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Resumen
Este trabajo tiene como objetivo determinar la relacion entre la mezcla del marketing con la decision
de compra de plaguicidas en la Regién Valles del estado de Jalisco, asi como determinar el efecto
directo de los factores culturales, individuales, sociales y psicolégicos que incluyen en el
comportamiento del consumidor al decidir la compra. Los consumidores de plaguicidas son los
agricultores de 14 municipios que se reconocen por su participacion en el PIB del estado. EI modelo
de investigacidn utiliz6 un modelo de correlaciones con la ayuda del SPSS version 10. Los resultados
mostraron que la promocion, la plaza y el precio, tienen mayor relacion con la mezcla de
mercadotecnia, y que los factores culturales e individuales, son lo gque tienen mayor peso en la
decision de compra. Esta investigacion puede ser Gtil para que las empresas del sector agroquimico
nacional identifiquen, planifiquen y gestionen sus estrategias de mercadotecnia.
Palabras clave: Mezcla de maketing, decisién de compra, conducta del consumidor, agricultores,

plaguicidas.

Abstract

This work aims to determine the relationship between the mix of marketing with the decision to
purchase pesticides in the Valles Region of the state of Jalisco, as well as determine the direct effect
of cultural factors, individuals, social and psychological that include in the behavior of the consumer
when deciding the purchase. Pesticide consumers are farmers in 14 municipalities recognized for their
share of the state’s GDP. The research model used a correlation model with the help of SPSS version
10. The results showed that the promotion, the square, and the price, have a greater relation with the
mixture of marketing and that cultural and individual factors are what have greater weight in the
purchase decision. This research can be useful for companies in the national agrochemical sector to
identify, plan, and manage their marketing strategies.

Keywords: Mix of marketing, decision to purchase, consumer behavior, farmers, pesticides.
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Introduccion

La agricultura sigue siendo uno de los sectores mas importante para la economia, se estima que en
algunos paises representa el 4% del Producto Interno Bruto (PIB), pero en paises con economias
emergentes puede representar mas del 25% (Banco Mundial, 2024), no obstante, dado el crecimiento
de la poblacién este porcentaje podria incrementar, de acuerdo con la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) proyecta que, en los préximos 25 afios, la
poblacién podria incrementarse casi un 40% (FAO, 2022), lo que hara necesario que la produccion
de alimentos se incremente hasta en un 60% (SEIPASA, 2021).

Por lo que serd necesario incrementar la produccion agricola a través del uso de plaguicidas y
fertilizantes debido a los efectos y estragos de la degradacién del suelo, el cambio climatico, la
sobreexplotacién de recursos naturales, asi como las politicas publicas de algunas naciones en torno
a este sector. Esto presenta una paradoja que no se abordara en este trabajo, pero se reconoce su
existencia, por un lado, se sefiala que estos productos contribuyen con la degradacién de los suelos y
la perdida de la biodiversidad, sin embargo, sin su uso, un 48% de la poblacion se quedaria sin
alimentos (Universidad del Pais Vasco, 2022).

El mercado global de plaguicidas es cercano a los 60 mil millones de dolares (Frezal y Garsous,
2020), no obstante, en afios recientes se identificé que en la industria de los plaguicidas a pesar de ser
una de las mas reguladas a nivel internacional, existe un mercado de plaguicidas ilegales en
crecimiento y esta representa entre el 10 y 25% del valor de mercado (Fishel, 2009). En el caso de
México, la situacion es similar, la produccion nacional representa el 86% y las importaciones
representan un 14%, pero, en términos de toneladas el uso de plaguicidas en México representa un
promedio de 20% mas al que se produce e importa en el pais (Observatorio Nacional Ciudadano de
Seguridad, Justicia y Legalidad ONC, 2021).

Una de las entidades del pais que destaca por la produccién agricola y, por ende, en el consumo de
plaguicidas, es Jalisco que se posiciona en el primer lugar en el PIB de las actividades primarias
aportando el 12.768% del PIB nacional (MIDE Jalisco, 2023). Los principales cultivos son el maiz,
la cafia de azlcar y el agave, siendo la region Valles del estado la principal productora de estos
altimos, donde se siembran poco mas de 137,500 hectareas agricolas (Servicio de Informacion
Agroalimentaria y Pesquera SIAP, 2022). La region se integra por 14 municipios: Ahualulco del
Mercado, Magdalena, Cocula, San Martin Hidalgo, Hostotipaquillo, Teuchitlan, San Marcos, Ameca,
Tequila, Etzatlan, Amatitan, San Juanito Escobedo, El Arenal y Tala (Region Valles, 2022). Se estima
que, en esta region, existen alrededor de 100 puntos de venta de plaguicidas (Directorio Nacional de
Unidades Econémicas DENUE, 2022).
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De maneratal, que a pesar de lo controversial que resulta el uso de plaguicidas en la agricultura, estos
se siguen utilizando, por lo que este trabajo busca conocer qué toman en cuenta los agricultores al
momento de decidir que plaguicidas utilizan en sus cultivos, y poder identificar si optan por aquellos
gue son mas baratos, aungque no conozcan su procedencia y componentes quimicos. Se considera
relevante reconocer el proceso de compra de plaguicidas desde su oferta en los puntos de venta hasta
que el agricultor decide adquirirlos, ya que existe en el mercado una vasta oferta de productos
plaguicidas de diferentes marcas, fabricantes, precios y caracteristicas, y dado la amenaza del
mercado por la venta de productos plaguicidas ilegales, desde el enfoque del markentig, es de interés
conocer ¢como se da el procesos de decision de compra de los agricultores? y ¢qué elementos
determinan la decision de compra del agricultor?, esto con el objetivo de proporcionar insumos a los
productores de plaguicidas nacionales para que puedan acercarse ética y eficazmente a su mercado
meta.

Para este trabajo de investigacion se establecio como objetivo general determinar la relacion entre la
mezcla de marketing y la decision de compra de productos plaguicidas en la region geografica Valles
de Jalisco, asi como explicar la relacion de cada uno de los elementos de la mezcla de marketing
(precio, producto, promocion y plaza), con los factores de influencia en la decision de compra
(culturales, sociales, psicolégicos e individuales).

Marco Teorico

Este articulo investiga la relacién del precio, producto promocion y plaza, asi como los factores
culturales, psicoldgicos, sociales e individuales, que intervienen en la decisiébn de compra de
plaguicidas por parte de los agricultores de una regién del estado de Jalisco. A pesar del uso
irrazonable de pesticidas quimicos, la investigacién sobre los factores que influyen en la compra de
estos productos es escasa, durante la revision de la literatura fue posible reconocer un nimero limitado
de investigaciones que implicaran alguno de los elementos de la mezcla de mercadotecnia o los
factores del comportamiento del consumidor en la decision de compra de productos plaguicidas. En
México, no se identificd ningln trabajo de investigacién sobre este tema, siendo paises del continente
asiatico donde se esta abordando este tema desde diversos enfoques que incluyen a la mercadotecnia.
Entre los antecedentes al tema de investigacion, se han explorado, los determinantes del
comportamiento de compra de los agricultores sobre los plaguicidas (Police et al., 2024),
promociones de ventas sobre las actitudes de los agricultores y las intenciones de compra de pesticidas
(Gamage et al., 2022), el efecto de la calidad del producto, el precio y la promocién sobre la
satisfaccion del consumidor de plaguicidas (Elfahmi, 2021), los factores que influyen en la

preferencia de los agricultores hacia los productos de una empresa de pesticidas en particular (Ribka
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et al., 2020), la imagen y el posicionamiento de las marcas de agroquimicos en Colombia (Cortazar,
2017), la red de comercializacion y uso de plaguicida en una region de Buenos Aires (Gémez et al.,
2021), la aplicacién de la Teoria del Comportamiento Planificado en la intencién de compra de
fertilizantes quimicos en agricultores iranies (Savari, y Gharechaee, 2021); la actitud de los
agricultores ante la supervision gubernamental del uso de plaguicidas en China (Wang y Liu, 2021),
asi como los factores determinantes en el uso de plaguicidas en China (Wang et al., 2021).

En este sentido, para analizar el comportamiento del consumidor, este trabajo recupera los factores
propuestos por Kotler y Armstrong (2017), el proceso de decisién de compra de Lamb et al. (2014) y
los elementos de la mezcla de marketing también desarrollada por Kotler y Armstrong (2017), no
obstante, se discute con algunos otros autores el enfoque y alcance del trabajo.

Asi, que se reconozca que el comportamiento del consumidor resulta estratégico para comprender las
razones por las cuales un consumidor elige un producto sobre otro (Aaker et al., 2004), que esta
condicionada por la conducta que tienen los compradores cuando buscan, adquieren, utilizan, critican
0 desechan productos para satisfacer sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 2010). Para Kotler y
Armstrong (2017) el comportamiento del consumidor se acota a la conducta de los consumidores
finales, principalmente a la forma en que individual o colectivamente compran y utilizan estos
productos, para satisfacer sus deseos (Kotler y Keller, 2016). Sin embargo, para Ebert y Griffin
(2015), el comportamiento del consumidor va mas alla de la conducta, sino que involucra el proceso
de decision que anima a los consumidores a comprar y utilizar los productos.

Dentro de este proceso Kotler y Armstrong (2017) identifican cuatro factores que interactian
directamente en el comportamiento del consumidor: culturales, sociales, personales y psicolégicos:
los factores culturales se refieren al grupo de valores, percepciones, deseos y comportamiento
individual que se aprenden de la familia, pero reflejan la influencia de la region y de la pertenencia a
grupos sociales por lo que estos, son dindmicos y se modifican a través del tiempo y también incluye
la estructura social, que implica la ocupacion, los ingresos, el poder adquisitivo, la educacion, entre
otros; mientras que los factores sociales, ademas de la familia nuclear y extendida, en estos se incluye
los roles que desempefia dentro de la sociedad, incluidas las aspiraciones que reflejan las preferencias
y estilos de vida que afectan la toma de decisiones sobre el consumo; los factores individuales se
asocian a las caracteristicas del individuo como la edad, ciclo de vida y auto concepto, también
incluye los rasgos de confianza, autonomia, y adaptabilidad; finalmente los psicolégicos que incluyen
la motivacion, el aprendizaje, la percepcion, las creencias y las actitudes.

La decision de compra es concebida por diferentes autores como un proceso (Kotler y Armstrong,
2010; Solomon, 2013), que permite reconocer todas las etapas por las que pasa un consumidor al

momento de tomar una decision, que inicia con la identificacion de necesidades, buscar informacion
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sobre las opciones, para luego analizarlas evaluarlas, hasta tomar la decision (Rajeh y Haitham, 2021).
Este proceso no ocurre de manera espontanea, interactla con los factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos que sirven como entrada para el mismo y la decision de compra se da a
partir de la influencia de estos factores (Lamb et al., 2014).

Con respecto a la mezcla de mercadotecnia, este no es un término nuevo, se refiere a cuatro
dimensiones sobre las que sustenta el marketing: precio, producto, promocién y plaza (Beke, 2018).
Para Kotler y Armstrong (2017), el producto es entendido como los bienes gque se ofrecen al mercado
y buscan satisfacer las necesidades o deseos del consumidor, y constan de diez dimensiones: variedad,
disefio, calidad, caracteristicas, tamafio, empaque, marca, servicio, garantia y devoluciones. El precio
para las empresas representa los ingresos, pero para los consumidores representa el costo de adquirir
un bien, consta de cinco dimensiones: precio de lista, incentivos, descuentos, créditos y periodos de
pago (Ibid. 2017). La plaza se asocia a todas las actividades que se realizan para que el bien llegue a
manos del consumidor, incluye, canales de comunicacion, ubicaciones, inventario, transporte (Kotler
y Keller 2016). Finalmente, la promocion, consiste en las herramientas empleadas por las empresas
para volver atractivos sus productos ante los ojos del consumidor, incluye, la publicidad, la fuerza de
ventas, las relaciones publicas, el servicio al cliente (Kotler y Armstrong, 2017).

Para este trabajo de investigacion el constructo tedrico utilizado se muestra en la figura 1, donde la
mezcla de marketing de los productos plaguicidas es la variable independiente que desde la premisa
hipotética de este trabajo modera el comportamiento y decision de compra de los agricultores.
Figura 1.

Constructo Tebrico

Producto Factores Culturales

Factores Sociales

Precio N~ H2 \

\\: Mezcla de H Decision de

| Marketing Compra

Plaza — /

A

Factores Individuales

Promocién

Factores Psicologicos

Fuente: Elaboracidn Propia
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Metodologia

En este trabajo se utilizé6 una metodologia cuantitativa exploratoria, debido a la poca informacién
existente con respecto a la decisién de compra de este tipo de productos, ademés de los poco
explorado del perfil del agricultor como consumidor. El objetivo fue determinar la relacion que tiene
la Mezcla de marketing de los productos plaguicidas en la decision de compra de los agricultores a
través de los factores de influencia del comportamiento del mismo.

Para la recoleccion de datos se utilizd un cuestionario estructurado de 40 preguntas, las cuales se
formularon a partir de instrumentos utilizados en investigaciones previas (Elfahmi, 2021; Gamage et
al., 2021; Bakker, 2021;), se integr6 en 8 secciones, cuatro correspondientes a la mezcla de marketing
y cuatro mas para la decision de compra; se utilizé una escala de Likert: nunca, casi nunca, algunas
veces, casi siempre y siempre.

Se realiz6 una prueba piloto en el mes de septiembre de 2023, con la aplicacion de 50 cuestionarios,
posteriormente, de octubre a diciembre del 2023, se aplico el cuestionario persona a persona, a 393
agricultores de las principales zonas agricolas de los 11 municipios de la region Valles; se utiliz6 una
muestra probabilistica intencional para un universo no finito, con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%.

Para el andlisis de los datos se utilizé el software estadistico SPSS 10.0; se utilizé el Alfa de Cronbach
para validar la consistencia del constructo; se utilizaron las pruebas KMO para comprobar el grado
de relacién entre variables. Se utiliz6 el método de analisis de componentes principales, para explicar
la varianza de los datos a través de la matriz de componentes rotados utilizando el método de
normalizacion Varimax con Kaiser, para eliminar las dimensiones con menos significancia en el
estudio y se crearon nuevas variables.

A este nuevo conjunto de datos, se aplicd un analisis estadistico inferencial, a través de la Matriz de
Coeficientes de Correlacion r Bivariado de Person para las dimensiones de la mezcla de marketing y
para la decisién de compra a través de los factores del comportamiento del consumidor.

Finalmente, se utilizé un analisis de regresion multiple para cuantificar la relacion entre la variable
dependiente e independiente y un analisis de varianza (ANOVA) para reconocer las diferencias entre

los grupos de datos.

Resultados

Se obtuvieron respuestas completas de un total de 393 cuestionarios, cuya totalidad de participantes
fueron hombres y sus edades oscilaban entre los 40 y 60 afios. En la codificacion de las escalas, el 1
se asigno a nunca y el 5 a siempre. Con respecto a la confiabilidad, en la tabla 1, se observa el

resultado del Alfa de Cronbach, que permite validar el instrumento con un valor superior al 80%.
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Tabla 1
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.839 40

Fuente: SPSS

Mientras que la tabla de 2 se observa el resultado de la prueba KMO que muestra una relacion
considerada como notable entre las variables (Universidad de Alicante, 2021) y la Prueba de
esfericidad de Bartlett arroja una significancia de 0.000.

Tabla 2
Relacién entre variables (Prueba KMO y esfericidad de Bartlett)

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 791
Prueba de Chi-cuadrado aproximado 4007.327
esfericidad de gl 741
Bartlett Sig. 0.000

Fuente: SPSS

A través del método de extraccion de componentes principales, se analizé la variancia total explicada;
se identificaron 11 componentes que permiten explicar de mejor manera el constructo teorico
propuesto. A partir de estos componentes, se obtuvo la matriz de componentes rotados, para
identificar las relaciones encontradas entra las dimensiones de estudio y se agruparon en 8 conjuntos

que tienen mayor relacién entre si como se observa en la tabla 3.

Tabla 3
Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8

Influ psico 1 .740

Promo 3 .688

Influ psico 3 .683

Influ cultu 1 .612

Plaza 2 .601

Promo 5 .526

Prod 1

Precio 1
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Promo 4

Influ psico 2

Plaza 1
Influ psico 6 742

Influ pers/indiv 4 723
Influ pers/indiv 5 .693
Plaza 4

Influ psico 5
Promo 1 .813
Promo 2 .738
Plaza 3 .564

Promo 6
Influ soci 1 .749
Influ soci 2 715
Influ soci 3 .663

Influ cultu 2
Influ cultu 4 .647

Precio 4 .567
Influ cultu 3 .506

Influ pers/indiv 1 .740
Influ pers/indiv 3 .618
Influ pers/indiv 2
Prod 2 .587

Prod 3 527
Prod 5 525
Precio 2
Prod 4

Prod 6 .661
Precio 3

Influ soci 4

Influ psico 4

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 12 iteraciones.

Fuente: SPSS
A partir de estas dimensiones y las nuevas variables, se aplicé un andlisis de correlacion r Bivariado

de Pearson para cada variable y sus dimensiones. En la tabla 4 se muestran los resultados de la Mezcla
de Marketing y sus componentes.
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Tabla 4

Matriz de Coeficiente de Correlacion r Bivariado de Pearson de Mezcla de marketing y sus

componentes
‘ Producto ‘ Precio ‘ Plaza ‘ Promocion ‘ MezclaMkt
Producto Correlacion de Pearson 1 255" | .315™ 262" .600™"
Sig. (bilateral) .000 | .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
Precio Correlacion de Pearson .255™ 1] .332" .358™ 715
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
Plaza Correlacion de Pearson 315" 332" 1 439™ 775
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
Promocién | Correlacién de Pearson .262™ .358" | .439™ 1 714
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
MezclaMkt | Correlacion de Pearson .600™" 7157 | 7757 14T 1
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

En la tabla 5 se observan los coeficientes de correlacion r Bivariado de Pearson para la variable de

decision de compra y los factores que influyen en ella.

Tabla 5
Matriz de Coeficiente de Correlacion r Bivariado de Pearson de Decision de compra y sus
componentes
Fact Fact Fact Fact Decision
Culturales | Sociales | Individuales | Psicologicos | Compra
FactCulturales Correlacion de 1 .378™ 400" 274" 718"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
FactSociales Correlacion de 378" 1 322" .236™ .694™
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
FactIndividuales | Correlacién de .400™ 322" 1 452" .794™
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
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FactPsicologicos | Correlacion de 274 .236™ 452" 1 .633"
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
DecisionCompra | Correlacion de .718™ 694 794 633" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000
N 393 393 393 393 393
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

Finalmente, se analizé la correlacidn entre las variables de Mezcla de Mercadotecnia y Decisién de

compra, como se observa en la tabla 6.

Tabla 6
Matriz de Coeficiente de Correlacion r Bivariado de Pearson de Mezcla de marketing y Decision de
compra.
DecisionCompra | MezclaMkt
DecisionCompra | Correlacion de Pearson 1 .548™
Sig. (bilateral) .000
N 393 393
MezclaMkt Correlacion de Pearson 548" 1
Sig. (bilateral) .000
N 393 393

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

A partir de estos resultados, se sometieron a prueba las hip6tesis utilizando como referencia los
valores establecidos por Lalinde et al. (2018), quienes sefialan que si el valor deres: -1 a0, la relacion
es negativa; 0.10 a 0.20, la relacion es leve con poca significancia; 0.21 a 0.40, la relacion es definida
pero baja; 0.41 a 0.70, la relacion es sustancial pero moderada; 0.71 1 0.90, la relacion es alta y
marcada; de 0.91 a 1, la relacion es muy significativa. En este sentido se obtuvo lo siguiente:

H: Existe una relacion entre la mezcla de marketing y la decisién de compra de productos plaguicidas
en la region geografica Valles de Jalisco. Se comprueba aun cuando la relacion entre las variables es
moderada, ya que presentan una correlacion de 0.548

H1: Existe una relacion entre el producto y la mezcla de marketing en la compra de plaguicidas por

parte de los agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba, ya que se identifico que los
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atributos de los plaguicidas, tiene una relacion moderada y sustancial con la mezcla de marketing
(.600).

H2: Existe una relacion entre el precio y la mezcla de marketing en la compra de plaguicidas por
parte de los agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba, tiene una relacion de 0.715 por
lo que la relacidn entre el precio y la mezcla del makerting es alta y marcada.

H3: Existe una relacidn entre la plaza y la mezcla de marketing en la compra de plaguicidas por parte
de los agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba, el valor de 0.775 demuestra una
relacién marcada entre la plaza y la mezcla de marketing.

H4: Existe una relacidn entre la promocidn y la mezcla de marketing en la compra de plaguicidas por
parte de los agricultores de la regién Valles de Jalisco. Se comprueba gue la promocién y la mezcla
de marketing tienen una relacion siendo una relacion marcada y alta (0.714).

H5: Existe una relacion entre los factores culturales y la decision de compra por parte de los
agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba que existe una relacion marcada y alta entre
los factores culturales y la decision de compra (0.718).

H6: Existe unarelacién entre los factores sociales y la decision de compra por parte de los agricultores
de la regién Valles de Jalisco. Se comprueba aun cuan la relacion entre los factores sociales y la
decision de compra es moderada, resulta sustancial (0.694).

H7: Existe una relacion entre los factores individuales y la decision de compra por parte de los
agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba la relacion entre los factores individuales y
la decision de compra, 0.794, siendo una relacién marcada y alta.

H8: Existe una relacién entre los factores psicoldgicos y la decisién de compra por parte de los
agricultores de la region Valles de Jalisco. Se comprueba la relacion entre los factores psicoldgicos y

decision de compra, siendo una relacién moderada y sustancial (0.633).

Discusion

El objetivo de esta investigacion fue examinar los factores que influyen en la decisién de compra de
los agricultores sobre los productos plaguicidas. Un analisis de correlacion mostro que los factores
de la mezcla de marketing tienen un efecto positivo en la decision de compra, al igual que los factores
del comportamiento del consumidor, y aungue esta es moderada, permite reconocer que el precio y
la plaza son las que mayor relevancia tienen dentro de la mezcla de marketing y los factores culturales
e individuales, son lo que mayormente influyen en la decision de compra.

Estos resultados sobre la decision de compra de plaguicidas, respalda los hallazgos de investigaciones
anteriores, en los que el precio jugd un papel determinante en la decision de compra de los agricultores

(Gamage et al., 2023; Elfahmi, 2021) y diferencia de otros estudios donde el producto en si mismo es
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el principal determinante de la decision de compra (Police et al., 2024; Gamage et al., 2023;
Elfahmi,2021) en este trabajo fue la plaza, que exploro las dimensiones relacionadas con los canales
de distribucion, el inventario disponible y la entrega de los plaguicidas, que por las distancias entre
los municipios que conforman la region de estudio y los puntos de venta, puede explicar la diferencia.
Con respecto al producto, llamé la atencion que los agricultores de la region Valles muestran poco
interés sobre el mismo, es decir, ni los componentes quimicos ni la presentacion resultan ser
motivadores para su decision de compra a diferencia de los agricultores de Asia, en paises como Sri
Lanka (Gamage et al., 2023), India (Police et al., 2024), Indonesia (Elfhami, 2021) y China (Wang
et al., 2018), que en afios recientes han endurecido las politicas sobre el uso de pesticidas y buscan
convertir su agricultura en ecoldgica, a diferencia de México, que ha sido reprendido por la Comision
Nacional de Derechos Humanos por violar sus obligaciones al no prohibir los plaguicidas altamente
peligrosos (Heinrich Boll, Berlin, Amigos de la Tierra, PAN Europa, 2023) y la venta de plaguicidas
ilegales en el pais va en aumento (ONC, 2021).

Adicionalmente, la dimension de promocion, al igual que el trabajo de Elfhami (2021), tiene efectos
directos en la decision de compra de productos plaguicidas, resultado que en este trabajo se puede
asociar al comportamiento de la plaza, por la cantidad de publicidad que se encuentra en los puntos
de venta, ademas de que la fuerza de ventas se caracteriza por atencién personal que se da cara a cara.
Con respecto a los factores del comportamiento del consumidor que influyen en la decision de
compra, el hallazgo de este trabajo, se suma a los resultados obtenidos previamente por Police et al.
(2024), Ataei et al. (2022), Bakker et al. (2021), Wang y Liu (2021) y Savari y Gharechaee (2020),
quienes sefialan que sin comprender los factores del comportamiento de los agricultores no es posible
reconocer aquellos que influyen en su decisién de compra sobre productos plaguicidas.

En este trabajo, los resultados indican que aun cuando los factores culturales y sociales, tienen
relacién con la intencién de compra, son los factores individuales y culturales los que mayor
relevancia tienen entre los agricultores de la regién de estudio. En este sentido, al igual que en el
trabajo de Wang et al. (2018), fue posible reconocer que los factores psicoldgicos desempefian un
papel importante en las decisiones relacionadas con las compras de los agricultores quienes tienen
temor a las pérdidas de sus cosechas por la llegada de plagas (Bakker, 2021; Cheze et al., 2020;),
resultado de sus propias experiencias o de sus grupos cercanos, ellos toman decisiones de compra de
plaguicidas a partir de las acciones de sus vecinos y son reacios al cambio (Bakker, 2021; Chante y
Cardona, 2014).

Con respecto a los factores culturales, este trabajo coincide con los resultados de Ataei et al (2022) y
Bakker et al (2021), los grupos de pertenencia como parte de la cultura de una region tienen una

influencia muy fuerte sobre la decision de los agricultores, no solo para adquirir una identidad
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comunitaria, sino porque confian entre ellos y tienen redes que les permiten intercambiar productos
cuando no tienen acceso a ellos, por lo que los agricultores como grupo de esta regidn, comparten
ademas de la ocupacion, comportamientos similares que los caracterizan como grupo (Ru et al.,
2018).

Conclusiones

El objetivo de esta investigacion fue examinar los factores que influyen en la decisién de compra de
los agricultores sobre los productos plaguicidas. Se desarrollé un modelo conceptual que fue probado
utilizando un método estadistico a través de cuestionarios que se aplico con agricultores de la regién
Valles que utilizan plaguicidas.

Los resultados obtenidos permiten responder a las preguntas de investigacion, como se muestra en la
comprobacion de hipoétesis. Entre los hallazgos principales se reconoce que factores como la
ubicacion, el precio y la promocion tienen una mayor relacion con la mezcla de marketing, por lo que
es posible reconocer que, a los agricultores de esta region del estado, no les preocupa el producto
como tal, y deciden la compra de los plaguicidas con base en el acceso que tienen a él, al costo que
les representa y las ofertas que las empresas hacen de los productos. Por otro lado, el hecho de que
los factores personales y culturales estén mas relacionados con las decisiones de compra indica que
para este grupo de consumo tiene mayor peso la opinion personal que tienen sobre los productos y
esto se configura a través de las practicas de consumo de su grupo de influencia, por lo que los
resultados pueden variar de region en region.

Adicionalmente se identifica que la relacion entre la mezcla de marketing de productos plaguicidas y
la decision de compra de los agricultores tiene una relacién del 55%, lo que implica que existen otros
factores que en esta investigacion no fueron abordados que tienen mayor peso en la decision de
compra, por lo que se sugiere investigar la marca, la lealtad, la seguridad y la calidad de los productos
plaguicidas.

Estos hallazgos, revelan la importancia de comprender el comportamiento de compra de los
agricultores, ya que permite formular estrategias en diferentes dimensiones, por un lado, permite
regular estrategias para modificar la decision sobre el tipo de plaguicidas que consumen y utilizan, y
por otro, el sector de la agroquimica tiene un area de oportunidad en las estrategias éticas de
mercadotecnia que utiliza, porque al no ser el producto como tal un determinante para la decision de
compra, puede generar este tipo de productos con menor toxicidad y combatir el mercado de
plaguicidas ilegales, el cual puede incrementarse y amenazar la estabilidad de esta industria nacional,
y sobre todo la seguridad y salud de los propios agricultores y de los alimentos que se producen en el

campo, por lo que se sugiere seguir investigando desde el enfoque de la mercadotecnia, tanto el perfil
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y comportamiento del consumidor, como aquéllos elementos que los agricultores toman en cuenta al

momento de comprar los productos plaguicidas.

Finalmente, se considera un area de oportunidad de esta investigacién y para futuras investigaciones

incluir mayor informacion sobre el perfil sociodemogréafico de los agricultores, porgue si bien se

identificé que todos son hombres y tienen entre 40 y 60 afios de edad, se omitié informacion con

respecto al nivel educativo, la composicion familiar, la fuente de ingresos y el estado civil, para poder

definir con mayor precision el perfil del consumidor, ademas de considerar en el disefio del

instrumento, estas caracteristicas, ya que aun cuando se validé el instrumento en un pilotaje, en la

recoleccién de datos, se observd que algunas preguntas no eran del todo comprensibles para los

agricultores, lo que puede contribuir a sesgos en sus respuestas.
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