o servicios de calidad, de lo contrario no se pueden alcanzar los estándares internacionales de calidad en caso de que se esté buscando la participación en el mercado internacional.

2.5 Canales de Distribución

Tanto en la distribución de bienes industriales como en bienes de consumo final y, en menor medida, para los servicios se dan cuatro niveles de transacciones comerciales.

En cada nivel, hay una tendencia a perder el control de las políticas de precio, de promoción, de conocimiento de los deseos del público, pero permite por otra parte que cada uno de ellos amplíe los volúmenes de ventas.

Lo anterior, va ligado con la capacidad productiva la cual se vuelve más compleja cuando se trata de atender montos cada vez mayores de bienes y servicios demandados. En el siguiente cuadro, se presentan las instancias por las cuales pueden pasar los bienes y servicios entre los productores y los consumidores finales o industriales.

El conjunto de elementos visto, son los que permiten formarse una idea de los componentes de un estudio de mercado, que el empresario puede hacer o mandar a hacer. Con esto se pretende dejar claro los aspectos indispensables para formar una visión panorámica, en un momento determinado, sobre un mercado específico en una localidad, zona, región o país.

2.6 Análisis de Precios

El establecimiento del precio es de suma importancia, ya que influye mucho en la percepción que tiene el consumidor final sobre el producto o servicio. Nunca se debe olvidar a que tipo de mercado se orienta el producto o servicio.

Debe conocerse si lo que busca el consumidor es la calidad sin importar mucho el precio, o si el precio es una de las variables de decisión principal. En muchas ocasiones una errónea fijación del precio es la responsable de la mínima demanda de un producto o servicio.

La política de precios de una empresa determina la forma en que se comportará la demanda. Es importante considerar el precio de introducción en el mercado, los descuentos por compra en volumen o pronto pago, las promociones, comisiones los ajustes de acuerdo con la demanda entre otras.

Una empresa puede decidir entrar al mercado con un alto precio de introducción e ingresar con un precio bajo en comparación con la competencia o bien no buscar mediante el precio una diferenciación del producto o servicio y, por lo tanto, entrar con un precio cercano al de la competencia.

Deben analizarse las ventajas y desventajas de cualquiera de las tres opciones cubriéndose en todos los casos los costos en los que incurre la empresa, no se pueden olvidar los márgenes de ganancia que esperan percibir los diferentes elementos del canal de distribución.

2.7 Opciones en Precio

· Alto con respecto a la Competencia.

· Menor respecto a la Competencia.

· Igual respecto a la Competencia.
Finalmente, el Precio del Producto o Servicio es una variable relacionada con los otros tres elementos de la mezcla de mercadotecnia: Plaza, Publicidad y Producto.
3. CONDICIONES DEL MERCADO MUNDIAL DE LA HOJA DEL MAÍZ

Se da a conocer que la hoja del Maíz como tal, no está especificada sino que ésta se tuvo que tomar en la fracción arancelaria del maíz, y se clasificó como los demás. Es por eso en este estudio se usa cifras de producción, cifras de importaciones y exportaciones del producto maíz. Por lo cual se da a conocer que México ha ocupado el segundo lugar como productor después de Brasil, que es el primero en el mundo.

El comercio mundial de granos tiene la función de proveer de materias primas, insumos y alimentos a los países que son deficitarios en su producción. Aquellos  países que tienen excedentes, a través del intercambio comercial obtienen divisas por las ventas realizadas. 

Por otro lado, aquellos países que por diversas razones son deficitarios en la producción, se encuentran obligados a realizar importaciones. Es así, que a través de los últimos años (1998-1999) los principales países importadores han sido Japón, China, República de Corea, Egipto, España y México. En 1999 importaron el 21.7, 6.4, 10.6, 4.7, 3.8, 7.2%, respectivamente. 

A nivel América Latina, México ha ocupado el segundo lugar como productor, sólo después de Brasil. A su vez su posición es interesante en cuanto a superficie y producción. Ha sido el segundo país importador dentro de los países en vías de desarrollo, sólo después de China, debido a su alto consumo interno.

Debido a la gran importancia que tiene el maíz en la agricultura mexicana, en las negociaciones del TLCAN, se consideró de manera especial a este producto por ello, se le asignó el período de desgravación más largo que es de 15 años.

En virtud de lo anterior, los países participantes eliminaron las licencias y permisos previos de importación, que se sustituyeron por el mecanismo de arancel cuota. 

Mediante este sistema, México se comprometió a adquirir durante 1994 hasta 2.5. millones de toneladas de maíz Amarillo, libre de arancel, proveniente de Estados Unidos y 1,000 Toneladas de Canadá, volúmenes que tendrían un incremento anual del  3%, durante los siguientes 14 años.

3.1 Principales Países Consumidores de Maíz (toneladas)

PAÍS
1998/1999

Estados Unidos 

China

Brasil

México 

Japón

Otros

Mundial
192.29

117.25

36.75

22.25

15.70

199.37

583.61

Fuente: Estadísticas históricas. http://faostat.org
El comercio mundial de granos tiene la función de proveer de materias primas, insumos y alimentos a los países que son deficitarios en su producción. Aquellos países que tienen excedentes, a través del intercambio comercial obtienen divisas por las ventas realizadas. 

3.2 Principales Países Exportadores de Maíz en el mundo:

Estados Unidos, Francia, Argentina y China. En 1999 exportaron el 66, 10.6, 10.1 y 5.5%, respectivamente; con cantidades de 51,975.1; 8,352.3; 7,889.8 y 4,305.1 toneladas, de un total mundial de 78; 495.9 toneladas. 

3.3 Principales Países Importadores de Maíz
AÑO
CHINA
COREA
EGIPTO
ESPAÑA
JAPÓN
MÉXICO

1997
5802.4
8312.6
3059.0
2503.2
16097.5
2518.9

1998
5049.9
7111.5
3042.9
2616.4
16048.9
5211.9

1999
4920.2
8115.2
3584.9
2935.0
16606.1
5545.8

Fuente: FAO. 1999. Sistema de Información FAOSTAT.

3.4 Márgenes de Intermediación en el Mundo

Son aquellas Empresas que ayudan a la compañía a promover, vender o distribuir sus bienes hasta que llegan al comprador final.

Los Intermediarios son empresas que sirven como canales de distribución y ayudan a la compañía a encontrar clientes o a vender productos..

Los Importadores tienen una comisión o ganancia del 5% al 8% del total de la importación.

Los Agentes de Venta o representantes de venta tienen una ganancia de un 12 a un 15% del total de las ventas; en este caso son parte de la empresa o tienen un contrato de representación para el país de destino.

Los Distribuidores tienen un margen de intermediación de un 15% a un 25% del precio del producto, ya que ellos lo venden al consumidor final.

Los márgenes de Intermediación de los Brokers son del 3% al 5% de las ventas totales.

Los Supermercados tienen una ganancia o comisión del 25% al 35%, así como las tiendas al menudeo.

El valor final del producto estará determinado, no sólo por la calidad del producto o la oferta y la demanda del mismo, sino por el costo de intermediación o servicios necesarios para su venta.

3.5 Proceso de Márgenes de Intermediación
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4. MERCADO DE ESTADOS UNIDOS

4.1 Características del Mercado 

Existen 35.3 millones de hispanos en los Estados Unidos, cifra que representa el 12.44 % de la población americana, de los cuales 23 millones de personas son de origen mexicano, es decir el 22% de la población de México.

Para 1994, la tasa de crecimiento anual de la Comunidad Hispana fue de cuatro veces mayor que la de Estados Unidos

Población Hispana con relación a la población total en los Estados Unidos

1994

Población
Habitantes (Miles)

Total EUA
259,319

Total Hispana
25,519

% del total
9.84

Fuente: Buró del Censo de los Estados Unidos. 1994

Crecimiento Poblacional de los Hispanos en Estados Unidos

Años
EUA Total (millones)
Hispanos (millones)

1950
151.3
4

1960
179.3
6.9

1070
203.2
9

1980
226.5
14.6

1990
248.7
21.9

1994
259.3
25.5

Fuente: Buró del Censo de los Estados Unidos. 1994

Población Hispana de los Estados Unidos, por país de origen

Nacionalidad
Población (miles)
Porcentaje total

Mexicana
16,225.6
63.6%

Centro y Sudamérica
3,514.7
14.0%

Puerto Rico
2,704.3
10.6%

Cuba
1,224.6
4.8%

Otros
1,785.8
7.0%

Total
25,512.0
100.0%

Fuente: Buró del Censo de los Estados Unidos. 1994
La familia hispana promedio es de 3.48 miembros. En el 85% de las casas hispanas hay un miembro con empleo de tiempo completo y el promedio general es de 1.7 personas.

El nivel de vida de los hispanos aunque es inferior al promedio nacional de U.S. $ 35,600, va en ascenso. De 1980 a 1992 el ingreso familiar se elevó de $ 14,712 a     $ US 22,688

La Comunidad Hispana es la minoría étnica más grande de los Estados Unidos, con un poder de consumo de 450 mil millones de dólares anuales, en donde existen 1,500,000 negocios pertenecientes a hispanos, con ventas anuales por 184 mil millones de dólares.

Alrededor del 80% de los hispanos se localizan en 33 mercados; los siete principales mercados que albergan a la mitad de esa población son: Los Angeles, New York, Miami, San Antonio, San Francisco, Chicago y Houston.

Los 10 mercados hispanos más importantes en Estados Unidos

No. de mercado
Población (Miles de habitantes)

1. Los Angeles
5,605,800

2. Nueva York
3,094,600

3. Miami
1,237,100

4. San Francisco
1,023,300

5. Chicago
1,019,000

6. Houston
953,200

7. San Antonio
941,000

8. Mac Allen – Bronsville
696,300

9. Dallas - Fort Worth
657,300

10. San Diego
596,500

Para efectos del presente estudio, se verá con mayor detalle el Mercado del área noreste de los Estados Unidos.

Esta región ocupa un territorio de aproximadamente 560 mil km2 y comprende doce estados y el Distrito de Columbia, divididos en tres zonas geopolíticas: Nueva Inglaterra, que incluye: New Hampshire, Connecticut, Rhode Island, Maine, Massachusetts y Vermont; el Atlántico-medio — que abarca los estados de Nueva York, Nueva Jersey y Pennsylvania — y, por último, el Atlántico-sur: Delaware, West Virginia, Maryland y Washington, D.C. (Distrito de Columbia).
Esta zona concentra el 24% de la población total de la Unión Americana genera el 25% del Producto Interno Bruto (PIB) de ese país. El noreste de los Estados Unidos ofrece atractivas oportunidades de negocio al exportador mexicano, por las siguientes razones:

· Elevada Proporción de Población Adulta. 47 de los 60 millones de habitantes de esta zona, son personas mayores de 18 años de edad, es decir, cerca del 78% de la población.

· Ingreso disponible. El noreste de los Estados Unidos, como región, tiene uno de los ingresos per cápita más altos de todo el país, que, en el año de 1998, ascendió a $29,400 dólares anuales, en esa zona.

· Pluriculturalismo. La población de diversos orígenes étnicos, representa nichos de mercado específicos.

· Población Urbana. El 77% de los habitantes de esta región vive en grandes ciudades y sus alrededores, lo cual hace más atractivas las zonas urbanas de la región como mercados potenciales.

· Educación. El 87% de la población del noreste terminó estudios de preparatoria, lo cual se traduce en un mayor potencial de ingreso y, por ende, de capacidad de compra de artículos de consumo y de lujo.

· Moda. Nueva York es el centro de la moda y vanguardia más importante de los Estados Unidos, marcando la pauta de las nuevas tendencias que se habrán de propagar al resto del país y del mundo.

Es importante destacar que en el año 2010 serán 53 millones de hispanos, el 14% de la población de Estados Unidos, serán 36 millones de personas de origen mexicano, con un poder de consumo de 965 mil millones de dólares anuales y será el segundo país de habla hispana en el mundo. 

La tendencia del consumidor promedio en Estados Unidos se ha dirigido hacia una alimentación más sana.  

La industria de alimentos saludables en 1999 reportó ventas de 9.5 billones de dólares, 9.4% arriba de las ventas reportadas en 1998 y se espera un crecimiento de entre 8 y 10% en los próximos dos años.

Por su parte, la industria de los suplementos alimenticios entre los cuales se encuentran cápsulas y suplementos a base de Nopal, reportó ventas de 15.4 billones de dólares, en 1999, un 5.9% arriba de las reportadas en 1998.

Por otra parte, el incremento en la popularidad de la comida mexicana en los Estados Unidos, ha dado lugar a una expansión en la demanda de productos alimenticios, específicamente, de los alimentos procesados estilo mexicano.

La aceptación de la comida típica mexicana varía de región a región en Estados Unidos. El mayor consumo se ha registrado en la costa oeste, donde reside una amplia población de origen mexicano y en donde la cocina mexicana ha existido aún antes de que California se convirtiera en un estado más de la Unión Americana.

De hecho, la población anglosajona del noreste del país, aún no ha sido suficientemente expuesta a la comida mexicana. Estos factores, permiten apreciar el potencial de mercado existente.

· El Noreste es la zona de mayor ingreso per cápita y de mayor consumo personal de comestibles que en el resto de E.U.A, La concentración poblacional en esta parte del país es del 24 %.

· El 16.8% de la población de origen Hispano, se concentra en el Noreste de Estados Unidos de estos, 1.3% corresponde a población de origen mexicano.

· Según la firma Find SVP, la moda por la comida mexicana en Estados Unidos continuará, impulsada por el creciente apetito de los consumidores por las especies picantes.

· De acuerdo a las cifras obtenidas por esta Consejería Comercial, con base en encuestas realizadas a restaurantes e importadores, el potencial del sector representa 25 mil millones de dólares.

4.2 Preferencias del Consumidor 
La apreciación que se tuvo es que el segmento de mercado anglosajón está aceptando cada vez más la comida mexicana, en la medida en la que ha crecido su deseo por degustar platillos y bebidas diferentes y “exóticos”.

En cuanto al mercado hispano, el potencial que existe para el exportador es amplio, en virtud de la creciente población de origen mexicano, que mantiene lealtad a aquellas marcas o alimentos que consumía en México. 

4.3 Tipos de Consumidores

El mercado para este producto se compone de dos segmentos principales, uno el de la población hispana y el de productos saludables mencionados anteriormente.

Una encuesta realizada por Hartman & New Hope sobre la evolución del supermercado, reveló lo siguiente:

El 85% de las personas encuestadas afirman que la salud es un criterio clave al momento de comprar mientras que el 67% considera como un criterio clave que el producto sea amigable con el ambiente.

El porcentaje más alto (31%) de consumo de productos saludables se realiza principalmente por personas entre 18 y 29 años de edad.   

De acuerdo al Instituto de Mercadotecnia de Alimentos, el porcentaje de consumidores que compran alimentos naturales u orgánicos una vez por semana es de 25% y el porcentaje de personas que consideran que los alimentos naturales y orgánicos son una nueva tendencia fue del 75%.

Otro tipo de consumidores son los comercios de comida rápida y de comida lista para el consumo que se ven obligados a introducir periódicamente nuevos productos . En este proceso, las esencias son el ingrediente primordial. Como se puede anticipar que la industria alimentaria continuará desarrollándose, cabe esperar un crecimiento constante de comercio de especias en todo el mundo.

Los consumidores se muestran cada vez más dispuestos a pagar precios más altos por alimentos de mayor calidad tanto por el sabor como por la inocuidad. Por ello, es preciso reorientar los planes de producción para atender a las nuevas exigencias.

4.4 Producción Agrícola Orgánica 

De acuerdo a un estudio realizado en 1997 por el Departamento de Agricultura de Estados Unidos, 5,000 productores utilizaban métodos orgánicos para cultivar frutas y vegetales.  Texas aparece como el estado con mayor participación en el cultivo de productos orgánicos con un 10% de estos productores y cuenta con 18,000 acres certificadas como orgánicas en 1997.

Este mismo año, la Fundación para la Investigación del cultivo de orgánicos (Organic Farming Research Fundation) realizó una encuesta nacional que abarcó a 3,480 productores certificados.  Esta encuesta reveló los siguientes resultados:  66% de los productores cultivan vegetales, menos del 50% cultivan frutas, semillas o granos, 33% producen alimentos derivados de aves como pollo, pavo y huevos. El 37% de los productores manifiesta vender sus productos directamente al consumidor ya sea en su misma granja o bien se establece en mercados o stands. Un 60% de los productores utilizan canales de comercialización más sofisticados y venden al mayoreo. 

El incremento de productores que han obtenido la certificación en sus cultivos no ha sido suficiente para satisfacer la creciente demanda de productos orgánicos por los consumidores estadounidenses, aun conociendo esta situación, únicamente el 49% de los productores estiman que incrementarán la superficie de cultivo, mientras que el 40% de los entrevistados planea diversificar su producción ampliando la línea de productos que actualmente cultiva. 

Los productos de mayor importancia económica por estado son: vegetales para 23 estados y granos de soya para 17 estados. Casi la mitad de los productores dice obtener ganancias anuales inferiores a 15,000 dólares, mientras que el 32% obtienen ingresos anuales que fluctúan entre 15,000 y 100,000 dólares anuales y únicamente 18% obtiene ingresos superiores a los 100,000 dólares anuales.

Fuente: 1997 National Organic Farmer’s Survey.

4.5 Comercio Exterior (importaciones y exportaciones)

El objetivo es dar a conocer como se desarrolla el comercio exterior del Maíz en el mercado estadounidense, es decir las exportaciones e importaciones de Estados Unidos con el resto del mundo. 

Indicadores  Económicos de Estados Unidos
Concepto 
México
Estados Unidos
México
Estados Unidos
México
Estados Unidos


1999
2000
2001

PIB % real 
3.7 
4.2 
6.6 
5.2 
-0.3 
1.7 

PIB a precios corrientes (MMD)
481.10 
9,269 
628.01 
9,873 
618.61 
10,206 

PIB nominal per-cápita 
4,904.3 
31,727 
6,305.4 
32,653 
6,118.8 
32,641 

Inflación (%) 
12.3 
2.2 
8.9 
3.4 
4.4 
2.8 

Exportaciones totales (MMD) 
136.4 
698 
166.5 
782 
158.4 
731 

Exportaciones/PIB (%) 
28.4 
7.5 
28.7 
7.9 
25.6 
7.2 

Importaciones totales (MMD) 
142.0 
1,025 
174.5 
1,218 
168.3 
1,142 

Importaciones/PIB (%) 
29.6 
11.1 
30.1 
12.3 
27.2 
11.2 

Saldo balanza comercial 
-5.6 
-329 
-8.0 
-436 
-9.9 
-411 

Población 

(mill. de habts) 
98.1 
n.d. 
99.6 
281.4 
101.1 
n.d. 

Tipo de Cambio bancario 
(final de año)* 
9.42 
n.a. 
9.48 
n.a. 
9.16 
n.a. 

Reservas Internacionales Netas (MD) 
30,733 
71,516 
33,555 
67,647 
40,880 
68,654 

Estados Unidos: US Census Bureau, Joint Economic Comittee, US Federal Reserve        
nd. No disponible                                                           na. No aplica

Estructura porcentual del PIB por Sector de Origen (2001):

Sector 
Participación 

Servicios 
80% 

Industria 
18% 

Agricultura 
2% 

Fuente: : US Census Bureau, Joint Economic Commitee. 

4.6 Análisis de la Situación Económica

A pesar de los acontecimientos de septiembre 11, Estados Unidos es el país con mayor importancia económica y comercial para México. Representa un mercado natural, el cual se sustenta en lazos históricos, sociales y culturales, que se han visto reforzados desde 1994 por el Tratado de Libre Comercio de América del Norte (TLCAN). 

De 1993 al año 2000, el PIB de EEUU creció a tasas promedio superiores al 4.5%. De hecho, durante el año 2000, la economía tuvo el período más largo de expansión en su historia, alcanzando un PIB de casi 10,000 millones de millones de dólares. Los niveles de desempleo se redujeron sensiblemente en los últimos 6 años, pasando de 6.7% en 1994 a 4.2% en 2000; de hecho, en algunas regiones llegó a haber escasez de trabajadores. El motor del crecimiento económico fue principalmente el dinamismo mostrado por el consumo interno, generando una demanda considerable por importaciones, entre cuyos proveedores destaca México. 

Importaciones de Estados Unidos por País Origen

País
1999
País
2000
País
2001


En miles de Dólares EUA

En miles de Dólares EUA

En miles de Dólares EUA

Canadá
29,123
Canadá
17,272
Canadá
13,433

México
4,175
México
3,291
México
3,710

Perú
377
Thailand
395
Peru
460

Tailandia
301
Perú
389
Argentina
364

Argentina
27
Japón
14
Tailandia
227

Vietnam
26
Italia
6
Ecuador
43

Italia
17
Ecuador
5
Japón
11

Ecuador
14
Nueva Zelanda
4
Chile
5

Holanda
8
Macedonia
3
Gran Bretaña
3

Japón
8
Argentina
0
Bolivia
0

China
7
Bolivia
0
Ghana
0

Polonia
3
El Salvador
0
Hungría
0

Bolivia
0
Ghana
0
Macedonia
0

Ghana
0
Vietnam
0
Vietnam
0

Macedonia
0
Gran Bretaña
0
Portugal
0

Subtotal: 
34,086
Subtotal: 
21,378
Subtotal: 
18,256

Los demás:
0
Los demás:
0
Los demás:
0

Total
34,086
Total
21,378
Total
18,256

   Fuente: FMI Estadísticas Financieras Internacionales - 2002

Exportaciones de Estados Unidos hacia País Destino

País
1999
País
2000
País
2001


En miles de Dólares EUA

En miles de Dólares EUA

En miles de Dólares EUA

Japón
1,426,443
Japón
1,423,645
Japón
1,328,230

Corea
574,936
México
522,024
México
567,437

México
534,868
Taiwan
456,611
Taiwan
473,314

Taiwan
464,536
Egipto
344,750
Egipto
397,649

Egipto
282,625
Corea
206,870
Corea
277,532

Colombia
150,319
Colombia
160,833
Canadá
271,269

Transbordos
121,286
Canadá
131,834
Colombia
151,069

Arabia Saudita
108,916
Arabia Saudita
108,732
Argelia
109,809

Venezuela
105,358
Venezuela
105,450
República Dominicana
93,413

Canadá
92,456
Argelia
101,366
Venezuela
91,149

República Dominicana
90,455
República Dominicana
90,728
Arabia Saudita
85,887

Argelia
79,252
Turquía
84,646
Siria
61,072

Turquía
70,847
Israel
70,968
Israel
48,857

Perú
64,334
Marruecos
63,596
Costa Rica
47,702

Israel
52,516
Siria
53,464
Túnez
47,162

Subtotal: 
4,219,147
Subtotal: 
3,925,515
Subtotal: 
4,051,550

Los demás:
756,519
Los demás:
619,872
Los demás:
512,229

Total
4,975,666
Total
4,545,387
Total
4,563,779

Fuente:  FMI Estadísticas Financieras Internacionales - 2002

La economía estadounidense ha cedido paso a un período de desaceleración económica iniciado el último trimestre del 2000 y reforzándose fuertemente por los ataques terroristas del 11 de septiembre, así como por los últimos escándalos de las grandes corporaciones. 

Según datos del Economic Trends del Banco de la Reserva Federal de Cleaveland de agosto del 2002, los datos económicos no muestran indicadores de crecimiento durante el resto del año. Los datos económicos más recientes muestran que la economía estadounidense al cierre del 2001 fue más frágil de lo que se esperaba.

A pesar de que los ingresos familiares crecieron más que las estimaciones en 1999 y el 2000, estos cayeron precipitadamente en el 2001 principalmente por la fragilidad de las condiciones del mercado laboral, más de 700 mil empleos se han perdido, por lo que el PIB per cápita anual cayó al cierre del 2001. Éste pasó de $32,653 dólares a $32,641. 

Los consumidores no gastan porque están temerosos de que se pueda venir otra caída económica, así como en el mercado bursátil. Prefieren no gastar para mantener su dinero seguro. 

En virtud de no haber consumo interno, la inflación fue de sólo 2.8%, 0.6 puntos porcentuales inferior a la del cierre del 2000. 

Para el 2002, las cifras muestran que el PIB real creció 1.1% durante el segundo trimestre del 2002. El consumo interno se elevó 1.9%, A pesar de que no gastan tanto, este rubro continúa siendo el de mayor contribución para el crecimiento del PIB real. Principalmente por lo sucedido en las grandes empresas, las inversiones de los negocios cayeron sólo 1.6%.

A fin de fortalecer la economía, a principios de este año, el Gobierno aprobó la reducción en los impuestos en una generación. El 1° de enero entró en vigor la ronda de alivio tributario donde la tasa marginal de impuestos para contribuyentes de ingresos moderados cayó al 10%. Hubo un aumento en los créditos tributarios para incentivar a los negocios a proporcionar servicios de guardería infantil y el crédito tributario por adopción aumentará a l0,000 dólares principalmente para incentivar la generación de empleos. 

4.7 Principales Estados Productores del Maíz 

Por lo que respecta a la hoja de maíz para tamales, en los Estados Unidos existen dos plantas que producen maíz y al mismo tiempo procesan la hoja para el uso del tamal, ellas están en los estados de Washington e Illinois.

4.8 Tendencias en la Producción del Maíz

Estados Unidos es la economía más grande del mundo, con un Producto Interno Bruto, a 2001, de 10 mil 153 billones de dólares, un ingreso per cápita de 29 mil dólares por año y un monto total de exportaciones e importaciones por 4,1999 y 5,539 billones dólares por respectivamente. Si traducimos todas estas cifras, encontramos que el poder adquisitivo del mercado americano asciende a 7,031 billones de dólares. Las oportunidades que ofrece el mercado hispano en Estados Unidos están ahí para las empresas grandes, medianas o pequeñas que se decidan a conquistarlo. Alimentos procesados, alimentos frescos, son algunos de los rubros claros para invertir. 

Estados Unidos es el principal socio comercial de México, relación que se intensificó con el Tratado de Libre Comercio. México ocupa una fuerte posición en las importaciones que hace Estados Unidos, ya que son proveedores importantes en alimentos procesados y frescos. Definitivamente hay que enfocarse al segmento hispano en el área de alimentos procesados que asciende a 35.3 millones de personas es decir 12.44% de la población de Estados Unidos con un poder de compra de 450 mil millones de dólares. 

4.9 Consumo en los Estados Unidos

La industria alimentaría ocupa el primer lugar entre todas las empresas de  Manufactura en Estados Unidos en cuanto a valor de ventas se refiere. Esta actividad industrial comprende la producción y comercialización de alimentos frescos y procesados. 

Los alimentos frescos, que principalmente comprenden a las frutas y a los vegetales, ocupan un lugar muy importante en este mercado.  El consumo de nopal se ha incrementado constantemente en los Estados Unidos debido a los múltiples usos que tiene, usos medicinales, culinario, construcción, colorantes, rituales, etc.

Consumo en los Estados Unidos

EL MUNDO
87648.811
101,869.297
85,420.676
100.00
100.00
100.00
-16.15

100590
1.801
1.051
1.696
23.47
17.89
37.43
61.34

Source of Data: U.S. Dept. of Commerce, Bureau of Census

Participación en las Exportaciones

AÑO
EXPORTACIONES

1998
231.2

1999
17.7

Fuente: SAGAR. Centro de estadística Agropecuaria. 1998. Sistema Anuario de la Producción Agrícola de los Estados Unidos Mexicanos.

4.10 Principales Estados Consumidores del Maíz 

Es  la costa oeste del país donde se encuentran 15 de las principales ciudades con una elevada concentración de hispanos. Como referencia, en el sur de California las tiendas de alimentos venden más de 20 mil millones de dólares anuales y comercializan una gran cantidad de productos para la comunidad hispana. Solo la ciudad de los Ángeles, California registra un poder adquisitivo de 65 mil millones de dólares, lo que representa grandes oportunidades para productos mexicanos. Entre los principales  productos que se pueden comercializar están maíz, salsas, chiles, nopalitos, dulces de leche, chocolates, frijoles refritos, tamales, sopes, tortillas, tostadas, refrescos, queso panela, pimienta, fresa.

4.11 Política de Precios

El precio de un producto está determinado por muchos factores, que resultan ser variables o constantes, entre los cuales se encuentran los siguientes:

a) Marca del producto. El  producto tiene diferentes fabricantes y precios diferentes del empaque y la producción.

b) Calidad del producto. Está determinada a su vez por varios factores, como son la época de cosecha - en el caso de frutas y verduras -, zona de la cosecha o lugar de origen. Ya que no cuesta lo mismo el chícharo de la zona norte de Estados Unidos que el de la zona sur, ya que estos pueden ser de diferente calidad debido al clima, características del subsuelo, variedad del producto; características físicas del producto como son su textura, color, sabor, apariencia, etc., las cuales pueden influir en la determinación del precio del producto.

c) Transporte del producto. Es una estructura importante del precio del producto puesto en la bodega del cliente. Existen varios medios de transporte, como son el ferrocarril, trailer completo, trailer parcial, piggy back, trailer refrigerado, o congelado, barco o avión. 

d) Lugar de elaboración del producto. El factor es la distancia que hay entre el productor y el comprador.

e) Volumen del producto. Se aplica la regla “a mayor volumen, menor precio”.

f) Canal de distribución. A medida que es más grande el canal de distribución, más se incrementa el precio del producto, ya que cada elemento del canal necesita generar cierta utilidad por la operación.

g) Precio de competencia. Constantemente existe la guerra de marcas para productos similares, en la que cada fabricante está pendiente del precio de su competidor para así superarlo con un mejor precio. Esto resulta ser una arma de dos filos, pues al mismo tiempo que genera oportunidades de venta para una empresa, también la puede forzar a vender con muy pocos márgenes de utilidad.

h) Publicidad del producto. El gasto publicitario es un costo que eleva el costo total del producto y consecuentemente su precio. Generalmente, las marcas libres resultan ser más baratas que las marcas comerciales, debido en gran parte a que estas ultimas generan muchos gastos de publicidad para sus productos.

i) Almacenamiento del producto. Éste factor afecta a la determinación del precio porque el costo de almacenamiento en bodega es un costo ocioso porque está ocupando un espacio rentable que bien podría ser ocupado por un producto que tiene una rotación de inventario adecuada.

j) Contratos de compra – venta. En el caso de grandes compañías que compran grandes volúmenes es muy común que se genere un contrato del precio, volumen, programación y calidad, de embarques entre un comprador y un vendedor. De esta manera, el precio del producto resulta más bajo que si se comprara en cantidades menores. Así el precio queda fijado y protegido por un periodo de tiempo determinado.

4.12 Nivel de Precios 

Los precios promedio de la Hoja de Maíz para tamal que se identificaron en los Estados Unidos fueron los siguientes:

Gourment leuth.com

Hojas de Tamal

8 onzas

Precio $2.75  usd

Corona Real 

Hojas de maíz para tamal

16 onzas

Precio $3.85 usd

Corona Real 

Hojas de maìz para tamal

8 onzas

Precio $ 1.99 usd

Mexsuper.com

Paquete de lujo de tamales

Contiene 5 artículos

Precio $27.95 usd

4.13 Niveles de Precios Internacionales

El precio del maíz está expuesto al comportamiento de los precios del mercado nacional y éste al mundial, ya que tienen como referencia los precios internacionales, ocasionando consigo una gran volatilidad en el establecimiento de los mismos, propiciada por los países desarrollados. 

De esta manera, podemos observar lo ocurrido con los precios medios pagados en México por este grano, en el periodo 1990-1998; donde en el año 1990 el precio por tonelada en el mercado fue de 216.73 dólares, manteniendo una tendencia a la baja y para el año de 1998, el precio del grano se cotizó en 150.98 dólares por tonelada, que representó una disminución en el precio en términos  porcentuales de un 30%. 

La política del gobierno mexicano aplicada desde que se iniciaron las negociaciones del tratado; disminuir el diferencial de precios que existe en el mercado nacional de granos con el de los Estados Unidos. 

A partir de 1993, se observa una tendencia decreciente en los precios nacionales del maíz, para ese año el precio por tonelada de maíz en el mercado nacional se cotizaba en 246.15 dólares por tonelada, 143 dólares por arriba del precio internacional. 

A partir de ese año se ha observado una tendencia gradual en la disminución de los precios pagados a los agricultores nacionales. Para el año de 1998, el precio pagado a los productores nacionales fue de 150.98 dólares por tonelada, lo que representó una disminución en el precio de 95.17 dólares por tonelada de maíz, que en términos porcentuales, significó una disminución de sus ingresos del 63% en tan solo cinco años. 

Con relación a los precios para los productores de Estados Unidos, se observa que los precios que recibieron los productores de ese país, se mantuvieron cerca de los precios internacionales e incluso en el año de 1995 se registró que el precio recibido por los agricultores norteamericanos fue superior al precio internacional.(ver anexo, Precios de referencia).

4.14 Márgenes de Intermediación

Estos se encuentran ligados a los factores para calcular el precio de un producto debido al tipo de transporte que se va a usar, los volúmenes que va adquirir el comprador y el punto de origen. Nos referimos a esto con la distancia que existe entre el comprador y el vendedor así como los canales de comercialización, de eso dependerá los márgenes de intermediación que existen y el porcentaje entre cada uno de ellos.

4.15 Comercialización del Producto

Para introducir un producto al mercado del noreste de los Estados Unidos, existen varios mecanismos, entre los que destacan: venta directa, venta a través de importadores, distribuidores, agentes, brokers y representantes. Cada uno de ellos cuenta con diversos grados de riesgo, beneficio y control sobre el proceso de exportación. 

4.16 Importadores

La cadena de comercialización se inicia, en el caso de productos de importación con un importador, quien puede ser el agente aduanal y quien efectúa los trámites para su ingreso, incluidos, además de los procedimientos aduanales, los de carácter fitosanitario, de etiquetado y de estándares de calidad.  Este importador puede no entrar en posesión del producto, sino entregarlo a los agentes y/o brokers, quienes realizan las negociaciones de venta, representando al productor, ante los mayoristas y distribuidores. Ambos pueden manejar una amplia gama de productos o bien artículos de consumo muy específicos y estar dirigidos a los mercados, al detalle o  institucional.

Antes de realizar cualquier transacción comercial, se deberán hacer los trámites pertinentes como la inversión, las condiciones financieras, jurídicas, y éticas comerciales.

4.17 Agentes de Venta y Representantes de Venta

La inclusión de cualquier intermediario supone compartir varios grados de responsabilidad entre los participantes a lo largo de todo el proceso. El uso de agentes de venta y representantes de venta, permite delegar parte del control del proceso de ventas internacionales. Generalmente, un representante de ventas se utiliza para promocionar el producto y facilitar la venta, mientras que un agente de ventas se consideraría como un empleado de la organización, cuya firma constituiría un compromiso para la empresa representada. Obviamente, la empresa exportadora deberá tener cuidado de distinguir a sus colaboradores con uno u otro término, dada la diferencia en sus responsabilidades y atribuciones. Inclusive, pueden existir requisitos estrictos referentes a la terminación de los contratos con agentes de ventas y representantes. El exportador mexicano deberá evaluar cuidadosamente los términos y condiciones antes de realizar un nombramiento. 
Además de contar con agentes de ventas y representantes, el exportador deberá usar su propio conocimiento del mercado. Los representantes y agentes requerirán de apoyo considerable por parte de la empresa exportadora para desarrollar una presencia en el mercado extranjero.

4.18 Distribuidores
Los distribuidores desempeñan un papel muy relevante en promover, vender y distribuir el producto de una compañía. Un distribuidor tiene la responsabilidad del mercadeo, venta y distribución de sus productos en un territorio específico. La empresa mantiene el control sobre la calidad y pierde el control sobre los precios y el posible procesamiento de su producto en el mercado extranjero. 
El distribuidor viene a ser uno de los clientes, toma posesión del producto y carga con la responsabilidad de las entregas, devoluciones y manejo de relaciones con clientes. La mayor responsabilidad del fabricante es asegurar que el producto llegue a tiempo y en buen estado. Los distribuidores son una buena opción para muchos fabricantes que requieren la máxima exposición en un mercado, minimizando el riesgo y los recursos, tanto económicos como humanos.
Generalmente son los distribuidores o mayoristas quienes cuentan con la infraestructura de almacenamiento, empaque – reempaque y distribución, es decir, hacen llegar el producto a los puntos de consumo o venta final.  Las situaciones en las que el proveedor del último consumidor, principalmente las cadenas de supermercados, se involucra en este proceso es excepcional y lo hacen sólo en casos muy específicos de productos de alto volumen de venta o en productos de marca privada.

4. 19 Brokers
Los brokers son muy populares para vender. Su función consiste en promover los productos con compradores potenciales, levantar órdenes y llevar a cabo la negociación, por lo que cobrarán una comisión cuyo porcentaje varía del 3% al 5%, según el producto.

En la mayoría de los casos, los brokers ofrecen servicios, tales como: bodegas de almacenamiento, cobranza, recepción de devoluciones de post-venta, por lo que es importante contar con inventario y estar en condiciones de ofrecer tiempos de entrega más atractivos.

El valor final del producto estará determinado, no sólo por la calidad del producto o la oferta y la demanda del mismo, sino por el costo de esta intermediación o servicios necesarios para su venta.

4.20 Diagrama de los Canales de Comercialización
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4.21. Canales de Distribución

La distribución mayorista de frutas y hortalizas en Estados Unidos ha involucrado a productores, mayoristas, mercados terminales, intermediarios o brokers, e importadores especializados. La venta a nivel detallista se realiza principalmente a través de supermercados (canal especializado), instituciones y establecimientos de servicio de comidas (canal institucional), tiendas de barrio y mercados de productores (farmer’s markets). 

Las frutas y hortalizas vendidas a través de estos canales pueden provenir directamente de las zonas de producción, de intermediarios o de mayoristas que operan en los mercados terminales o en sus propias bodegas. Los mercados terminales han venido perdiendo importancia en virtud de una creciente tendencia al abastecimiento directo desde las zonas de producción, tanto para el canal especializado (cadenas de supermercados) como para el canal institucional (instituciones y establecimientos de servicios de comidas).

Como en la mayoría de sectores comerciales en Estados Unidos, el negocio de supermercados ha venido experimentando un intenso proceso de consolidación a través de la fusión de compañías. Las utilidades netas después de impuestos en este negocio son apenas del 1.2% lo que obviamente implica un altísimo nivel de competencia entre las empresas. Tanto los procesos de consolidación como la necesidad de ofrecer productos de calidad homogénea en todos y cada uno de sus puntos de venta y de aumentar la eficiencia en todas sus operaciones, han inducido un cambio importante en el esquema de compras de los supermercados, de tal manera que han ido abandonando gradualmente la compra en mercados terminales para adquirir grandes volúmenes directamente en las zonas de producción a través de compradores mayoristas que actúan a su nombre. 

Una evolución similar ha sufrido el abastecimiento de frutas y hortalizas en el canal institucional. Tradicionalmente este canal se abastecía a través de mercados y de mayoristas locales.  Pero a partir de los 80’s las grandes compañías de suministro del canal institucional, atraídas por las oportunidades de este negocio, crearon divisiones especializadas para el manejo y la distribución de frutas y  hortalizas. Estas compañías han generado su propio esquema de abastecimiento a través de compradores mayoristas y, en algunos casos, mediante la constitución de firmas compradoras o grupos de compra localizados en las zonas de producción.

4.22 Tipos de Canales de Distribución 

· Productor-importador-agente-mayorista/distribuidor-minorista-consumidor. Se utiliza para minoristas que compran grandes volúmenes

· Productor- importador- agente-minorista- consumidor. Es común para cadenas de restaurantes, o de supermercados que compran directamente del agente

· Productor-importador-minorista-consumidor. Se utiliza para productos de importación cuando el productor ha logrado la venta con el minorista.

· Productor-importador-mayorista/distribuidor-minorista-consumidor.

· El Productor-broker-mayorista/distribuidor-minorista-consumidor. Se utiliza para productos producidos en Estados Unidos y en cuyo caso, el minorista por comprar volúmenes muy grandes, lo hace directamente a través de un broker del productor.

· Productor-mayorista/distribuidor-minorista-consumidor. Es utilizado cuando el productor ha logrado  la venta directamente con el mayorista, sin la ayuda de un agente o broker. Involucra productos producidos en Estados Unidos.

4.23 Costumbres
Uno de los puntos importantes para el consumo de alimentos frescos son los orígenes de los grupos étnicos que existen en este país, debido a que presenta un gran pluriculturalismo representando nichos de mercados específicos; ello se debe a los cambios demográficos de la población especialmente de los grupos de origen hispano y asiático. Los principales mercados étnicos son:

El grupo étnico que presenta un importante crecimiento en los Estados Unidos es el hispano, pero no solo el crecimiento es en cuanto a población sino también en lo que se refiere al mercado de alimentos. Hoy en día podemos encontrar una gran variedad de platillos, frutas y vegetales frescos los cuales han alcanzado alta popularidad entre la población estadounidense e hispana. Estos pueden ser consumidos en cadenas de supermercados, donde compran el 67.6% en supermercados hispanos, que son pequeñas tiendas de abarrotes orientadas al mercado latinoamericano; el 26.9% compra en tiendas de abarrotes hispanas que son aún más pequeñas que las anteriores y también dirigidas al cliente hispano. 

No cabe duda que el mercado hispano de alimentos llegará a ser el más grande dentro de los Estados Unidos y que de este enorme mercado, los productos mexicanos seguirán representando el mayor volumen, en la medida que la población mexicana crezca en este país, que el gusto y consumo de productos mexicanos aumente no solo entre los hispanos sino también entre los estadounidenses y la población negra, y que se sigan eliminando los aranceles para productos mexicanos en Estados Unidos gracias al Tratado de Libre Comercio con Norte América.

5. CLASIFICACIÓN ARANCELARIA Y REGULATORIA PARA EL MAÍZ EN ESTADOS UNIDOS 

5.1 Descripción Arancelaria

· Maíz 

· Los demás

5.2 Preferencias Arancelarias

Este producto no tiene preferencias arancelarias 

5.3 Barreras Arancelarias

Una Barrera Arancelaria es el impuesto conocido como arancel que uno de los tres países impone a un producto proveniente de cualquiera de los otros 2 países al entrar a su territorio y que debe ser cubierto por quien exporte el producto a ese país. En lo que corresponde a la hoja de maíz para tamal se encuentra libre de arancel.

5.4 Reglamentos para la Exportación 

La Food And Drug Administration (FDA), es el organismo encargado de asegurar que todos los alimentos vendidos en Estados Unidos sean seguros para el consumo humano y se etiqueten adecuadamente (esta obligación incluye a todos los alimentos nacionales e importados). La Ley Federal de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos conocida como L.F.A.M.C (21 U.S.C. 301-392) y la Ley de Empaque y Etiquetado (U.S.C. 1451-1461) contienen la regulación que se aplica a los alimentos y medicamentos para consumo humano o animal, cosméticos, dispositivos médicos y productos farmacéuticos. 

Los alimentos regulados por la FDA incluyen a todas las frutas y vegetales, tanto frescos como procesados, los productos lácteos y sus derivados, huevo, nueces, cacahuates, productos de panadería, dulces chocolates, pescados, y mariscos, especias, refrescos, jugos, agua mineral y purificada, té, café, licuados, malteadas, y todo tipo de bebidas que no sean alcohólicas, ya que éstas se encuentran reguladas por la Agencia de Alcohol, Tabaco y Armas de Fuego. 

También incluye productos cárnicos que no sean de res, puerco, borrego, cabra, pavo o pollo, ya que estos productos son regulados directamente por el Departamento de Agricultura de Estados Unidos (U.S.D.A, por sus siglas en inglés).

En los productos frescos, se asegura que estos hayan sido regados con pesticidas autorizados por la FDA; desde luego que no todos los pesticidas que existen en el mercado están autorizados por la FDA, ya que se ha comprobado que algunos de ellos pueden llegar a producir cáncer en los seres humanos. También se cerciora que no estén contaminados por bacterias y hongos.

En el caso de los alimentos procesados, se asegura que no hayan sido elaborados con procedimientos y equipos sanitarios de buena calidad, que las latas estén bien selladas, en el caso de enlatados, que los congelados estén conservados a las debidas temperaturas; que los deshidratados no contengan humedad y en general, que estén libres de bacterias y hongos que puedan causar enfermedades o riesgos a la salud.  

El U.S.D.A es el departamento de Agricultura de los Estados Unidos, su objetivo es vigilar y exigir que se cumplan las leyes o normas que aplican a productos agrícolas y a productos cárnicos de res, puerco, borrego, cabra, pavo y pollo, a través desde su oficina matriz en la Ciudad de Washington y de sus divisiones y no se limita a productos sembrados, cultivados y cosechados en Estados Unidos sino también a productos de cualquier país del mundo. 

Dentro del terreno de productos agrícolas, el U.S.D.A también vigila las tierras de cultivo asegurándose que utilicen fertilizantes adecuados, que tengan suficiente riego, y protección de insectos, y plagas.  Este departamento cuenta con una división que se dedica exclusivamente a la investigación agrícola que va desde estudios de subsuelo y de la tierra hasta las mezclas genéticas de frutas y vegetales, con el fin de producir alimentos con mayor valor nutritivo. 

Como se mencionó anteriormente, la misión de la FDA es de vigilar y exigir que se cumplan ciertas regulaciones, dependiendo del tipo de producto de que se trate. A continuación se presentan los tipos de regulaciones de la FDA.

5.5 Etiquetado 

Existen regulaciones específicas de etiquetados de alimentos y bebidas no alcohólicas que deben ser cumplidas para que un producto sea aceptado.

En el caso de las frutas y vegetales frescos, estos no llevan ninguna etiqueta porque generalmente se empacan a granel en cajas, sacos o costales. Sin embargo, sí es necesario que el medio de empaque contenga cierta información básica exigida por la FDA.

Se requiere que los empaques contengan lo siguiente:

· Nombre común del producto.

· Marca del producto, en caso de tenerla.

· Contenido del empaque: expresado en número de piezas y en peso neto, expresado en el sistema inglés y si se desea también en el sistema métrico.

5.6 País de origen

Datos del productor, exportador o del importador, incluyendo nombre de la empresa, calle y número, ciudad, estado y código postal 

No existe ningún requisito que indique en que parte específica del empaque debe ir esta información, ni de que tamaño debe ser, pero se entiende que por sentido común, esta información será colocada en donde pueda ser vista con facilidad y de un tamaño que pueda ser leído a simple vista.

5.7 Información Nutricional

Todos los productos cuyo empaque tenga una etiqueta, deben llevar cierta información nutricional de acuerdo a los requisitos de la FDA. En el caso de frutas y vegetales frescos, están exentos de este requisito, aunque la mayoría de las tiendas de supermercados presentan voluntariamente información nutricional sobre los productos que venden. 

Si se trata de un producto común, lo más probable es que su valor nutricional sea el mismo aún cuando el producto venga de diferentes áreas de cultivo. Si se trata de algún producto poco común en el mercado estadounidense, lo más probable es que no se tenga información nutricional para éste, por lo que sería recomendable que ya sea el productor mismo o el importador o el distribuidor proporcionara esta información. 

5.8 Prácticas de Manufactura

Medidas preventivas para la eliminación de detenciones y/o prohibiciones de la FDA y del USDA.

Las buenas prácticas de manufactura tienen como objetivo llegar a producir un producto que no represente ningún riesgo a la salud del consumidor. Estas prácticas consisten en contar con condiciones sanitarias adecuadas en forma constante a lo largo de todo el proceso de un producto, desde la siembra hasta la cosecha y el empaque. 

Estas condiciones se logran mediante el establecimiento de estándares de calidad y del control continuo de los mismos, vigilando que se cumplan las normas y estándares establecidos por el gobierno y por el productor mismo y proporcionando un plan de acción correctiva para aquellas situaciones en las que no se cumpla con los estándares.

Involucran a todo lo que está en contacto directo con el alimento, desde la limpieza e higiene personal de los trabajadores que están en contacto directo con el alimento, hasta el equipo y los utensilios necesarios para la siembra, cosecha, selección y empaque del producto. También involucra la limpieza general de las bodegas donde se almacena el producto y del lugar donde se lleve a cabo la selección y el empaque.

Los problemas relacionados con la falta de buenas prácticas de manufactura incluyen la contaminación por suciedad, mugre, tierra, polvo, hongos y levaduras, microorganismos, plagas de insectos, partículas extrañas como metal, vidrio, plástico y fragmentos de insectos, excremento de animales, pelos de roedores, plumas de aves, etc. El código de Regulaciones Federales (C.F.R.) Título 21, Sección 110, indica con detalle las buenas prácticas de manufactura para todo tipo de alimentos. 

5.9 Medidas de Prevención

Además de llevar a cabo buenas prácticas de manufactura, otras medidas preventivas pueden ser, para los productos frescos, seleccionar pesticidas aprobados por la FDA, proporcionar a las frutas y vegetales los tratamientos adecuados para eliminar insectos y plagas, asegurarse que los medios de empaque (sacos, costales, cajas, etc. ) estén limpios y bien construidos, garantizar que los contenedores estén limpios y desinfectados. 

5.10 Tolerancia de Mugre

Para fines de estas regulaciones, se considera como mugre a cualquier objeto extraño que se encuentre en el producto, pero que no forme parte de este, por grande o pequeño que sea. Por ejemplo: basuritas, tierra, polvo, excreta de roedores y de aves, plumas de aves, insectos muertos, fragmentos de insectos como patas, alas, o partes de los mismos, vidrios, aserrín de metal, pelos de roedor y pequeños fragmentos de cáscaras. 

Sin embargo, resulta casi imposible eliminar toda la mugre y garantizar que un producto esté completamente limpio. La FDA está consciente de esto; por tal motivo ha establecido límites o tolerancias de mugre, es decir la FDA puede permitir la entrada a un producto  siempre y cuando éste no exceda las tolerancias de mugre establecidas para ese producto en particular.

La FDA tiene en su poder un manual de tolerancias de mugre para alimentos y bebidas no alcohólicas. Casi todos los laboratorios en Estados Unidos reconocidos por la FDA cuentan con una copia de este manual, de tal manera que pueden informar a sus clientes si sus productos exceden o no los niveles de tolerancia. 

5.11 Aditivos

La FDA ha desarrollado una lista extensa y detallada de aditivos químicos y naturales que pueden ser añadidos a alimentos y bebidas no alcohólicas, indicando las cantidades máximas permitidas. 

La lista de aditivos permitidos se encuentra en el Code of Federal Regulations (Código de Regulaciones Federales) en el Título 21, Sección 170.

5.12 Estándares de Identidad 

Se refiere a asegurarse que el producto, cuyo nombre aparece en la etiqueta, sea el producto que contenga el envase o empaque. Esto se aplica particularmente a frutas y vegetales frescos en los que se puede confundir una cosa por otra. Por ejemplo, si en la caja dice nectarinas, pero al abrirla se encuentran mandarinas, entonces el producto está violando el estándar de identidad. Otro ejemplo sería para productos que existen en diferentes variedades. El empaque debe contener la variedad que se indica en el mismo. 

5.13 Estándares de Llenado

El objeto de esta regulación es verificar que los productos enlatados contengan la proporción adecuada de sólidos y líquidos. Por ejemplo si una lata, contiene duraznos en rebanadas en almíbar, la FDA se asegura que del peso neto total de la lata, por lo menos un determinado porcentaje sea de duraznos y otro porcentaje de almíbar. Es decir, si la lata señala que contiene duraznos en almíbar y en realidad contiene 3 ó 4 rebanadas de durazno y el resto es almíbar entonces la etiqueta debe decir lata de almíbar con duraznos. También se aplica el peso neto total de la lata, costal o caja. 

Esta regulación afecta directamente a todos los productos agrícolas, ya que la gran mayoría de ellos son regados con algún tipo de pesticida con el objeto de proteger al producto contra insectos o plagas. 

La FDA no se opone al uso de pesticidas, pero exige que los utilizados estén aprobados por ella misma, ya que muchos de los pesticidas han demostrado ser cancerígenos en el ser humano. Todo producto agrícola que llega a los Estados Unidos es analizado por la FDA para detectar la presencia de pesticidas. La lista de pesticidas autorizados por la FDA se encuentra en el Code of Federal Regulations (Código Federal de Regulaciones) en el Título 40, Sección 180.

5.14 Prohibiciones de la FDA

La prohibición de un producto significa que su entrada a los Estados Unidos ha sido negada en forma temporal o definitiva por la FDA.

Existen dos tipos fundamentales de prohibiciones de la FDA para alimentos:

a) Productos que no cumplen con estándares mínimos de la FDA, que son aquellos que por su naturaleza o por las condiciones en que son procesados, no alcanzan a cumplir con los requisitos específicos por la FDA. 

b) Detención de productos significa que se ha presentado algún problema de violación de una o más regulaciones de la FDA y por consiguiente el embarque o los embarques de ese producto no pueden ingresar a los Estados Unidos hasta que el problema haya sido corregido.

5.15 Tipos de Detenciones 

a) Detención Ocasional

Se considera cuando un producto es revisado por la FDA y se encuentra que el embarque en particular no cumple con algún requisito de la FDA, por consiguiente debe ser devuelto a su país de origen o bien colocado en una bodega fiscal mientras se realizan las modificaciones necesarias para eliminar el problema.

Sin embargo, si se presenta el mismo problema cada vez que el producto es revisado, entonces puede caer en lo que se llama detención automática.  Por ejemplo si un producto fresco al llegar a la frontera resulta estar contaminado con algún pesticida prohibido por la FDA, entonces su embarque completo será rechazado, pero si los próximos embarques no están contaminados con pesticidas prohibidos, entonces el producto podrá ser admitido a los Estados Unidos, a menos que se encuentre que viola algún requisito.

b) Detención Automática
Cuando un producto por alguna razón ha violado alguna regulación en forma repetitiva de por lo menos tres veces consecutivas y por esta razón se ha puesto en detención automática, esto significa que cada vez que un embarque llegue a la frontera y sea identificado por la FDA, automáticamente será rechazado, hasta que cumpla con los requisitos necesarios  para eliminar la detención automática. 

Existe una lista de productos mexicanos más comunes que se encuentran bajo detención automática y entre ellos figura la hoja de maíz para tamal; la lista es la siguiente.

5.16 Productos Mexicanos bajo Detención Automática

· Aguacate

· Tamarindo

· Calabacita

· Chile serrano

· Chile poblano

· Hoja de maíz para tamal

· Ajonjolí con cáscara

Estos productos se encuentran prohibidos por una de las tres razones siguientes.

a) Por acuerdos entre gobiernos, el que el gobierno de Estados Unidos está de común acuerdo con el gobierno de otro país para que impida la exportación de uno o varios productos determinados a los Estados Unidos.

b) Por un producto a nivel nacional o regional, hay casos en los que un producto de una región completa o de un país completo está contaminado o viola algún requisito de la FDA en este caso, todos los embarques de ese producto serán considerados bajo detención automática.

c) Por problemas individuales. Se refiere cuando el fabricante o productor de ese producto es el responsable de la detención automática.

5.17 Reglamentaciones del USDA sobre importaciones.

Existen dos divisiones del USDA que controlan frutas y vegetales frescos, la hoja de maíz para tamal se toma como producto fresco, por eso es importante saber las reglamentaciones: 

a) La Agencia del Mercado Agrícola, conocida en inglés como Agricultural Marketing Service (AMS)

Dentro de los servicios que ofrece esta subdivisión se encuentran: adquisición de productos, aseguramiento de calidad, estándares para productos frescos y certificación de calidad, noticias del mercado (Market news), Acta de productos agrícolas perecederos (Perishable Agricultural Commodities Act) conocida como PACA, estándares para productos procesados y certificación de calidad, programas de promoción e investigación y finalmente servicios internacionales. 

b) La Agencia de Inspección de Salud Animal y Vegetal (APHIS)

Su misión es proteger las fronteras estadounidenses contra países y enfermedades agrícolas y ganaderas extranjeras. El APHIS se subdivide en varios sectores con el fin de desarrollar actividades específicas para el aseguramiento de salud animal y vegetal. 

6. CONDICIONES DEL MERCADO DE MAÍZ EN MÉXICO

6.1 El Maíz, Datos Históricos

El maíz es un cultivo muy antiguo, data de unos 7000 años de antigüedad; es originario del Sur de México y Centroamérica y su centro secundario está en la zona de valles altos de Perú, Ecuador y Bolivia. Actualmente el maíz es cultivado por una gran cantidad de países, tanto en América, Europa y Asia. Pertenece al género Zea y a la especie Z. Mays.  Es una planta monoica, con flores unisexuales y alógamas (Gauna, 1981).

6.2 Razas y Variedades de Maíz en México 

Para tener claro lo que se conoce como una Raza, se puede citar la definición de Anderson y Cuttler (1942), quienes la definieron como un grupo de individuos relacionados o emparentados por suficientes características en común que permiten identificarlos como grupo. 

En efecto, una raza es un conjunto de individuos – variedades - con características morfológicas externas e internas, así como también características fisiológicas, como precocidad, resistencia y susceptibilidad a las plagas, enfermedades y de rendimientos semejantes. 

En este trabajo se utiliza la primera descripción racial de maíz hecha en México, debido a que en éste se establecieron las bases objetivas que permitieron agrupar a los diferentes tipos de maíz que existen en nuestro país. Aunque existen otros estudios recientes sobre los maíces nativos de México como los de Ortega et al. (1991), que tienen como base conceptual y material los primeros trabajos realizados por los años cincuenta. 

Las características morfológicas y agronómicas utilizadas en la descripción para la clasificación racial, son la base fundamental para diferenciar grupos de maíces y explicar en parte, sus posibles orígenes. Aquí no serán mencionadas todas las características utilizadas en la clasificación racial, sólo se enumeran aquellas que son importantes y fáciles de identificar en las plantas cuando están en campo o en bodega.

Los factores evolutivos involucrados en la formación de razas de maíz de México son: 

1. Aislamiento geográfico (geografía de México). 

2. La introducción de razas exóticas del Sur.

3. La hibridación entre razas. 

4. La hibridación con el teocintle ha introducido nuevas características al maíz de México y Guatemala. 

Las Razas del Maíz en México se han originado por: 

1. Amplia distribución de maíz truncado.

2. Un grado relativamente alto de mutaciones. 

3. Liberación parcial de la selección natural, por la actividad del hombre (selección artificial). 

4. Aumento en el tamaño de las mazorcas. 

5. Mejor productividad (hibridación). 

6. La introducción de caracteres debido a la influencia del teocintle.
6.3 Características del Maíz

Nombre:

Hoja de Maíz

Sector:

Agrícola

Fracción Arancelaria:

1005.90

Usos y Aplicaciones

6.4 Consumo del Maíz y su utilidad en la Industria

La hoja de maíz es usada en la comida típica mexicana denominada Tamales. Este alimento lleva envoltura con la hoja del maíz para cubrir la masa, la cual es mezclada con algún tipo de carne y otros ingredientes. En segundo lugar, es usada como ornamento en los adornos navideños y para elaborar artículos artesanales. 

La hoja de maíz o Totomoxtle también es utilizada como forraje para complementar la dieta del ganando en estado seco y molido o ensilado verde.

El Totomoxtle fresco se emplea como envoltura de Uchepos, que es un Tamal elaborado de elote molido, azúcar y canela, con un proceso de cocción similar al de los tamales; proceso en el cual las hojas son requeridas por el mercado con una serie de características que permitan un manejo adecuado al producto. 

Así se tiene que, en términos generales, las hojas deberán contar con un tamaño específico, que por lo regular oscila entre los 15 a 20 cm de longitud, los 10 a 15 cm de ancho, así como contar con una presentación regular libre de perforaciones o rasgaduras. 

Con relación al manejo de la hoja, durante el proceso de elaboración de los tamales, éstas deberán estar en condición de resistir altas temperaturas y humedad, además de una flexibilidad suficiente para resistir dobleces sin sufrir daño alguno.

El cabello del elote es utilizado con fines medicinales, con preparaciones como las que a continuación se describen: Para aliviar el dolor de estomago, se emplea con un té compuesto de albahaca, cabellos de maíz y hojas de guayaba. También en el campo es muy utilizado para provocar la secreción de leche en mujeres que están amamantando.

El maíz tiene una gama de usos muy variado de los cuales se pueden agrupar los siguientes rubros:

a) GRANO

· Alimentación humana

· Alimentación del ganado

· Materia prima en la industria

· Semilla

b) PLANTA

· Forraje verde

· Ensilado

· Rastrojo, forraje tosco

· Materia orgánica al suelo

c) MAZORCA
· Elote (alimento humano)

· Forraje tosco

· Olote (combustible)

De la planta del maíz se aprovechan todas sus partes, si se acepta que el sistema radical se quede en la tierra como materia orgánica, que el resto se usa ya sea en la alimentación ganadera, en la alimentación para el hombre, como materia prima industrial y para el desarrollo de artesanías.

Porcentaje de cada una de las partes del Elote:

Parte
Porcentaje

Grg  Grano                                 
35      35

Hh    Hojas
35      40

Olotes                                                                
                                               35      20

Olodesperdicio
55      5

Fuente: Universidad de Autónoma de Chapingo.

La hoja corresponde al 40% del peso del elote y de éste solo se aprovecha el 95%; sin embargo, al someter la hoja al secado a temperatura ambiente se reduce su peso por la pérdida de humedad en un 65%, obteniendo como parte aprovechable el 35%, por lo tanto se tendrá una producción de hoja seca de 31.92 ton. / 94 días obtenidas de 240 ton. de materia prima disponible.  Por día se obtendrán 0.34 ton. y por mes 7.56 ton.

6.5 Principal Producto Nacional

En México el maíz es el principal producto agrícola; es por tradición la base de la alimentación de la sociedad mexicana; su producción se realiza prácticamente en todos los estados de la República, bajo un mosaico de formas y procedimientos productivos con diferentes grados de tecnificación y utilización de una amplia variedad de semillas, que se reflejan en las características del producto. 

En nuestro país, la producción se destina predominantemente al consumo humano y en menor medida, pero con volúmenes crecientes a lo largo de la última década para el consumo pecuario e industrial. En el consumo humano del grano se observan dos vertientes: El consumo de los productores y sus familias-autoconsumo y el consumo cuya premisa es su industrialización, la cual permite la generación de productos elaborados. 

En los procesos industriales del maíz se genera un abanico de productos que van desde la tortilla hasta los cereales de mesa, aceites comestibles, frituras, almidones y fructosa. 

El maíz también es utilizado como alimento para el ganado, en forma directa o es canalizado a la industria de alimentos balanceados, principalmente para aves y los cerdos. En este sentido, el maíz es materia prima para actividades industriales específicas, cuyos procesos productivos hacen posible la ocupación de un buen número de trabajadores, además de los que directamente laboran en el campo en la producción de este grano. 

La producción del maíz se desarrolla predominantemente en el ciclo                 Primavera – Verano, bajo la modalidad de temporal. La importancia del maíz en el Subsector Agrícola se aprecia a través de su alta participación en la dieta nacional, en la superficie sembrada y su peso relativo en el valor de la producción. 

Por su, importancia socioeconómica y en la alimentación mexicana, la producción de maíz en México es objeto de atención en el marco de las orientaciones de política global y sectorial del Gobierno de la República, de tal manera, que se han instrumentado acciones que permiten dar mejor certidumbre a los productores nacionales, como son los Programas de Apoyos Directos al Campo (PROCAMPO) y de Alianza para el Campo.

Con base en datos de la Secretaría de Agricultura, Ganadería y Desarrollo Rural (SAGAR, 1998), en el periodo de 1988-1997, el maíz para grano ocupó el primer lugar dentro de los cultivos no frutales producidos en México, con una participación del 45.6% y 45.8% en promedio del total de la superficie sembrada y cosechada, respectivamente, durante ese periodo. 

En cuanto a la producción, de los cultivos no frutales que se han señalado, y dentro de los cultivos básicos, el maíz para grano se ubicó en el primer lugar durante el periodo señalado, seguido por el trigo, el fríjol y el arroz.

El cultivo de maíz es una actividad que se realiza en los 32 estados de República Mexicana y si consideramos que, con base en el VII Censo Agrícola y Ganadero, México tiene una superficie de labor, es decir una superficie destinada para cultivos, de 31,104,451.314 ha (INEGI, 1994), significa que en la década de 1988 a 1997, México ha dedicado al año, entre un 27% y un 30% de esa superficie, al cultivo del maíz.

De los 32 estados del país que se dedican a la producción de maíz, las entidades de Chiapas, Jalisco, Veracruz, Puebla y México, ocuparon en la década de 1988 a 1997, los cinco primeros lugares en cuanto a superficie sembrada de maíz para grano, participando en conjunto con alrededor del 40% de la superficie nacional sembrada por año.

En cuanto a su superficie cosechada, el comportamiento es similar al anterior, los estados que aparecen en los primeros cinco lugares, son los mismos que aparecen en la parte de superficie sembrada. 

Con relación a la producción durante la década señalada, los estados de la República Mexicana con mayor producción fueron Michoacán, Sinaloa, México, Jalisco, Chiapas y Veracruz. Los estados de Sinaloa, México, Jalisco, Chiapas y. Veracruz, en 1997, en conjunto produjeron el 54% del volumen total producido en el país.

Destaca la participación del Estado de México, que en la mayoría de los años de la década de referencia, ha ocupado el segundo lugar con una participación, en 1997, del 13%. También destaca el comportamiento del estado de Sinaloa, al pasar del lugar 18 en 1988, con una participación del 1.3% al primer lugar en 1997 con un volumen de producción equivalente al 15% de la producción nacional.

En el año agrícola de 1998, la producción de maíz grano provino principalmente de la modalidad de temporal, siendo su participación promedio de 64.9%. En el período referido, la producción de temporal se incrementó a un ritmo anual de HI 1.1 %, al pasar de 11.3 a 12.4 millones de toneladas. En el año de 1998, la producción del grano proveniente de este régimen hídrico presentó un  comportamiento favorable, al incrementarse en 1.6 millones de toneladas (15.1 %) con relación al año anterior. 

La producción obtenida mediante sistemas de riego representó en promedio el 35.1% en dicho periodo, contribución que tiende a incrementarse al pasar de 22.6 a 33.1%. Los años en que se observaron las participaciones más importantes de la producción de riego son 1993 y 1994, cuya contribución fue de 42.5% y 47%, respectivamente. 

En términos absolutos, la producción de riego aumentó en 2.8 millones de toneladas en los últimos nueve años agrícolas, siendo su tasa promedio anual de crecimiento de 8%. 

Producción de maíz en México entre 1997 y 1998

Modalidad hídrica
1997
1998

 Riego
1384
1225

Temporal
7749
7295

    Total
9133
8521

                Fuente: INFOAGRO. El cultivo del maíz. http//infoagro.com

En el período 1990 – 1998, la superficie sembrada promedio de maíz en el año agrícola ascendió a 8.5 millones de hectáreas, de las cuales en el ciclo        Primavera – Verano se cultivó el 88.9%

6.6 Consumo en México

Por otra parte, es muy importante no olvidar los patrones de consumo de la hoja de maíz que se ven reflejados en dos ciclos de vida de acuerdo a su uso; en el caso de la industria tamalera, la hoja de maíz es parte integral del producto final y se percibe como consumo indirecto, donde por sus características de consumo su ciclo de vida es muy corto lo cual es de gran importancia para la industria tamalera. Caso contrario en la artesanía donde la duración de vida como parte integral de productos terminados es más largo.

6.7 Exportaciones de Maíz en México  

Las exportaciones realizadas por México no son realmente significativas por su bajo volumen. De 1994 a 1999 se exportaron 36.4, 82.6, 78.2, 131.9, 231.2 y 17.7 miles de toneladas, respectivamente, de productos entre maíz dulce, harina de maíz y maíz para siembra, principalmente.

6.8 El precio de la hoja de maíz en México 

El precio, al igual que la calidad de las hojas de maíz empleadas para la envoltura de tamales, no se encuentra estandarizado; los precios de compra de este material también resultan ser muy variados. En la Central de Abasto de la Ciudad de México se tiene un precio de compra de 6 a 8 pesos por paquete de 300 hojas, para ser comercializados a un precio de 15 pesos cada uno.

En Villa Hidalgo, Nayarit se compran las hojas a un precio de 4 pesos - aunque de una calidad no regulada -, para comercializarse a $8.00. 

Se considera que en una hectárea pueden ser obtenidos un total de 600 a 800 paquetes de 30 hojas cada uno, que vendidos a un precio de 4 pesos por paquete, representa un ingreso de $24,000 y $32,000, respectivamente, lo que permite un ingreso adicional al ingreso por la venta del grano de maíz. 

Los canales de distribución más importantes son las Centrales de Abasto de toda la República, así como los mercados mayoristas de hortalizas y legumbres, donde el precio que maneja ese mercado es muy atractivo, tanto para los mayoristas como para minoristas de la industria del tamal y las artesanías.

6.9 Recomendaciones para Exportar 

Es importante tomar en consideración estos puntos ya que el comprador siempre va a tener un gran número de vendedores y muy poco tiempo para atender a cada uno de ellos. Generalmente el vendedor que cuente con una excelente calidad a un precio atractivo y con una garantía de abastecimiento por un tiempo determinado de común acuerdo, será quién realice su venta, razón por la cual es de suma importancia tomar en consideración las siguientes bases prácticas.

Deseo de exportar

El productor debe tener un objetivo y una meta tanto a corto como a largo plazo. A corto plazo porque debe reunir todos los factores necesarios para iniciar la exportación. A largo plazo porque debe pensar en la expansión y el crecimiento de su negocio mediante las exportaciones. Debe tener una visión a largo plazo, de cuánto puede exportar, a quién, cómo y cuándo. 

Producto de alta calidad

El productor se tiene que informar y documentarse con diversas organizaciones nacionales de apoyo a la exportación, sobre cuáles son los diversos grados de calidad que se manejan para cada producto y así poder determinar con certeza qué grado de calidad tiene su producto. Dentro del factor de calidad entra también el grado de madurez del producto, ya que se trata de productos altamente perecederos; es de vital importancia que el producto llegue a manos del comprador con el grado de maduración adecuado.

Capacidad de producción

Esto va ligado a la planeación y a los recursos del productor, ya que de esto depende cuánta tierra tiene disponible para sembrar, cuánto va a sembrar, en qué épocas del año y con qué frecuencia, lo cual le permitirá conocer con anticipación al exportador su capacidad de cultivo y de exportación.

Estudio y selección del mercado

Consiste en informarse con organizaciones nacionales de apoyo a la exportación, cuáles son los productos que más demanda tienen; cuál es la mejor época del año para exportarlos y cuál es el precio que puede asignar a su producto. Asimismo, sobre las regiones en donde consumen más el producto que va a vender.

Regulaciones de FDA/USDA

Si es un producto de importación, el importador debe conocer las normas y regulaciones de ambas agencias gubernamentales, antes de enviar su embarque a la frontera.

Representación legal 

Esta figura es de suma importancia, ya que conoce a fondo las leyes comerciales en Estados Unidos. Tiene amplio conocimiento sobre contratos de compra – venta; tiene autoridad para cobrar cuentas pendientes. El trabajo de un representante legal es asegurarse que los contratos que se firmen entre el vendedor y el comprador sean justos y de acuerdo a la ley, que no tengan cláusulas que beneficien al comprador y perjudiquen al vendedor. También puede actuar como agente de cobranzas si el comprador se niega a pagar o simplemente se retrasa con sus pagos.

Registro de Marca

Es importante que cada productor tenga su marca; en el caso de los productos frescos esto no aplica, este factor es más bien para productos procesados y es para evitar la violación de los derechos de la propiedad intelectual.

Seguro de Responsabilidad

Se aplica a los productos procesados y no frescos; sin embargo, este seguro protege al fabricante contra posibles demandas de parte del consumidor o del comprador en caso de que su producto sufra algún tipo de contaminación.

Canales de distribución

Se debe de tomar en consideración todos los puntos que se especificaron en el capítulo relacionado con este tema, ya que la falta de algunos de ellos llevaría al fracaso a la exportación. 

Objetivo de Ventas

Los objetivos deben ser lo más específicos posibles y deben ser cuantificables, ya sea en cantidad o en valor monetario, si es que se puede prever el precio, de tal manera que se pueda saber en cualquier momento qué tan lejos o cerca se encuentra de los objetivos planteados y así tomar medidas correctivas necesarias.

Promoción y Publicidad

La publicidad no es para el productor o una marca en particular, sino más bien para una región de cultivo, como es el caso de Florida para las naranjas o para una cooperativa o asociación de productores de una región.

Agentes aduanales

De ellos depende la rapidez con la que se lleve a cabo la importación al cruzar la frontera. Dado que los productos frescos son altamente perecederos, esta rapidez con la que se maneje la importación es vital para entregar un producto en óptimo estado de maduración. 

Financiamiento

Un aspecto muy importante en este factor es que muchos productores generalmente piensan que exportar sus productos genera costos muy bajos o simplemente que no genera ningún costo. Esto es absolutamente falso y es sumamente importante que el productor acepte y comprenda que todo tiene un costo. Simplemente llevar a cabo cada uno de estos pasos para la exportación tiene un costo. 

En algunos casos, el costo es alto y en otros es menor, dependiendo de la magnitud con que se tenga planeado exportar. Tocando este punto, es apropiado mencionar que en muchos casos la ambición, las metas y los objetivos de ventas del productor están fuera de sus posibilidades económicas y por falta de recursos financieros no dan marcha a sus planes de exportación. 

Es importante también que el productor conozca que es posible solicitar un financiamiento para llevar a cabo sus objetivos. Este es un proceso largo en el que el solicitante debe demostrar su capacidad para pagar el préstamo. Aquí cabe mencionar que muchas empresas productoras están conscientes de su incapacidad para pagar dicho financiamiento, sin tomar en cuenta que las ventas originadas de la exportación les pueden proporcionar la solvencia económica que necesitan para obtener el préstamo. 

Esto quiere decir que el productor inicialmente no cuenta con el capital necesario para pagar el financiamiento, pero una vez iniciadas las exportaciones y las ventas, se generará el capital suficiente para cubrirlo. En estos casos, es recomendable que el productor elabore un plan de negocios de exportación, con estimaciones de estados financieros que demuestren que una vez iniciada la exportación, se generará capital suficiente. Esto es como una garantía de pago del financiamiento. 

Envío del primer embarque

Sobre este aspecto se considera importante observar los puntos siguientes:

· Puntualidad. Se debe asegurar que el embarque llegue a las puertas del cliente el día prometido.

· Calidad. Abarca factores como el grado de clasificación del producto, el tamaño del producto, el color, el sabor, la apariencia, la textura y el grado de madurez.

· Cantidad. Debe ser el exacto, si por alguna razón no se completará es preferible hablar primero con el comprador y después enviar el embarque.

· Presentación. Se verifica cómo está empacado el producto, si se encuentra en cajas de cartón o de madera, si las cajas están rotas o despostilladas, si el producto está amontonado en la caja, si hay insectos en la caja, etc. Esto no solo es revisado por el comprador sino también por la FDA

Seriedad

Es importante seguir todos los pasos descritos, ya que muchas veces solo el vendedor cumple las primeras veces, pero después el pedido no llega a tiempo entre otros detalles, basta con quedar mal una vez con el comprador para cerrarse las puertas definitivamente.

Monitoreo del mercado

Aunque este factor afecta más a los productos procesados por tratarse de avances en la tecnología de producción, no deja de ser importante para los productos frescos, pues aún en ellos se ven constantes avances tecnológicos, que van desde nuevas variedades de frutas y vegetales, hasta nuevos métodos de siembra y de cultivo; maquinaria más novedosa; nuevos plaguicidas aceptados por la FDA; métodos y materiales de empaque; nuevas técnicas para el congelado individual rápido de frescos, conocido en inglés con las siglas IQF. Es importante mantenerse informado de todos estos avances en la ciencia y tecnología relacionada con productos frescos. Existen organizaciones de apoyo al exportador que cuentan con departamentos dedicados a la difusión de los avances tecnológicos de todas las industrias, incluyendo la alimenticia.

6.10 Empaque

Se requiere que los empaques contengan lo siguiente:

· Nombre común del producto.

· Marca del producto, en caso de tenerla.

· Contenido del empaque: expresado en número de piezas y en peso neto, expresado en el sistema inglés y si se desea también en el sistema métrico.

· País de origen.

· Datos del productor, exportador o del importador, incluyendo nombre de la empresa, calle y número, ciudad, estado y código postal.

6.11 Catálogos

Es un pequeño libro que muestra el perfil del empresario, los productos que maneja, la elaboración, uso, descripción breve de cada uno de ellos y los precios que maneja; el productor puede tener clave para cada producto, con el fin de llevar un mejor control del inventario. Es importante que los catálogos tengan un buen diseño y explicación clara y concisa acerca de lo que se está ofreciendo. Deben llevar información básica como el nombre de la compañía, teléfono, correo electrónico, página web, contacto, cargo del contacto y especificar si se es fabricante, comercializador, productor, etc. Esta información debe estar en el idioma inglés; cabe señalar que estos son una herramienta fundamental para contactar clientes en el extranjero.

6.12 El Tratado de Libre Comercio con América del Norte

Debido a la gran importancia que tiene el maíz en la agricultura mexicana, en las negociaciones del TLCAN se consideró de manera especial a este producto, por ello se le asignó el periodo de desgravación más largo, que es de 15 años.

En virtud de lo anterior, una vez entrado en vigor el TLCAN, los países participantes eliminaron las licencias y permisos previos de importación, que se sustituyeron por el mecanismo de arancel cuota. Mediante este sistema, México se comprometió a adquirir durante 1994, hasta 2.5 millones de toneladas de maíz amarillo libre de arancel proveniente de Estados Unidos y 1,000 toneladas de Canadá, volúmenes que tendrían un incremento anual de 3% durante los siguientes 14 años. 

Cuota libre de impuestos procedentes de los Estados Unidos (Miles de ton.) 

Año
Cuota

1999
2,898.2

2000
               2,985.1

2001
3,074.7

2002
3,166.9

Fuente: SAGAR. Centro de Estadística Agropecuaria. 1998. Sistema Anuario de la Producción 

                      Agrícola de los Estados Unidos Mexicanos.
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