La aceptacion de la hidroponia como “estrategia de marketing at retail”

Area de i igacion: cadotecnia

ma Gabriela Orozco Gonzalez
iversidad Autonoma de Baja Califor

ozco@uttijuana.edu.mx

CONGRESO

INTERNACIONAL
DE

CONTADURIA
ADMINISTRACION

A 1wl TR
INFORMATICA

Octubre 5,6y 7 de 2011
Ciudad Universitaria
Meéxico, D.F.

hitpi//congresoiinvestiga.fea unam.mx
informacongrese@fca.unam.mx
Teléfonos

52 (55) 5622.84.80 Divisién de Investigacion: Facultad de Contaduria y Administracian, UNAM:
Fax. 52 (5;5’ 551‘ 5@3@8 Circuito Exterior sin, Ciutlad Universitaria, Méxica, DF, CR.04510



mailto:irma.orozco@uttijuana.edu.mx

La aceptacion de la hidroponia como “estrategia de marketing at retail”

RESUMEN

Las técnicas convencionales de agricultura han sido fuertemente sefialadas por los ecologistas
por la alta exposicion de pesticidas, el uso de fertilizantes y otros factores artificiales de cultivo
que aceleran los procesos de crecimiento natural de las plantas. Esto ha provocado indirectamente
el auge del fendmeno mercadoldgico de los alimentos denominados organicos. La hidroponia es
una de las técnicas propulsoras mas relevantes de esta tendencia organica, ya que por medio de su
cultivo sin suelo, se pueden producir vegetales ricos en elementos nutritivos a bajo costo.
Aprovechando la tendencia sobre consumo de productos organicos a nivel mundial, se busca que
en Meéxico se interdisciplinen la hidroponia y el “Marketing at retail”, para que se genere una
estrategia en la que se fusione el libre acto de autoservicio en el consumidor; es decir que éste
experimente la sensacion de obtener un producto realmente fresco y “vivo”, en el canal del
supermercado. La presente investigacion tiene el objetivo de medir el grado de aceptacion del
consumidor final.

Palabras clave: Marketing at retail, hidroponia, orgéanico, supermercado, estrategia, punto de
venta.

ABSTRACT

Conventional techniques of agriculture have been strongly marked by environmentalists for high
exposure to pesticides, fertilizers and other factors that accelerate artificial culture of natural
growth processes of plants. This has led to the rise of the phenomenon indirectly marketers called
organic food. Hydroponics is one of the most important techniques is propelling organic trend,
and that through your soil, can produce nutrient-rich vegetables at low cost. Taking advantage of
the trend on consumption of organic products worldwide, is sought in Mexico hydroponics is
interdisciplinary and "Marketing at Retail" in-order to generate a strategy to merge the free act of
self-service consumer, ie this experience the feeling of getting a truly fresh and "alive" in the
supermarket channel. This research aims to measure the acceptability of the final consumer.



INTRODUCCION:

La venta de alimentos naturales y organicos cada dia va en aumento. Al reconocer, adoptar y
aceptar  productos organicos y alimentos funcionales (alimentos los cuales proporcionan
beneficios a la salud méas alla de la nutricion basica), los consumidores nacionales estan
mostrando una evolucion a favor de una cultura saludable. Los compradores claramente asocian
"organico" con salud y bienestar personal, la tendencia de estilo de vida mas importante de los
ultimos afios.

El “Marketing at retail” es una estrategia mercadolégica vanguardista orientada a
incrementar la rentabilidad en el punto de venta, valorada y aplicada por las empresas mas

sobresalientes a nivel mundial; asimismo la hidroponia es una técnica de cultivo poderosa en
nutrientes y a bajo costo, la cual puede cultivarse en el lugar de venta.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

Determinar la aceptacion y conocimiento de los consumidores sobre la hidroponia como
estrategia de “Marketing at retail”, en las tiendas de hipermercados, bodegas y autoservicios en la
ciudad de Tijuana, B.C.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.- Determinar si es aceptada la hidroponia por el consumidor en los supermercados en punto de
venta.

2.-Determinar el porcentaje de conocimiento de los consumidores sobre la hidroponia en los
diferentes supermercados.

3.-Conocer cuéles son los medios aceptables que faciliten la comprensién de la técnica
hidroponica a los consumidores.

MARCO TEORICO :
1.-PRODUCTOS ORGANICOS

1.1 CARACTERISTICAS DE LOS ALIMENTOS ORGANICOS
Las caracteristicas de los alimentos organicos poseen alto valor nutricional, ya que generalmente

poseen una mayor concentracion de minerales, vitaminas y otros nutrientes que aquellos
producidos en sistemas con alto uso de agroquimicos. (Douglas, 1982).

1.2 PRODUCTOS ORGANICOS EN MEXICO
En México la idea organica es relativamente nueva y poco conocida. Sin embargo en 2002, se

registraron 17 millones de hectareas dedicadas a la produccion organica en el mundo, un mercado
de alrededor de 25 mil millones de dolares y mas de 100 paises participando. Se estimo que el



mercado creci6 hasta 100 mil millones de ddlares en el 2010. La produccién mundial crece a un
ritmo promedio de 25% anual, 10 veces mas que la agricultura convencional, y aun asi, la
demanda no puede satisfacerse.

Gran parte de esta explosiva tendencia global se debe a una toma de conciencia por parte de los
consumidores, todos ellos preocupados por su salud, por el sabor, por el medio ambiente, por el
bienestar animal o por la sustentabilidad de la economia agricola. Una nueva generacion de
consumidores conscientes cuestiona los argumentos de la producciéon basada en criterios
industriales y se concentra en la calidad y no en la cantidad. (Téecnicos, 2006).

1.3 LA PRODUCCION ORGANICA PROTEGE EL MEDIO AMBIENTE

La agricultura y ganaderia organicas disminuyen la carga quimica sobre el ambiente, al no aplicar
plaguicidas, herbicidas, fertilizantes quimicos, etc., en su sistema de produccion.

Las practicas organicas por tanto ayudan a reducir la contaminaciéon quimica del suelo, agua y
atmosfera.

Asimismo, los métodos de produccion organica tienen como objetivo reducir la erosion de los
suelos, favorecer la biodiversidad y hacer un uso adecuado de los recursos naturales. (Senasica,
2010).

1.4 PRODUCCION ORGANICA Y MERCADOS LOCALES EN MEXICO

En México, el desarrollo de la agricultura orgénica inicié en los afios 60 a través de agentes
extranjeros conectandose con diferentes operadores mexicanos, solicitdndoles la produccién de
determinados productos organicos. Asi comenzd su cultivo, principalmente en areas donde
insumos de sintesis quimica no eran empleados. Este fue el caso de las regiones indigenas y areas
de agricultura tradicional en los estados de Chiapas y Oaxaca donde se empez6 con la produccion
de café organico.

A principios del siglo XXI, la agricultura organica se ha convertido en uno de los subsectores
mas exitosos del sector agricola mexicano. De hecho, a diferencia de los otros sectores
agropecuarios del pais el sector organico ha crecido dinamicamente a pesar de la crisis
econémica. (Rita Schwentesius Rindermann, 2010).

1.5 METODOS DE CULTIVO ORGANICO
1.5.1Métodos de cultivo en sustrato:

En los métodos de cultivo en sustrato, las plantas no se desarrollan en el terreno, pero tampoco en
agua, sino en un medio solido que sirve principalmente de soporte. Este método permite cultivar
cualquier tipo de hortalizas, el sustrato debe proveer a las raices del agua y aire necesarios para el
desarrollo de las plantas. El sustrato puede utilizarse solo o0 mezclado. Algunos elementos para el
sustrato son la arena de rio o de cantera, arena de cuarzo, piedra pdmez, grava, cascarilla de
arroz, residuos de ladrillo, etc. El rendimiento del cultivo depende del sustrato y de la frecuencia
de riego, también de las condiciones climaticas. (Barbado, 2005).



1.5.2 Métodos de cultivo hidroponico:

Los métodos de cultivo hidropdnico son aquellos que emplean como sustrato una solucion de
minerales, en lugar de suelo agricola. Las raices reciben sus nutrientes de una solucién
equilibrada, que cubre todas las necesidades de las plantas. Puede emplearse la solucién de agua
y minerales exclusivamente o emplear arena lavada, grava u otros. En condiciones naturales, el
suelo actia como reserva de nutrientes minerales que son disueltos en agua por lo que las raices
pueden absorberlos, por tanto, si se incorporan los minerales necesarios, no es preciso emplear
suelo. Esta actividad es adecuada para regiones con suelos pobres. El crecimiento de los
vegetales con este método es mas rapido que en terreno normal. (Barbado, 2005).

2 HIDROPONIA
2.1 ANTECEDENTES

La palabra hidroponia deriva del griego hydro (agua) y ponos (labor o trabajo: significa trabajar
en agua). La hidroponia estudia los cultivos sin tierra. No es una técnica moderna, sino ancestral:
en la antigtiedad hubo civilizaciones que la usaron como medio de subsistencia. Por ejemplo, los
aztecas construyeron una ciudad en el lago de Texcoco (la ciudad de México se encuentra
ubicada sobre un lago), y cultivaban maiz en barcos o barcazas con un entramado de pajas. Los
Jardines Colgantes de Babilonia eran jardines hidropdnicos porque se alimentaban del agua que
fluia por canales. (Barbado, 2005).

Esta técnica de cultivo también existian en antigua China, India, Egipto, y también en la cultura
maya. En la actualidad es utilizada comercialmente en paises con limitaciones serias de suelo y
de agua. En la segunda Guerra Mundial los ejércitos norteamericanos en el Pacifico se abastecian
en forma hidroponica (en Hawai). (Barbado, 2005).

Cuando los Estados Unidos ocuparon Japon, se hicieron grandes botes hidroponicos para
abastecer a los soldados. En Japdn, por falta de espacio y de agua, la tecnologia norteamericana
se desarroll6 a niveles asombrosos; la NASA la utiliza desde hace aproximadamente 30 afios
para alimentar a los astronautas. (Barbado, 2005).

El intento cientifico documentado méas antiguo para descubrir los nutrientes de las plantas tuvo
lugar en 1600, cuando 3l belga Jan Van Helmont demostré que las plantas obtienen sustancias del
agua. (Barbado, 2005).

Posteriormente, se descubrié que la planta toma minerales tanto del suelo como del agua, que las
hojas expulsan dioxido de carbono al aire y que las plantas estan compuestas por elementos
derivados del agua, la tierra y el aire.

Entre 1925 y 1935 se perfeccioné el estudio de los macronutrientes (elementos quimicos como
nitrégeno, fosforo, potasio, azufre, calcio, magnesio, etc.), que se denomind nutricultura. Mas
adelante, a fines de la década del treinta, el doctor William F. Gericke, de la Universidad de
California, denominé a la nutricultura hidroponia (trabajo en agua) y extendio sus experimentos
de laboratorio y trabajos en nutricion de plantas a cosechas realizadas para aplicaciones



comerciales a gran escala. Su trabajo es considerado el fundamento en que se sustentan todas las
formas de cultivo hidropoénico. Desde ese momento y sobre todo a partir de la década del
cincuenta, el uso comercial se extendi6 a paises como Italia, Espafia, Francia, Inglaterra,
Alemania, Suecia, la ex URSS (Europa del Este) y Medio Oriente. (Barbado, 2005).

Hoy en dia la hidroponia alrededor del mundo Ilama la atencion por varias razones. Este
desconocido, pero antiguo método de cultivar plantas, viene a ser un centro de atraccion para
muchas personas: algunas solo quieren cultivar sus vegetales frescos, sin preocuparse de excesos
de fertilizacion, pesticidas, clima, problemas de la tierra, etc. Algunas personas procuran hacer
dinero cultivando un producto de una calidad superior para venderlos a un mejor precio en los
supermercados. Otras tratan de cultivar sus propios alimentos sin tener que pensar en la cantidad
de espacio requerido, y la gran mayoria procuran cultivar sus plantas en el menor espacio, a la
mayor cantidad y a la mejor calidad. (Barbado, 2005).

2.2 VENTAJAS DE LA HIDROPONIA

En el ambito comercial, la hidroponia ha resultado ser no solo un buen negocio en paises
desarrollados, sino, ademas, una actividad de muchos ingresos. En el campo turistico se ha
incrementado también por lo rentable que es; asi, varios paises han construido impresionantes
invernaderos acondicionandolos de cultivos atractivos para los visitantes, quienes en muchos de
los casos pagan hasta US $12.00 de entrada Unicamente para deleitarse viendo como crecen las
plantas sin tierra. (Barbado, 2005).

Es notoria la creciente demanda por los productos hidroponicos alrededor del mundo, pues son
productos frescos libres de toxicos, de un alto valor nutricional y de excelente calidad, lo cual
sera siempre llamativo para cualquier mercado con tales demandas (Barbado, 2005).

2.3 HIDROPONIAS COMERCIALES EN LATINOAMERICA Y MEXICO

En América Latina, la hidroponia se ha desarrollado con el fin de dar solucion a las necesidades
de alimentacion de comunidades de escasos recursos. (Antillon, 2006).

En nuestro pais actualmente se producen fresas, jitomate, flores, acelga, espinaca, lechugas,
cilantro y hasta hierbas de olor.

Sonora, Jalisco, Michoacan, Guanajuato y Estado de México son las entidades que trabajan con
esta actividad que, a decir de los productores, generan mayores ingresos que los cultivos
extension, como maiz, sorgo, trigo, entre otros.

La produccion de alimentos agricolas con hidroponia es mucho mas rentable, ya que de una
hectarea, en el estado de Sinaloa se obtienen 70 toneladas de jitomates y en la hidroponia se
logran de 450 a 500; tan solo en un metro cuadrado se sacan 40 kilos.

Los incipientes productores de hidroponia en México ejercen la actividad con fines comerciales y
son principalmente jubilados, desempleados y jovenes que descubrieron que en mes y medio
obtienen cosechas completas de lechugas “baby”, lo cual permite 10 cosechas anuales.



2.4 HIDROPONIA EN SUPERMERCADOQOS

Agros de Querétaro es una empresa hidroponica que tiene 14 hectareas de lechuga y las vende en
Wal-Mart y Sam's Club.

Vegetlan es otra empresa que cultiva lechugas con hidroponia y las comercializa desde hace un
afio en tiendas de autoservicio como Wal-Mart y Bodegas Aurrera, Superama, entre otras.

25 LA HIDROPONIA Y EL “MARKETING AT RETAIL” UN ENFOQUE
INTERDISCIPLINARIO

Aunado a sus bondades explicitas de la utilizacion de la técnica hidroponica, existen otras
bondades implicitas por explotar fundamentalmente en el canal autoservicio. Estas bondades
estan intimamente relacionadas con todo el cimulo de emociones y experiencias que implica
poder no solo obtener un producto fresco sino ademas cosecharlo, y que decir del incremento de
la rentabilidad al minimizar las mermas por concepto de vencimiento de caducidad.

Son numerosos los avances logrados en la técnica del cultivo hidropdnico. Sin embargo, los mas
destacados son aquellos que se vinculan con el riego, la estabilidad de PH o la estabilidad en la
concentracion de solucion de nutrientes en su punto optimo para el buen desarrollo del cultivo.
Algunos sistemas avanzados creados hasta el momento son los controladores automaticos de
dosificacion de nutrientes, los controladores automaticos de estabilidad de PH en el rango
requerido y el programador automatico de riego. Todos estos sistemas son operados desde una
central a través de computadoras, dando lugar a una automatizacion de tecnologia de punta que
sirve como paradigma a los inventores para seguir perfeccionando las condiciones de esta
técnica milenaria de cultivo. (Barbado, 2005).

3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA EN PUNTOS DE VENTA

Las estrategias de mercadotecnia consisten en acciones especificas que se llevan a cabo para
lograr un determinado objetivo relacionado con la mercadotecnia. Por ejemplo: captar un mayor
namero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor
cobertura o exposicion de los productos.

Las estrategias de mercadotecnia consisten en acciones enfocadas no solo a satisfacer las
necesidades del consumidor, sino también a superar sus expectativas, antes y despues de la venta,
Y que esto se traduzca en rentabilidad para la empresa con un enfoque de responsabilidad social.
Sabemos que alrededor del 75% de las decisiones de compra se toman precisamente en el punto
de venta y, aunque ciertamente muchas de estas decisiones de compra son motivadas por la
previa exposicion publicitaria hacia la marca en cuestion, un muy importante numero de estas
elecciones son resultado de los atributos del punto de venta. (ldeativa Publicidad y
mercadotecnia).

3.1 ESTRATEGIAS VANGUARDISTAS

Dentro de las estrategias vanguardistas de mercadotecnia ya existentes (las del productos, precio,
plaza y promocion), se cuentan con estrategias innovadoras, 1o que es el “Marketing at retail”.



Es tan nueva esta forma de venta que aln no tenemos traduccion oficial para este término; pero
podriamos denominarlo como mercadotecnia en el lugar de venta.o en el punto de venta.

3.2 “MARKETING AT RETAIL”

Al “Marketing at retail” lo podemos definir como el conjunto de técnicas que se aplican en el
punto de venta para motivar el acto de compra y sea lo mas rentable tanto para el fabricante como
para el distribuidor de un producto, en uno u otro espacio de un supermercado. Si el articulo no
esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente su ratio de ventas.

El “Marketing at retail” busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcién de variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma por un lado,
escaparates, mostradores y lineales, la arquitectura interior y la agrupacién de productos iman,
productos complementarios, de compra premeditadosy por impulso.

A continuacion se realizd un listado de los multiples beneficios que tiene el poder utilizar la
técnica hidropdénica como estrategia de “Marketing at retail” 'y la importancia que tiene el
realizar dicha investigacion para que tenga éxito la implementacion de la estrategia.

3.3 EL “MARKETING AT RETAIL” COMO TECNICA DE MERCADOTECNIA

Son muchos los beneficios que el “Marketing at retail” nos ofrece desde el punto de vista
estratégico. Entre los que destacan los siguientes.
1) Cambios del concepto de despachar productos por vender.
2) Reduccion del tiempo de compra
3) Conversion de zonas frias en lugares con vida.
4) Potenciacion de la rotacion
5) Sustitucion de presencia pasiva por una presencia activa
6) Aprovechamiento al maximo del punto de venta, ya que el producto sale al encuentro del
comprador. ElI comprador se encuentra comodo en el punto de venta, el ambiente, la
comodidad al escoger los productos, la decoracion del punto de venta, el servicio en
general que recibe, los colores, la musica, etc.
7) Es utilizada por empresas a nivel mundial.
8) Creacidn y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el punto de venta.
(Thomshon).

3.4 CLASIFICACION DE LOS MERCADO

HIPERMERCADOQOS: Autoservicios que poseen una superficie que oscila entre los 4.500 y
los 10.000 m2 con un surtido de productos que abarca casi toda la linea de mercancias.
Ademas ofrecen al consumidor servicios adicionales, por ejemplo Walmart.

SUPERMERCADOS: Autoservicios que poseen una superficie de 500 a 4.500 m2 con un
surtido de productos que abarca principalmente perecederos y abarrotes. Ademas ofrecen al
consumidor algunos servicios adicionales, por ejemplo Soriana y Casa Ley.



BODEGAS: Con poca decoracion en las tiendas, no ofrece a sus clientes ningln tipo de servicio
que signifique atencién directa. Su superficie es superior a los 2.500.-m2 y manejan las lineas de
abarrotes, textiles y productos frescos con un descuento en medio mayoreo, por ejemplo Bodega
Aurrera.

Tiendas regionales: Su estructura de administracion del negocio estd muy centralizada y
generalmente los ejecutivos del mas alto nivel son duefios del negocio.

Por esa razon este tipo de clientes son atendidos directamente por el gerente de ventas regional o
divisional de zona, ellos son quienes promueven el alta o baja de productos, activacion de
promociones u ofertas, etc. Sus clientes son generalmente de la localidad nativa de la ciudad
donde estan instaladas, por ejemplo Calimax.

HIPOTESIS DESCRIPTIVA

Al integrar la hidroponia como estrategia de ‘“Marketing at retail”, no solo contard con una
herramienta de vanguardia en el area de mercadotecnia sino una fuerte ventaja competitiva para
el canal autoservicio, debido a la escasa o nula aplicacion de este método en México.

METODOLOGIA
TIPO DE DISENO (EXPERIMENTAL CUANTITATIVA)

La presente investigacion se llevd a cabo por medio de un procedimiento no experimental
cuantitativo, es el tipo de investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables.
Son estudios donde no se haran variar en forma intencional las variables independientes para ver
su efecto sobre otras variables (Taylor, 2007). La investigacion es de indole transversal ya que
recaba datos en un solo momento, en un tiempo Unico; su propoésito es describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Se utilizé6 un método comparativo, ya que se realizé la comparacion de diferentes tiendas de
hipermercado, bodegas y autoservicio con el instrumento de la entrevista; y asi generar datos para
comprobar la hipétesis descriptiva o también llamada de prondstico.

Poblacion y muestra: (tipo de empresas donde se realiz0).

La investigacion fue realizada en tiendas de autoservicios, en las cuales se manejan productos
organicos: hipermercados (Wal-Mart), bodegas (Bodega Aurrera) tiendas regionales Calimax y
en algunos otros supermercados que aun no manejan productos organicos pero se desea conocer
Si sera una buena estrategia el poder vender productos organicos en supermercados como
autoservicios (Casa Ley y Soriana) en la ciudad de Tijuana Baja California.



DEFINICION Y SELECCION DE LA MUESTRA

Formula para poblacién Finita:
Para poblacion finita (menos de 500 000 elementos), se utilizara la siguiente formula:

n= z2Npq
e2(N-1)+z%pq

En donde:

z=nivel de confianza

N=universo o poblacion

p=probabilidad a favor

g=probabilidad en contra

e=error de estimacion (precision en los resultados)
n=ntmero de elementos (tamafio de la muestra)

n= (1.96)(50,000) (.50) (.50) = 48000 . =384
(0.05)2(50,000-1) + (1.96)2(50) (.50) 125

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Municipio de Tijuana:

Se planea llevar a cabo una investigacion para determinar la proporcion de amas de casa que
consumen frutas y verduras en el supermercado, es necesario calcular el tamafio de la muestra
requerida contando con una poblacion o universo de 50,000, con un nivel de confianza del 95% y
un error de estimacion de 5%. Se determind una muestra de 384 encuestas a aplicar, las cuales
seran distribuidas de la siguiente manera:

RECOPILACION DE LAS ENTREVISTAS

3 Hipermercados (Wal-Mart 32 en cada uno).

3 Bodegas (Bodega Aurrera 32 en cada uno.)

6 Supermercados (3 Soriana 32 en cada uno y 3 Calimax 32 en cada uno.)

La recopilacion de los datos que generé la investigacion sera probabilistica, en el cual cada
miembro de la poblacidn tiene una probabilidad conocida de que lo incluya en la muestra y poder
calcular los limites de confianza para los errores en la muestra. También se usard el no
probabilistico en donde la seleccion de las unidades de analisis depende de las caracteristicas de
las diferentes tiendas de autoservicio, bodegas, hipermercados y tiendas regionales.

Instrumento de recolecciéon de informacion

Los instrumentos que utilizamos para recabar la informacion necesaria, sera a través de la
aplicacion de las encuestas. Ellas nos permitiran revelar datos para comprobar nuestra hipotesis.

Encuesta: nos ayudard a la recopilacion de datos primarios, y estas seran aplicadas a los
consumidores de las tiendas de autoservicio anteriormente sefialadas.



JUSTIFICACION

Es conveniente realizar la investigacion sobre las estrategias de mercadotecnia en puntos de venta
proponiendo la técnica hidropdnica en los supermercados; ya que segun un estudio realizado por
Deloitte Consulting LLP y la “"Grocery Manufacturers Association” (GMA) estadounidense, el
73% de los fabricantes de bienes de consumo y el 86% de los distribuidores consideran el
“shoppers marketing”” 0 “"marketing”” en el punto de venta como una de las cuatro actividades
que obtienen mejor retorno de la inversion. (Shopper marketing en el punto de venta, 2008).

Con el presente estudio demostraremos las opinién del consumidor final de autoservicios sobre
la aplicacion de la hidroponia, como estrategia de mercadotecnia en punto de venta; asi como el
grado de aceptacion.

TABULACION DE LA INFORMACION

La tabulacion de la informacion se realizé por medio de gréficas de pay, ademas de gréaficas de
barras. Esta ultima con la finalidad de que fuera notorio el comparativo entre las distintas tiendas
de autoservicio.

RESULTADOS

B El porcentaje de encuestados que no tienen conocimiento sobre la técnica de hidroponia
en los autoservicios es de un 85%.

B Los consumidores de la tienda que tiene mas conocimiento sobre la hidroponia es Soriana
con 19 personas de 96 encuestadas.

B Por parte de los consumidores de la tienda Bodega Aurrera encuestados hay mayor
aceptacion de la hidroponia porque a 90 personas les gustaria cosechar sus verduras con
esta técnica y 96 comprarian sus verduras si utilizara la técnica en dicho establecimiento.


http://www.deloitte.com/
http://www.data-red.com/cgi-bin/articulos/ver.pl?id=2008195182045

CONCLUSION

La hidroponia no es muy conocida en la poblacién de Tijuana, es habitual el consumo de frutas y
verduras en la poblacion, independiente a la zona geografica donde viva el cliente. Este a su vez
muestra un genuino interés al cosechar productos hidroponicos una vez que se cuente con esta
técnica en los supermercados. Ellos manifiestan interés en adquirir estos productos por lo menos
de una a dos veces a la semana, prefieren la frescura y calidad en los productos. Opinan que la
exhibicion de los productos es importante al momento de comprarlos y por ultimo prefieren
conocer la técnica por medio de demastraciones seguido por folletos.

En conclusion en base a los resultados obtenidos podemos decir que la hipotesis es afirmativa ya
que al integrar la hidroponia como estrategia de “Marketing at retail”, esta sera aceptada por el
consumidor, por lo que se deduce que se lograrian incrementar las ventas de los productos
cultivados con esta tecnica.
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