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RESUMEN

Las empresas familiares agricolas pequefias y medianas usan canales de comercializacion
directos, que les permiten tener un poder de negociacién, en cuanto a la fijaciéon de precios de sus
productos, mientras que las empresas agricolas micro comercializan a través de canales
indirectos, en donde participan varios intermediarios, en mercados tradicionales con estructuras
preestablecidas, sin ningln poder de negociacion y a merced de una fluctuacién exagerada de
precios, siendo muchas veces menores a los costos de produccién. Como consecuencia,
dificilmente puede invertir en la tecnificacion de su produccion, ni en la educacién de los miembros
de la familia. Mediante una investigaciébn descriptiva, se realizaron encuestas a empresas
familiares agricolas, los resultados sefialan que estas utilizan canales de comercializacion
indirectos, en donde los comerciantes imponen los precios y que los ingresos son inestables,
limitando el crecimiento de las empresas, por ello, es requerimiento que la creacién de canales
alternativos que permitan la expansion a través de centros de acopio y cooperativas de desarrollo
rural.

PALABRAS CLAVE: canales de comercializacién, empresas familiares agricolas, crecimiento de
la empresa.

GROWTH OF THE FAMILY COMPANY THROUGH THE MANAGEMENT OF THE
AGRICULTURAL MARKETING CHANNELS IN ECUADOR




ABSTRACT

Small and medium-sized agricultural family businesses use direct marketing channels, which allow
them to have bargaining power in pricing their products, while micro agricultural enterprises market
through indirect channels, where several Intermediaries, in traditional markets with pre-established
structures, without any bargaining power and at the mercy of an exaggerated fluctuation of prices,
often being lower than production costs. Therefore, it can hardly invest in the technification of its
production, nor in the education of the members of the family. By means of a descriptive
investigation, surveys were carried out on agricultural family businesses, the results indicate that
they use indirect marketing channels, where merchants impose prices and that income is unstable,
limiting the growth of companies, so it is a requirement That the creation of alternative channels
that allow the expansion through collection centers and cooperatives of rural development.
KEYWORDS: Commercialization channels; agricultural familiar enterprises; development of
familiar enterprises.

INTRODUCCION

El mundo rural es altamente heterogéneo y complejo como la actividad agricola, con sus altos
riesgos climaticos, fitosanitarios, grandes variaciones de precios. La desigual distribucién de la
tierra y la baja productividad de la mano de obra agricola en comparacion con la de otras
actividades, resulta en bajos ingresos para la mayoria de los agricultores, sus familias y sus
empleados. La falta de capital fisico, humano y social, asi como mercados altamente imperfectos
dificultan la transiciéon hacia tecnologias mas competitivas y productos que permiten mayores
ganancias (Dirven, 2002), ademas, el sector rural es quien posee los indicadores de desarrollo
mas bajo, siendo una prioridad la bisqueda de mecanismos que permitan mejorar las condiciones
de vida del sector agrario.

Una caracteristica relevante en estos mercados es la existencia de mercados incompletos, en
términos de la escasez de instrumentos de gestién para enfrentar el riesgo e incertidumbre,
respecto a la relaciéon entre produccion y comercializacion. Los mercados agricolas son mas
incompletos en los paises de menor nivel de desarrollo; en donde se observan fallas de mercado,
tales como monopolios y especulacion que explican por qué fallan en la provisién de una eficiente
asignacion de recursos (Universidad de Talca, 2009).

La problematica comercial se ha agudizado en el sector agropecuario afectando directamente a
productores y empresas rurales, producto de la globalizacién que pretende homogeneizar las
formas de produccion y consumo a nivel mundial en beneficio de las grandes empresas
trasnacionales, asi como de la produccion industrial en masa actuando en detrimento de aquellos
alimentos producidos localmente y de manera artesanal, a causa de no poder competir en costos y
volumen de produccion con las grandes firmas, y ademas, quedan marginados de los canales de
comercializacién masiva implementados por éstas (Martinez, Cotera, & Kido, 2013).

Se propone una pregunta para el analisis de la problemética planteada: ¢Los canales de
comercializacién tienen impacto sobre el crecimiento de las empresas familiares agricolas?,
determinando asi el objetivo general la investigacion: que es identificar los canales de
comercializacién que utilizan las empresas agricolas y su incidencia en el crecimiento de las
mismas.



CANALES DE COMERCIALIZACION

Segun Rivera & Lépez (2012) los canales de comercializaciéon son una ciencia social que estudia
todos los intercambios. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir cémo se forman,
estimulan evalGan y mantienen los intercambios que implican una transaccién de valor.

Se establecen dos canales de venta: el canal directo y el canal tradicional o indirecto. El
segundo surge por una cultura de ventas minoristas e independientes, donde se ofrecen
productos de consumo masivo en presentaciones pequefias, acorde al poder adquisitivo,
manejan pequefios rangos de cobertura facilitando el acceso y horarios flexibles. Es
atractivo por el flujo de efectivo que genera y el consecuente apalancamiento del negocio
gue esto brinda, pues a pesar de manejar baja rentabilidad, maneja una alta rotacién que
se paga de contado en comparacion con el canal moderno, donde el crédito y cuentas por
cobrar suelen ser altas (Mejia & Higuita, 2015).

“El canal tradicional comparado con el canal moderno tiene mayor representatividad en ventas en
economias emergentes, tales como Argentina, Brasil, Colombia, México, Perd, Ecuador y
Venezuela, con una participacion que oscila entre el 50 y el 80%” (Mejia & Higuita, 2015).

Los canales indirectos son difusos con la participacion de varios intermediarios que no generan
mayor utilidad al agricultor; donde los productores no saben cuantos canales de comercializacion
existen, ni la cantidad de producto que se maneja, ni el nUmero de personas que participan, lo cual
ha generado que los precios no estén acordes a la utilidad afiadida por cada intermediario
(Romero, Reyes, & Huerta, 2008). Algunos procuran identificar las condiciones que permitirian la
articulacion “exitosa” con los canales “masivos de venta minorista; como contar con determinadas
tecnologias, instalaciones pos-cosecha, acceder a apoyos institucionales, optar por la venta de su
produccion en forma asociada, o participar en nichos de mercado especificos” (Bienabe &
Vermeulen, 2008).

El ordenamiento del mercado agricola tiene que ir de la mano de una planeacion efectiva y
sustentable a través de un analisis real de la oferta y la demanda, con acciones que permitan un
acercamiento entre las zonas de produccion y las zonas de consumo mediante la conversion de
cultivos, basados en el desarrollo regional y tomando en cuenta la vocacion de la tierra y
disponibilidad de agua, condiciones climéticas y las capacidades de mano de obra. El disefio de
un tablero de control que permita tomar las mejores decisiones en cuanto a siembras y cosechas
requeridas en diferentes periodos de acuerdo con la demanda y ofertas posibles (Cacho, 2014).

En esta perspectiva, los productores agricolas requieren que aumente el valor de su producto
mediante el uso moderno de servicios de mercadeo, distribucion y negociacion directa con los
agentes de comercializacion; creacion de economias de red y blsqueda de nuevas ventajas
comparativas, cambiando el paradigma de una agricultura de baja productividad; uso de nuevas
tecnologias en la unidad de produccién y capital financiero (Whyte, 2005), (Piedra & Kennedy,
2008) y (Altieri & Nicholls, 2009). Para el proceso de produccion, los agricultores necesitan
recursos econémicos para llevar a cabo todas las labores agricolas (Arvizu, y otros, 2014).

CRECIMIENTO DE LAS EMPRESA FAMILIARES AGRICOLAS

La empresa familiar agricola segin Belausteguigoitia, Patlan, & Navarrete (2007), es una
organizacién agro-productiva (comercial) cuyos integrantes, pertenecientes a mas de una
generacion, estan vinculados por lazos de parentesco y que, ademas de aportar capital, deciden
sobre el manejo del negocio y su destino. Poseen una parte de la propiedad que les permite influir



a través de su cultura en la direccion y control estratégico del negocio, y en la que se comparte
vision de crecimiento y un deseo de continuidad. Se aclara asi que entre los objetivos debe
encontrarse la busqueda de crecimiento continuo, dado que el aumento de los miembros de la
familia podria poner en peligro la supervivencia de la misma al disminuir su patrimonio empresarial
relativo (Barroso, Sanguino, & Bafiegil, 2012).

El estudio del crecimiento de la empresa, tanto de las razones para su busqueda, como de las
formas elegidas para llevar a cabo este proceso, es un tema recurrente en la literatura de
organizacién de empresas desde los afios cincuenta (Baumol, 1959), (Chandler, 1964) y ha
estado activo desde entonces (Chandler, 1990). La cultura limita las opciones estratégicas de las
empresas e incide en la implementacion de la estrategia de crecimiento. Los principales valores y
creencias que guian la organizacion son los preceptos culturales sobre los cuales las estrategias
son formuladas (Lee & Rohelt, 2000).

Las razones que explican el escaso crecimiento de la empresa familiar agricola y su dificultad de
supervivencia a largo plazo se relacionan con encontrarse en un mercado maduro con un
incremento de la competencia, tener dificultades financieras para garantizar las necesidades
familiares y de la compafiia, la falta de flexibilidad de los lideres, disparidad entre objetivos,
valores y necesidades familiares (Fuentes, Hernandez, & Vallejo, 2008).

El objetivo de un negocio es obtener dinero, es decir valor econémico y con esto lograr la
productividad. La familia, tiene por fin la convivencia, el desarrollo y maduracion de sus miembros
individual y socialmente. La familia es un bien superior que no puede, por el negocio, romper los
lazos familiares, ya que si esto sucede se acaba rompiendo todo (Goyzueia, 2013).

El tamafio de la riqueza de la familia empresaria, conocida como la liquidez familiar, el volumen del
patrimonio, las ventas, el endeudamiento, la rentabilidad y el crecimiento en ventas, se convierten
en un factor que puede motivar a la familia a velar por que su descendencia goce de bienestar
(Betancourt, Gémez, & l6pez, 2011).

Se considera que las empresas familiares son més rentables que las no familiares, por el nivel de
compromiso Yy la rapidez en la toma de decisiones. Varias familias se han inclinado a concebir y
construir su propio negocio, con vision futurista, y como un patrimonio para el ndcleo familiar. Es
conveniente destacar la vision de largo plazo de las empresas familiares, ya que para los
fundadores éste es el legado que le dejaran a las generaciones futuras, donde se van realizando
inversiones pacientes y constantes que rindan beneficios posteriores (Aira, 2016).

La supervivencia y el desarrollo de una empresa familiar, seguramente requerira la adopcién de
decisiones estratégicas en cada generacidon desarrollando una nueva empresa o division,
ayudando a los sucesores a adquirir habilidades que otros miembros de la familia no poseen
(Cortés, Garcia, & Ramoén, 2008).

MATERIALES Y METODOS

De acuerdo con Byron, Brownie, & Porter (1986) la epistemologia “es la teoria filoséfica que trata
de explicar la naturaleza, las variedades, los origenes, los objetos y los limites del conocimiento
cientifico”. Bajo este criterio la fundamentacion epistemoldgica nos permite reconocer el principio
de conocimiento, mediante el cual vamos a identificar la incidencia que tienen los canales de
comercializacién sobre el crecimiento de las empresas familiares.

La investigacion cualitativa plantea que observadores competentes pueden informar con
objetividad y precisién acerca de sus observaciones, por medio de un conjunto de técnicas como



las encuestas, el estudio de caso o el analisis documental (Monje, 2011). El estudio propuesto
permite enfocarnos en la metodologia cualitativa y asi conocer las causas por las que los canales
de comercializacion tienen impacto sobre el crecimiento de la empresa familiar agricola.

Tungurahua tiene 204 mil hectareas de tierra utilizada, lo cual equivale al 13% del total de la
region 3 y el 2% del total del pais. Existe un predominio de paramos que representan el 30% de la
superficie provincial utilizada, seguida de montes y bosques (16%), y pastos (15%) (Ministerio
Coordinador de la Produccion, Empleo y Competitividad, 2010), de lo cual se considera como
poblacion de estudio a 6206 habitantes de la ciudad de Quero, quienes se dedican principalmente
a actividades agricolas, segin registro del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
Honorable Consejo Provincial de Tungurahua para el afio 2015 como se muestra en la Figura 1.
De ahi, se toma la muestra a familias del sector de Jaloa del canton Quero que constituyen
empresas familiares agricolas.

| QUERO: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca [N
Industrias manufactureras [l 7.9%

Comercio al por mayor y menor L_j6.2%

Transporte y almacenamiento | | 3.5%
Construccion [ 3.0%
Actividades de los hogares como empleadores qu%
Ensefianza | 1.6%
Administracion piblica y defensa | 1.2%
Otras actividades de servicios | 1.2%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas | 1.1%
Otros [|2.1%

Figura 1: QUERO: Poblacién ocupada por Rama de Actividad
Fuente: INEC, Centro de Poblacién y Vivienda 2010

Para recabar la informacién se aplicé encuestas validadas por expertos en gestion de cadenas
productivas y economia agraria de la Facultad de Agropecuarias, quienes validaron que el
contenido sea respecto al tema tratado como se resume en la Tabla 1 que se basan en Martinez,
Cotera, & Kido (2013). La aplicacion del instrumento fue con la participacién activa de todos los
miembros de las familias (Savall & Zardet, 2009).

Tabla 1. Canales de Comercializacion, crecimiento de la Empresa Familiar Agricola.

Canales de | Canales Directos
comercializacion Canales Indirectos
Mercado-Precio
Crecimiento de la | Empresa Familiar
Empresa Familiar | Crecimiento
Agricola Acceso a la educacion de los miembros

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Martinez, Cotera, & Kido, 2013)

Una vez obtenida la informacion, ésta fue procesada a través de la revision de los datos y
tabulacion de todo lo recolectado; los resultados se presentaran a través de cuadros y graficos
estadisticos basados en la informacion arrojada en las encuestas.



RESULTADOS

Las empresas familiares agricolas, pese a ser numerosas e importantes en las economias de las
naciones no presentan una evolucién a la par del mercado y la tecnologia, ambos con una gran
dinamica, teniendo como consecuencia a nivel familiar poca mejora en la calidad de vida
(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2015).

La Figura 2 evidencia que el productor agricola acude de manera indistinta a los mercados
cercanos, su Unico propésito es obtener el mejor precio de venta, sin que tenga barreras como el
acceso o0 exigencias de estos. Ademas, se puede observar que el mayor problema al momento de
comercializar los productos agricolas es el precio inestable.

80% 80%
70%
30%
20%
10% 10% I

Si No El mercado ! El Mercado | De manera Precios Acceso al

de su canion|Mayorisia de| indistinta | inestables | mercado
Ambato
¢Dispone de un mercado | ¢En donde comercializa su produccion?. ¢ Cual es el problema que
especifico? encuenira al

comerciglizar?

Figura 2. Mercados alos que acceden los productores agricolas
Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacién de encuestas

Las empresas familiares agricolas, precisan ser reestructuradas organica y funcionalmente, de
acuerdo con las necesidades de direccion, gestion y produccion exigidas por la situacion real de la
empresa o el estatus de vida de sus miembros. Ademés, cuentan con un sistema de canales de
comercializacion inadecuados, los cuales no satisfacen las necesidades de los clientes internos y
externos, impidiendo el desarrollo y crecimiento de la actividad (Jaramillo, 2002), este se
evidencia en que el 80% utiliza canales indirectos y el 20% de canales directos

La figura 3 sefala que los agricultores mayoritariamente utilizan canales de comercializacién
indirectos, motivados por la venta de contado que les permite tener liquidez, pero de existir
canales alternativos que les garanticen mejores precios de venta estarian prestos a utilizarlos.
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para la venta? comercializacién? comerc@ahizacion?

Figura 3. Canales de comercializacion utilizados, motivos para emplear canales alternativos
Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacion de encuestas

Por tanto, se debe considerar que el productor agricola acude de manera indistinta a los mercados
cercanos con el Unico propoésito de obtener el mejor precio para su produccion, pero no tienen
estructurados los procesos de produccion, ni de comercializacion, dificultando incrementar las
ventas, alcanzar mayor productividad y sobre todo mejorar la calidad de vida de sus miembros.
Ademas, se puede observar claramente que el mayor problema al momento de comercializar los
productos agricolas es el precio inestable lo que se ha podido evidenciar en el comportamiento de
las familias sujetas de investigacion.

La figura 4 indica que los precios son impuestos por el mercado, al no ser estables no permiten
tecnificar la actividad, ni brindar educacion de los miembros de la familia. Se observa que en un
70% de las empresas tienen estos inconvenientes.

70% 70%
60%
40%
30% 30%
El precio que El precio que Si No Si No
establece el establece el
mercado comerciante
¢De qué manera establece el precio |¢Sus ingresos le permiten tecnificar su| ¢Sus ingresos pemiten costear la
de sus productos? actividad? educacion de sus hijos?




Figura 4. Precios condicionados por el mercado y falta de inversion en tecnologiay
educacion de la empresa familiar.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacion de encuestas

Segun los estudios realizados por Marcelino (2010) en donde se establece la necesidad de
cambiar la gestion del negocio, enfocarle no necesariamente como una extension de la familia
sino como una empresa que sea rentable a corto y largo plazo sin descuidar las bases de
integracion para este tipo de empresas; los resultados del presente estudio a través de la
identificacién de los canales de comercializacion que utilizan las empresas agricolas son una
contribucién directa para que este tipo de empresas adopten las mejores herramientas que
aporten a su crecimiento econémico.

La figura 5 muestra a los miembros de la familia que son participes de la actividad productiva
agricola, tomando en cuenta que la mayoria de empresa esta conformada por los padres y sus
hijos. En un 90 % se muestra que las empresas son constituidas Unicamente por miembros
familiares con el
primer grado de

90%
80%
20%
10%
Si | No adres ﬂnicamentel Padres e hijos
10. {La mano de obra que utiliza es 11. {Qué miembros de la familia
familiar? participan en la producciéon?

consanguineidad.

Figura 5. Miembros de la empresa familiar agricola
Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacion de encuestas

La figura 6 representa los referentes de crecimiento de la empresa agricola son los ingresos
estables y el incremento de area de produccion no el mejoramiento en la calidad de vida de la
familia. Se muestra que en promedio un 50 % se considera que las empresas agricolas familiares
crecen cuando hay mayores ingresos estables por conceptos de su actividad productiva.
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¢ Considera que suempresa agricola| El crecimienio de su empresa puede mostrarse en:
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Figura 6. Indicadores de crecimiento en la empresa familiar agricola
Fuente: Elaboracién propia a partir de la aplicacion de encuestas

Los empresarios agricolas familiares utilizan canales de comercializacién indirectos, motivados por
la venta de contado que les permite tener liquidez necesaria para costear los rubros de
produccion; pero de existir canales alternativos que les garanticen mejores precios de venta
estarian prestos a utilizarlos. Debido a que la capacidad instalada de la empresa es limitada y no
tecnificada, no cubren de manera eficiente las necesidades de aprovisionamiento de productos,
que requieren los clientes internos y externos, lo que afecta a la imagen corporativa, social y
productiva de la misma (Martinez, Cotera, & Kido, 2013).

CONCLUSIONES

En las actividades de comercializacion se distinguen primordialmente dos canales: indirecto o
tradicional y el directo o0 moderno, en el caso de estudio la empresa agricola opta por el canal
indirecto, la razén como lo indica Mejia & Higuita (2015), se debe al flujo de efectivo que genera y
el consecuente apalancamiento del negocio que esto brinda, ya que a pesar de manejarse baja
rentabilidad, maneja una rotacion (volumen) alta que se paga de contado en comparacion con el
canal moderno.

Las empresas agricolas encuestadas al recurrir a canales de comercializacion indirectos permiten
la participacion de varios intermediarios que no generan mayor utilidad al agricultor; no controlan la
cantidad de producto que se maneja, ni el nimero de personas que participan, lo cual ha generado
que los precios no estén acordes a la utilidad afiadida por cada intermediario, confirmando el
criterio de (Romero, Reyes, & Huerta, 2008).

El escenario que presenta el mercado agricola para los productores participes del estudio no es
favorable, en este no se maneja una planeacion sustentable a través del analisis real de la oferta y
la demanda, ni el establecimiento de un tablero de control que permita tomar las mejores
decisiones en cuanto a siembras y cosechas requeridas en diferentes periodos de acuerdo con la
demanda y ofertas posibles, como sugiere (Cacho, 2014).

Son varias acciones segun Whyte (2005), Piedra & Kennedy (2008). Respecto a Altieri & Nicholls
(2009), que el empresario agricola debe implementar para que sus productos aumenten su valor



mediante el uso moderno de servicios de mercadeo, distribucién y negociacion directa con los
agentes de comercializacion; creacién de economias de red y blsqueda de nuevas ventajas
comparativas, venciendo su baja productividad mediante el uso de nuevas tecnologias en la
unidad de produccién y capital financiero, en caso de requerirlo.

Las empresas familiares agricolas en estudio se enmarcan en el concepto de Belausteguigoitia,
Patlan, & Navarrete (2007), que las define como una organizacién agro-productiva (comercial)
cuyos integrantes, pertenecientes a mas de una generacion, estan vinculados por lazos de
parentesco y que, ademas de aportar capital, deciden sobre el manejo del negocio y su destino.

El agricultor y su familia entienden como crecimiento de su empresa la liquidez que su actividad
genera permitiendo un incremento en el volumen del patrimonio, de las ventas, de la rentabilidad y
el crecimiento en ventas, factores que pueden motivar a la familia a velar por que su descendencia
goce de bienestar, tal como concluye (Betancourt, Gbmez, & l6pez, 2011).

El escaso crecimiento de la empresa familiar agricola y su dificultad de supervivencia a largo plazo
se relacionan con encontrarse en un mercado maduro con un incremento de la competencia, tener
dificultades financieras para garantizar las necesidades familiares y la disparidad entre objetivos,
valores y necesidades familiares (Fuentes, Hernandez, & Vallejo, 2008), es decir no se garantiza
un bienestar o mejoramiento de la calidad de vida de los miembros.
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