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GLOSARIO

Cadenas Agroalimentarias: Son las que abarcan la cadena de produccion agroalimentaria

desde la produccion agricola o ganadera hasta el consumo de alimentos.

Canales Cortos de Comercializacion: Son aquellas modalidades que se basan y propician

el acercamiento entre el productor y el consumidor.

Comercio: Toda forma de actividad econdmica consistente en el intercambio o la

transferencia de bienes o servicios entre los distintos actores econoémicos posibles.

Demanda: Es la cantidad total de productos y servicios que la sociedad pretende consumir

0 desea adquirir en el mercado a un precio determinado.

Desarrollo: Se refiere al proceso de crecimiento, mejora y evolucion en diferentes aspectos

de la vida.

Distribucion: Se refiere a todas las actividades que se realizan desde que un producto es
creado hasta que llega a manos del cliente final.

Empleo: Es un trabajo remunerado que se rige por un contrato entre un empleado y un

empleador.
Gestion: Disposicion de los recursos necesarios para llevar a cabo algan tipo de actividad.

Impacto Socioecondmico: Es la valoraciéon de como un proyecto afecta a la economia y la

comunidad de una localidad o region.

Intermediarios: Que median entre dos 0 mas personas, y especialmente entre el productor

y el consumidor de géneros 0 mercancias.

Mecanismo: Por el cual el uso de dinero intercambiado por compradores y vendedores con
un sistema abierto y comprendido de valor y compensaciones de tiempo en un mercado

tiende a optimizar la distribucion de bienes y servicios al menos en algunos aspectos.

Mercados: Lugar publico donde se reinen compradores y vendedores para intercambiar

bienes, servicios o informacion de mercado.


https://concepto.de/servicio/

Oferta: Es la cantidad de productos y servicios que las empresas o las personas estan

dispuestas a vender a un determinado precio.

Organizacion: Es un sistema social formado por un grupo de personas enfocadas en un

objetivo en comun a lograr dentro de un tiempo, espacio y cultura determinados.
Produccion: Cualquier actividad donde se realiza un trabajo para poder venderlo después.

Productos: Cualquier bien, servicio o idea que una empresa ofrece y pone a disposicion del

mercado con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Seguridad Alimentaria: Situacion en la que todas las personas, en todo momento, tienen
acceso fisico y econémico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus

necesidades alimenticias para desarrollar una vida saludable.

Sostenible: Desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las futuras generaciones, garantizando el equilibrio entre el crecimiento

econdmico, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social.



RESUMEN

Los canales cortos de comercializacion (CCC) tienen como finalidad acercar el productor al
consumidor, disminuyendo la intermediacion. El objetivo de este trabajo fue valorar estos
canales cortos de comercializacion de productos agropecuarios en la parroquia Colonche,
para lo cual se identificaron las iniciativas, se caracterizaron los modelos de gestion y se
evalud el impacto socioecondmico de estas experiencias. Los datos fueron recopilados a
través de encuestas, donde los productores agropecuarios fueron seleccionados mediante un
muestreo no probabilistico, realizdndose un total de 80 encuestas y el analisis de la
informacion se realiz6 mediante estadistica descriptiva. Los resultados revelaron que existe
una mayor participacion del género femenino en los CCC, con un 57%. Ademas, el 96% de
los productores agropecuarios que participan activamente en estos canales trabajan en
terrenos comunales. El 72% de los productores encuestados realiza la actividad productiva
en una superficie de 2 hectareas o menos. Se pudo identificar los siguientes canales cortos
de comercializacion: venta directa en finca al consumidor, en ferias, por medio de la
asociacion, directa en mercados locales, través de supermercados, canastas, portal de
compras publicas, a través de la empresa privada y a través de internet. Siendo las méas
relevantes la venta directa en finca con un 39% y la venta en ferias con el 15%. En cuanto a
los modelos de gestion son los propios productores los gestores y operan de manera
individual con un 60%, seguido con un 26% a través de las asociaciones. En lo que respecta
al impacto socioeconémico, el 76% mencionan que sus ingresos econémicos han aumentado
ligeramente. Sin embargo, existe poca generacion de empleo. Los CCC en la parroquia
Colonche tiene gran potencial, sin embargo, se debe continuar trabajando en fortalecer estos

circuitos desde las entidades gubernamentales y no gubernamentales.

Palabras claves: Asociatividad, Comercializaciéon, Consumidores, Intermediarios,

Impacto, Productores.
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ABSTRACT

Short marketing channels aim to bring producers closer to consumers, reducing
intermediation. The objective of this study was to assess these short marketing channels for
agricultural products in the Colonche parish. To this end, initiatives were identified,
management models were characterized, and the socioeconomic impact of these experiences
was evaluated. Data were collected through surveys. Agricultural producers were selected
using non-probability sampling. A total of 80 surveys were conducted. Data analysis was
performed using descriptive statistics. The results revealed a greater female participation rate
in the CCCs, at 57%. Furthermore, 96% of the agricultural producers actively involved in
these channels work on communal lands. 72% of the producers surveyed carry out their
productive activity on an area of 2 hectares or less. The following short marketing channels
were identified: direct sales from farms to consumers, at fairs, through associations, directly
at local markets, through supermarkets, baskets, public procurement portals, through private
companies, and online. The most relevant are direct sales from farms (39%) and sales at fairs
(15%). Regarding management models, 60% of producers manage the channels themselves
and operate individually, followed by 26% through associations. Regarding the
socioeconomic impact, 76% mention that their income has increased slightly. However,
there is little job creation. The CCCs in the Colonche parish have great potential; however,
efforts must continue to strengthen these channels through governmental and non-

governmental entities.

Keywords: Associations, Marketing, Consumers, Intermediaries, Impact, Producers.
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INTRODUCCION

El mercado internacional de alimentos, esta considerado como un sector altamente protegido,
marcado por la concentracion de poder en compafias productoras y comercializadoras
generando inestabilidad en los precios (Paz & Infante, 2020). Dichas empresas son quienes
suelen considerar los alimentos Unicamente como un producto comercial (Van der Ploeg,
2019). Indudablemente, esta circunstancia ha situado a la agricultura familiar en una posicién

desfavorable en cuanto a su habilidad para negociar con estos mercados.

Carrefio (2021) manifiesta que los productores carecen de los medios y las condiciones
apropiadas para distribuir y vender sus productos, en comparacion con los intermediarios

quienes obtienen mayores beneficios por la venta de los mismos.

Por esas razones, los canales cortos de comercializacion (CCC) son una de las tacticas
utilizadas por la agricultura familiar, con el objetivo de generar ingresos superiores a traves
de la venta de sus productos, tal como lo sefiala Caracciolo (2016). Por otro lado, las
principales caracteristicas de estos circuitos son: la disminucion de las distancias entre la
produccién y los lugares de consumo, la comercializacion directa de productos frescos,

distintivos, o con valor agregado (Craviotti & Soleno, 2015).

CEPAL (2014) sefiala que en América Latina y el Caribe, la tendencia emergente de los
circuitos cortos se ha evidenciado principalmente en la formacion de mercados ecolégicos u

organicos, ferias urbanas y bioferias.

En Ecuador, los canales cortos de comercializacion (CCC), se han presentado como un
medio para vincular directamente a los consumidores y a los productores agropecuarios,
fomentando una relacion méas intima y eficaz entre ambos; conforme a ello, con la
administracion de esos lugares de venta, las comunidades, organizaciones y pueblos han
potenciado sus habilidades para vender directamente al consumidor, han impulsado su
independencia, asi como han promovido una agricultura mas diversificada y amigable con
el ambiente (Murillo et al., 2011).

En la provincia de Santa Elena, se ha llevado a cabo la participacion de organismos estatales
como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, asi como entidades privadas como Heifer
Ecuador, con el objetivo de aportar e implementar los circuitos cortos de comercio,

especificamente, en la parroquia Colonche se han llevado a cabo ferias como la denominada



de la “Mata a la Mesa” (Heifer, 2021), aunque estas no son las Unicas tacticas que se

implementan en este lugar.

De esta manera, el objetivo de esta investigacion es valorar los canales cortos de
comercializacion mediante la identificacion de las experiencias, caracterizandolas y
valorando el impacto socioeconémico en los productores agropecuarios de la parroquia

Colonche - provincia de Santa Elena.

Los productores agropecuarios enfrentan desafios en la comercializacion de sus productos

debido a una cadena de distribucion larga y compleja que incluye multiples intermediarios.

Esta estructura no solo incrementa los costos para los consumidores, sino que también reduce
la rentabilidad de los productores al disminuir la proporcion del precio final que reciben. Los
CCC, al reducir o eliminar estos intermediarios, ofrecen una solucion potencial al permitir

una mayor conexion directa entre los productores y los consumidores.

Las iniciativas de comercializacion corta suelen contribuir significativamente al desarrollo
econémico local, al disminuir la dependencia de grandes intermediarios y fomentar una
economia mas dinamica. Evaluar estos canales no solo proporcionara una vision integral de
su funcionamiento y eficacia, sino que también permitird identificar areas de mejora y
oportunidades para optimizar estos sistemas en beneficio de lacomunidad. Ademas, los CCC
también juegan un papel importante en la sostenibilidad y la seguridad alimentaria al

conectar a los consumidores con productos locales.

Sin embargo, la falta de informacion especifica sobre los CCC en la parroquia Colonche
impide el desarrollo de acciones efectivas y la toma de decisiones por parte de los
agricultores y otros actores clave en la cadena de valor agroalimentaria. Por tanto, esta
investigacion pretende abordar esta carencia de informacion, proporcionando un analisis
exhaustivo de las iniciativas existentes, sus modelos de gestién, y su impacto en la
comunidad. Al centrarse en la parroquia Colonche, se pretende identificar y analizar modelos
exitosos que podrian replicarse en otras localidades con caracteristicas similares,

promoviendo asi un desarrollo econdmico y social sostenible.

Planteamiento del problema

Uno de los principales problemas que enfrenta el sector agropecuario a nivel global es la

comercializacion de productos. Los pequefios agricultores enfrentan serios obstaculos para



la comercializacion efectiva de produccidn, entre estos desafios se encuentran el acceso
limitado a mercados, la falta de tecnologia para agregar valor a sus productos y un bajo poder
de negociacion. Esto a menudo se traduce en una participacion reducida en el precio final
que paga el consumidor, debido a una cadena de distribucion larga y compleja que incluye
maltiples intermediarios, como consecuencia reciben precios injustos y una menor
rentabilidad.

Estos problemas limitan el potencial socioecondmico de la agricultura a pequefia escala,
afectando negativamente los ingresos de los agricultores y, por ende, el desarrollo econémico
local. Por lo que los canales cortos de comercializacion emergen como una solucion, ya que
permiten una conexién directa entre productores y consumidores, reduciendo o eliminando
intermediarios. Esta dinamica podria traducirse en mejores precios para los agricultores,

mayor acceso a mercados y un mejor control sobre la produccion y distribucion.

Sin embargo, la implementacion exitosa de los CCC requiere la identificacion de estos
canales, una comprension profunda de sus modelos de gestion, estructuras operativas y

estrategias de distribucion.

A pesar del creciente interés y los esfuerzos por establecer CCC, existe una falta de
informacion detallada sobre su aplicacién especifica en la parroquia Colonche. No se tiene
informacion sobre qué iniciativas estan en marcha, coémo se gestionan y qué impacto tienen
en la economia local. Esta carencia de informacion dificulta el desarrollo de politicas
publicas efectivas y la toma de decisiones informadas tanto por parte de los agricultores
como de otros actores clave en la cadena de valor agroalimentaria. Por lo tanto, es crucial
investigar y documentar los modelos de gestidn y las experiencias de los CCC en este sector

para evaluar su contribucion al desarrollo econémico local.
Formulacién del problema
¢Qué impacto socioeconémico tienen las iniciativas, modelos de gestién y organizacion de

los canales cortos de comercializacion de los productos agropecuarios en la parroquia

Colonche?



Objetivos
Objetivo General:

v Valorar los canales cortos de comercializacion de productos agropecuarios en la
parroquia Colonche, enfocandose en sus modelos de gestion y su impacto

socioeconémico.
Objetivos Especificos

v' Identificar iniciativas y experiencias de canales cortos de comercializacion de
productos agropecuarios en la parroquia Colonche.

v' Caracterizar los distintos modelos de gestion y organizacion de estos canales cortos,
incluyendo sus estructuras operativas, estrategias de distribucion y mecanismos de
financiamiento.

v' Evaluar el impacto socioecondmico de estas experiencias, considerando la
generacion de empleo, fortalecimiento de la economia local y reduccion de

intermediarios.



CAPITULO 1. REVISION BIBLIOGRAFICA
1.1. Circuitos cortos de comercializacion

Los circuitos cortos o de proximidad son aquellos que acercan al productor hacia el
consumidor, promoviendo un acuerdo entre ellos y sus productos al no ser trasladados a
grandes distancias ni empacados, produciendo un impacto medioambiental mas reducido;
estos circuitos son una forma de comercializacién directa de productos frescos o de
temporada, sin el uso de intermediarios o disminuyendo la intermediacién entre el productor
y el consumidor (CEPAL, 2014) .

Aunque los productores agricolas siempre han tenido la posibilidad de comercializar
directamente al consumidor final, este concepto se origind oficialmente en 1965, en Japon,
cuando un grupo de madres de familia, alarmadas por la industrializacion de la agricultura y
la utilizacion en gran escala de productos quimicos, establecieron las primeras teikei
(alianzas): el agricultor se comprometia a suministrar alimentos libres de sustancias quimicas

a cambio de la adquisicion por suscripcion de su cosecha (CEPAL, 2014).

En los proximos afios en América Latina y el Caribe, los circuitos cortos de comercializacion
tienen un gran potencial de crecimiento debido a tres factores: (i) el incremento en el contacto
y vinculacién entre el productor y el consumidor debido a la proximidad geogréfica; (ii) la
prioridad hacia los productos naturales, de produccion propia y de temporada; (iii) mayor

socializacion entre los agricultores (I1ICA et al, 2021).

FAQ (2014) determina cuatro tendencias que influyen en el desarrollo y funcionamiento de

los circuitos cortos para América Latina y el Caribe (ALC):

Primero, el nivel de inequidad presente en los paises de ALC implica que no todos los
territorios 'y productores pueden obtener beneficios de los grandes sistemas de
comercializacion y distribucién; en 2014, mas del 71% de la riqueza regional estaba en
manos del 10% de la poblacion mas rica (OXFAM & CEPAL, 2016). No solo existen
desigualdades sociales, sino también territoriales, menciona RIMISP (2017).

Segundo, se reconoce cada vez mas la relevancia de la agricultura familiar campesina para
la seguridad alimentaria, la biodiversidad, la creacidén de puestos de trabajos agricolas, la
reduccion de la pobreza y la preservacion de las costumbres culturales; en América Latina 'y

el Caribe, la agricultura familiar genera entre el 57% y el 77% de los empleos en la industria



agricola, constituye el 81% de las explotaciones agricolas y aporta entre el 27% y el 67% de
la produccion total de los alimentos (FAO, 2014).

Tercero, existe una integracion mas profunda entre las zonas urbanas y rurales, se ha
incrementado la importancia de las ciudades intermedias, manifestandose en la construccion
y vitalidad de los sistemas alimentarios locales y los circuitos cortos de comercializacion,
debido a que en las Gltimas décadas ha ocurrido una transicién de una economia rural, en la
que la agricultura era la actividad predominante, a una economia rural diversa, fundamentada
en la pluriactividad, donde los puestos de trabajos e ingresos no agricolas han cobrado

importancia (Berdegué, 2014).

Cuarto, América Latina y el Caribe, ha sido caracterizada por un notable aumento de la clase
media, inclindndose a desembolsar mas por productos éticos, fabricados a nivel local y de

superior calidad, reflejandose una variacion en los patrones de consumo.

1.1.1. Tipos de circuitos cortos de comercializacion
La experiencia global, facilita la identificacion de al menos 10 clases de circuitos cortos en

América Latina y el Caribe o en Europa (OXFAM & CEPAL, 2016).

v" Venta directa en ferias locales

v Venta directa en la explotacion

<

Venta en tiendas (puntos de venta colectivos, comerciantes detallistas, restaurantes,
otros)

Venta directa en supermercados

Venta anticipada

Reparto a domicilio

Consumo directo en la explotacién (agroturismo)

Venta por correspondencia (Internet, otros)

Venta al sector publico

SR N N N N N

Exportacion bajo las normas del comercio justo
No obstante, segun I1ICA (2018), las mas comunes son:
Ferias y mercados de productores: estos lugares de comercializacion, fomentan el

intercambio cultural, donde se establece una relacion directa entre el agricultor y sus clientes,

lo que promueve la cercania social.



Venta directa en el terreno o en la via: los productos se comercializan directamente desde

los predios de los agricultores o en las vias que se encuentran cerca a los sitios de produccion.

Agroturismo: es una forma de turismo que se realiza dentro de las zonas rurales, donde se
dan las posibilidades de poder comercializar directamente los productos agropecuarios
locales a los turistas, ya que ademas de tener los encantos propios de la region, se aprecian

los diferentes recursos existentes, como la produccion artesanal, la gastronomia, entre otros.

Venta directa a restaurantes y hoteles: se refiere a la venta que efectdan directamente a

estos establecimientos.

Canastas de productos y/o reparto a domicilio: son ventas que los productores agricolas
efectlian mediante un servicio de reparto a domicilio, con el respaldo de una entidad o de

forma directa.

Tiendas especializadas: son establecimientos de venta ya sea de los propios productores o
entidades donde venden sus productos propios; también hace referencia a tiendas de terceros
que se dedican a la venta de productos organicos, de la agricultura familiar, locales y

gourmet, entre otros.

1.1.2. ¢Por qué son importantes los canales cortos de comercializacion?

Es importante recalcar que la venta a través de canales cortos no busca ser una alternativa al
sistema de venta tradicional, sin embargo, lo que se debe procurar es la coexistencia mutua
con el fin de alcanzar un modelo agroecoldgico mas sustentable, ya que ambos sistemas
coinciden y para eso se deben realizar algunas modificaciones en el modelo tradicional y un
incremento en la presencia e importancia de los circuitos cortos de comercializacion
basandose en las especificidades, politicas, sociales y agroambientales de cada region
(Macein, 2023).

No se espera que esto sea una modalidad de comercio predominante, pero si una ayuda para
el sistema agroindustrial, brindando soluciones especificas a ciertos desafios y que favorezca
tanto a productores como a consumidores, en particular a una amplia gama de explotaciones
familiares (Macein, 2023).

IICA (2018) indica que entre los factores que influyen en el funcionamiento y desarrollo

adecuado de un circuito corto, sobresalen:



e Parael desarrollo de mercados alrededor de productos provenientes de la agricultura
familiar y de la MIPYME rural, deben existir condiciones culturales, econémicas y
sociales de los territorios favorables.

e Los potenciales compradores deben valorar, reconocer y ser sensibles al territorio y
a los atributos locales en el que se desarrolla el circuito.

e Los productores deben responder por la inocuidad y calidad del producto, para
convertir en fidelidad la simpatia que tiene el cliente por este tipo de productos.

e Se debe consolidar una oferta que sea variada y capaz de poder adaptarse a los
cambios y expectativas del consumidor.

e Debe existir capacidad y disposicion para afrontar las demandas de tiempo y costos
mas elevados derivadas del proceso de venta.

e Que existan entidades de apoyo (publicas, privadas y otras) que proporcionen al
menos servicios de informacidn y formacion en asuntos relacionados con el servicio

al cliente, la gestion de calidad y la seguridad alimentaria.

1.2. Canal de distribucién

Por lo general, un canal de distribucion se refiere a la manera de transportar un producto

desde su lugar de procedencia hasta el usuario final (Ramon, 2021).

Los canales de venta pueden ser vistos como grupos de entidades interrelacionadas que
participan en el proceso mediante el cual un producto o servicio se encuentra al alcance del

consumidor (Rodriguez, 2017).

Regularmente, el trayecto que sigue un producto desde su cultivo hasta su destino final, ya
sea para las personas productoras agroindustriales o agropecuarias, se compone de varios
eslabones que desempeiian el rol de intermediarios, quienes desarrollan actividades
vinculadas con la logistica para poder distribuir estos productos (Burin, 2017). En este
trayecto, los margenes de beneficio se incrementan, comenzando con margenes reducidos
para el sector productivo y finalizando con margenes elevados para los intermediarios
(Figura 1).



COMERCIALIZACION O MERCADO

Canales de
Distribucion

Relacién con la demanda

PRODUCCION U OFERTA
Produccion Produccion
agropecuaria agroindustria
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Propiedad de la
tierra y fuerza de
trabajo

Consumidores
finales

Producto final
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con valor agregado

Logistica de la distribucién, puntos
y fuerza de ventas

) 4

Margen de utilidad

=

Figura 1. Distribucion: canales, logistica y puntos de venta. Fuente Burin (2017).
1.2.1. Importancia de los canales de distribucion

Un canal de distribucién fomenta la economia de escala, dado que cada integrante del canal
tiene la posibilidad de expandirse, por otro lado, ejerce un impacto directo en la
determinacion de los precios para los productos; asi mismo, posibilita cubrir una demanda
del consumidor a través de la presencia de un servicio o producto, reduciendo las distancias

y disminuyendo los tiempos de reaccion (Lucila, 2017).

1.2.2. Funciones de los canales de distribucion

Los canales de distribucion deben desempefiar diversas funciones relevantes, debido a que
el canal disminuye las distancias y traslada bienes y servicios desde su creador hasta el

usuario final (Tabla 1).

Otras de las funciones que tiene los canales de distribucién, segin Sainz de Vicufa (2015)

son:

Permitir la adecuacion de las calidades y cantidades ofrecidas.
Centralizar las decisiones y las ventas.

Participar en la financiacion de los productos.

Reducir el nimero total de operaciones comerciales
Constituir eficaces canales de comunicacion.

Contribuir a reducir el coste en de las ventas y el transporte.

AR N N N SR

Construird efectuar las actividades de transporte, almacenamiento entregar la
mercancia y promocion.
v Pueden constituir una partida del activo del fabricante.



v' Participar en los flujos de distribucion.

Tabla 1. Funciones de los canales cortos de distribucion. Fuente Kotler (2008)

Fuentes de los canales de distribucion

Recopilar y divulgar informacion relacionada con el entorno
Informacion de mercadeo, que pueda aportar nuevas formas de planificar y
realizar el intercambio de mercancias.

Crear y publicitar informacidn atractiva y persuasiva

Promociéon .
relacionada con las ofertas.
Ayudan a Detectar posibles clientes y establecer comunicacion con
Contacto
concertar ellos.
transacciones ) .
Ajustar la oferta de acuerdo con las necesidades del
Adecuacion comprador, lo cual abarca todo el proceso desde la fabricacion
hasta el empaque del producto.
Efectuar los acuerdos necesarios con respecto al precio de
Negociacion venta y otras caracteristicas, que permitan realizar el
intercambio de la mercancia.
Distribucion fisica  Esta parte se encarga de transportar y almacenar la mercancia.
Llevan a cabo L Hace referencia a los diferentes fondos que pueden utilizar un
las Financiamiento
canal para sostener sus costos.
transacciones . . . .
concertadas Aceptacion de No es otra cosa que asumir los riesgos inherentes al desarrollo
riesgos del trabajo dentro del canal.

1.2.3. Clasificacién de los canales de distribucién

Los canales de distribucion: (Pelton, 2018) pueden clasificarse por tres criterios:

v Segun la longitud.
v" Segun la tecnologia utilizada para comprar y vender.
v" Segun la forma de organizacion.

1.2.3.1. Canales segun su longitud

Dentro de esta categoria se ubican los canales en funcion del numero de intermediarios
presentes entre el producto y el consumidor final y pueden distinguir tres clases: canal
directo, corto y largo (Kotler & Armstrong, 2008).

a. Canal directo: se emplea frecuentemente en el sector de servicios, dado que, al ser
productos intangibles, la produccion y el consumo se lleva a cabo de manera
simultanea, ademas, cuentan con un namero reducido de fabricantes y de usuarios
ya que son compras ocasionales en las que resulta esencial proporcionar datos al

cliente antes y despues de la venta, por otro lado, su principal caracteristica es la
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ausencia de intermediarios, es decir, la relacion que surge entre productor y
consumidor (Kotler & Armstrong, 2008).

b. Canal corto: este tipo de canal se distingue por la centralizacion de la oferta en el
fabricante y el detallista, ambos responsables de satisfacer las demandas del mercado,
por ejemplo, la interaccion entre las grandes superficies y los fabricantes del
producto, el canal corto estd compuesto por tres niveles: el productor, el comercio
minorista y el cliente final (West, 2022).

c. Canal largo: en este tipo de canal pueden participar: el distribuidor, el comerciante,
o el representante y consta por mas de tres niveles, entre los cuales intervienen el

productor, el comerciante mayorista, minorista, el consumidor final (West, 2022).

1.2.3.2. Tipos de canales segun su tecnologia de compraventa

La venta de productos de gran consumo, ha desarrollado varios tipos de canales basandose
en la tecnologia de distribucion al servicio del cliente final, esto se da por el progreso
tecnoldgico de los afios recientes, lo que ha permitido la aplicacion de novedosos métodos y
estrategias de ventas, alterando de manera significativa los canales de distribucion

convencionales.

a. Canales tradicionales: son aquellos en las que no se emplea la tecnologia para llevar
a cabo actividades de intercambio (Osterwalder, 2020).

b. Canales automatizados: se refieren a aquellos cuya relacion comercial con el cliente
se centra en la tecnologia.

c. Canales audiovisuales: esta categoria se refiere a aquellos medios de comunicacion
que fusionan diversos canales para divulgar y difundir sus productos, empleando la
television como un medio de difusion, un sistema de transporte para llevar
fisicamente su producto hasta el cliente y la via telefénica como un método de
contacto con el comerciante (Wolk, 2021).

d. Canales electronicos: este tipo de canales conlleva a una significativa
transformacion, generando cambios sociales que se ven reflejados en la adaptacion
de métodos que impactan directamente al sector de la distribucion y son aquellos que

usan la red para publicitar y difundir sus servicios o productos (Wolk, 2021).
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1.2.3.3. Tipos de canales segun la forma de la organizacion

Los canales de distribucién se clasifican en: independientes, administrados, integrados y

asociados, segun su organizacion.

a. Canales independientes: es frecuentemente empleado para la distribucion de
determinados productos, altamente utilizado entre los detallistas que necesitan una
gran flexibilidad en términos de suministro, por lo tanto, para ellos la disminucion de
costos no es el incentivo para poder distribuir sus productos, por otra parte, se
distingue por no contar con una organizacion formal entre los miembros que lo
componen, dado que cada miembro posee una politica comercial individual, lo que
ocasiona disputas entre empresas e intermediarios (Gonzélez, 2019).

b. Canal administrado: se refiere a la coordinacion de las acciones entre los distintos
participantes del canal.

c. Canal integrado: es el agrupamiento de los integrantes del canal, ya sea entre los
que se encuentran en el mismo nivel o niveles distintos, es importante destacar que
estas integraciones no se llevan a cabo Unicamente para potenciar las tareas de
suministro y distribucién fisica, sino que también cumplen un gran papel en las
funciones de soporte (Burin, 2017).

d. Cooperativas de consumidores: son organismos autbnomos, donde el capital inicial
proviene de los consumidores que la integran y su meta principal es proveer bienes
0 servicios para el consumo o0 uso de sus asociados y son clasificados como
sociedades comerciales, (Blanco, 2022).

e. Sucursales multiples: es aquel en el que sus participantes llevan a cabo ventas
detalladas con una organizacién similar a la de tiendas y se denomina sucursalismo
(Barba, 2021).

1.3.Circuitos cortos de comercializacion en Ecuador

Las cadenas agroalimentarias, quienes incluyen a maltiples intermediarios y las cadenas
modernas que estan bajo el control de actores con estrategias monopolisticas, que se
distinguen por logicas de grandes volimenes, no parecen tener la capacidad de enfrentar el
reto de la seguridad y la soberania alimentaria, por esa razén, los productores de pequefia

escala han sido marginados de los procesos de desarrollo (Ministerio de agricultura, 2012).
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Las investigaciones indican que aproximadamente el 60% de los habitantes de Quito y
Guayaquil realizan compras en supermercados; en otras palabras, entre el 75y el 80% de los
de clase media y alta realizan compras en estos sitios, por eso la cantidad de venta de los

productos de la agricultura es cada vez mayor en estos lugares (CESA, 2019).

Frente a ese panorama desfavorable, se manifiesta un proceso de coordinacion de ciertos
productores y consumidores, a veces en colaboracién con las comunidades locales o con el
estado, para optimizar las condiciones de venta directa en los mercados internacionales o
locales, a través de varios métodos: canastas de consumidores ferias de agricultores,
adquisiciones publicas del Estado, mercados internacionales de comercio equitativo o
tiendas campesinas (Velasco, 2016).

No obstante, las condiciones y restricciones clave para el desarrollo de los circuitos cortos
en Ecuador estan vinculadas con la estabilidad de las relaciones comerciales, con habilidad
empresarial de los productores estructurados para la gestion de marcas y tiendas propias o
asegurando los espacios fisicos temporales para la venta directa, la recoleccion y
clasificacion principalmente de las canastas, compras publicas o ferias, por otro lado, se
necesita la colaboracion de los impulsadores de dichas iniciativas, con el objetivo de alcanzar
el reconocimiento, la regulacion y la promocion de los circuitos cortos, por esa razon, estos
retos requieren ser abordados por politicas de mediano plazo, tanto en el &ambito del gobierno

central como de los gobiernos auténomos descentralizados (Sanchez, 2024).

1.4. Beneficios econ6micos

Debido a la gran cantidad de intermediarios entre el productor y el consumidor, es inevitable
el incremento del precio desde un punto a otro; es decir, si el precio inicial es elevado, el
precio final podria ser inamovible para el comprador, provocando una disminucién de la
demanda, por otra parte, se puede incrementar considerablemente el valor afiadido que el
productor percibe, siendo esto, uno de los principales objetivos que persigue el sistema de
CCC, ya que al tener menos intermediarios y posibilitar una comunicacion mas efectiva entre
los actores involucrados, podria surgir una negocion de precios y la obtencion de “precios

equitativos” (Ejerike, 2017).

1.5. Beneficios sociales

Uno de los elementos relevantes de los CCC es que facilitan la restauracion de los espacios

sociales y la valorizacion del territorio, particularmente en las areas periurbanas proximas a
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las ciudades, que son particularmente vulnerables a la disminucion de terreno agricola y
ganadero (TvAgro, 2017).

Por otra parte, tanto los CCC como la Agroecologia poseen un importante elemento
sociocultural; la cual busca “incrementar la calidad de vida en los sistemas socioculturales
locales, alcanzando ademas un mayor nivel de bienestar de la poblacion mediante estructuras

participativas y obteniendo una mayor equidad” (MDO, 2018).

Por lo general, los canales cortos comparten una base geografica comdn entre la produccién
y el consumo, donde los productores pueden obtener beneficios, ya que resulta mas facil
entender lo que los consumidores requieren y lo que aprecian de su producto; esta
proximidad fisica suele generar una mayor confianza de los compradores, especialmente si
se tiene la oportunidad de conocer al productor, quien puede aclarar directamente el

procedimiento y proceso de produccion que ha llevado a cabo el alimento (MDO, 2018).

1.6. Agricultura familiar campesina

Sanchez (2024) indica que el articulo 28 de la Ley Orgéanica de Tierras Rurales y Territorios
Ancestrales establece que la Agricultura Familiar Campesina representa una forma de
produccidn, agropecuaria, de recoleccion, acuicola, forestal o silvicola, que conlleva un

estilo de vida y una realidad cultural, distinguida por:

v" limitado acceso a la tierra y al capital;

v El uso predominante de la mano de obra familiar;

v Lavinculacién al mercado mediante la venta de los productos primarios o elaborados,
el trabajo asalariado, y la compra de insumos y bienes de consumo;

v' Ladiversificacién de actividades generadoras de ingreso en el interior del hogar.

MAG (2023) indica que la propiedad de los medios de produccion, la administracion del
terreno y las inversiones son de la familia y la mayoria de la labor es proporcionada por los
integrantes de la misma; tomando en cuenta el objetivo principal que es la perpetuidad social
de la familia preservando condiciones dignas que ayuden a asegurar la soberania en la

alimentacion.

La AFC abarca todas las actividades agricolas, forestales, acuicolas, pesqueras y pecuarias,
Ilevadas a cabo por un nucleo familiar, o sea, que se sustentan en la labor de los individuos

que componen la familia (FAO, 2014). El Instituto Interamericano de Cooperacion para la
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Agricultura (s.f.), menciona que el 11% de la poblacidn ecuatoriana reside en la agricultura
familiar campesina (AFC), constituye el 17% de la superficie agricola del pais y ocupa cerca

del 75% de las unidades productivas agropecuarias (UPA).

1.7. Produccion agropecuaria de la provincia de Santa Elena

En la provincia de Santa Elena, la produccion pecuaria se destaca principalmente por tres
clases de ganado: vacuno, porcino y caprino; por otro lado, en el &mbito de la agricultura los
cultivos y ventas mas destacados incluyen: maiz duro seco, caco, banano, limon, maracuya,
naranja, platano, café, frijol tierno y yuca (MAG, 2023). Adicionalmente, en la parroquia
Colonche se producen otros productos de corto ciclo, como el mel6én, la sandia, el meldn, el
camote, el pimiento y el pepino (Beltran, 2015).
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CAPITULO 2. MATERIALES Y METODOS
2.1.Ubicacién del &rea de estudio

El trabajo de investigacion se llevé a cabo en la provincia de Santa Elena, canton Santa
Elena, en la parroquia Colonche (Figura 2), la misma que estd conformada 18 comunas
siendo estas Monteverde, Jambeli, Palmar, Ayangue, Bajadita de Colonche, Manantial de
Colonche, Bambil Collao, Bambil Deshecho, Rio Seco, Febres Cordero, Loma Alta, San
Marcos, Calicanto, Aguadita, Manantial de Guangala, Salanguillo, Cerezal Bellavista y Las

Balsas.

COLONCHE A Simbologia

. B Santa Elena
ANCONCITO
ATAHUALPA
CHANDUY
COLONCHE
JOBE LUKS TAMAYO (MUEY)
LALBERTAD
AL NAS
SAN JOSE DE ANCON
SANTA ELENA

§ SMON DOLIVAR (JULIO MORENG)

MANGLARALTO

Figura 2. Parroquia Colonche ubicacién del area de estudio.
2.2. Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo no experimental transversal, de alcance descriptivo. Con un
enfoque metodoldgico mixto (cualitativos y cuantitativos), que combind la recoleccion de
datos numéricos y también narrativos, que permitieron identificar los canales cortos de
comercializacion, los modelos de gestidn y el impacto socio econémico que han tenido en la

localidad.
Para esto se realizo lo siguiente:

v" Identificacion de los productores: Se identificaron productores que estan inmersos
en los canales cortos de comercializacion y también a productores que realizan la

comercializacion de forma tradicional.
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v’ Entrevistas: Se realizaron entrevistas con los productores agropecuarios para obtener
una vision detallada de sus experiencias y opiniones sobre los CCC.

v Encuestas semiestructuradas: Se llevaron a cabo encuestas a los productores de las
diferentes comunas, dicha encuesta abordé datos demograficos, informacion

productiva, comercial y de impacto socioeconémico.

2.3. Disefio de investigacion

La investigacion fue de tipo no experimental, debido a que se realizé un levantamiento de
informacion a través de encuestas dirigidas a los productores agropecuarios de la parroquia
Colonche. Este disefio permitio describir el fendmeno a estudiar y por ende se pudo cumplir

con los objetivos de la investigacion.

2.4. Poblacién

La poblacién en este estudio estuvo compuesta por individuos y grupos relevantes que
intervienen en los canales cortos de comercializacion (CCC) en la parroquia Colonche. Entre
los cuales se encuentran los productores agropecuarios que comercializan sus productos ya

sea directamente a los consumidores o a través de intermediarios locales.

2.5. Muestreo

Se realizd un muestreo no probabilistico para seleccionar a los participantes, dado que el
objetivo era valorar los canales cortos de comercializacion (CCC), considerando las
diferentes comunas de la parroquia Colonche, se realizaron 80 encuestas. EI muestreo no
probabilistico permiti6 una seleccion més flexible de los participantes, lo cual fue adecuado

para el alcance descriptivo de esta investigacion.
2.6. Procedimiento
Para valorar los circuitos cortos de comercializacion (CCC), de los productos agropecuarios

en la Colonche, se llevo a cabo un procedimiento metodico dividido en varias etapas.

Primero se identificd y se selecciond a los productores claves, considerando principalmente
a los estan inmersos en los circuitos cortos de comercializacién, teniendo en cuenta que la
investigacion se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico. Posteriormente, se

procedieron a realizar entrevistas y encuestas semiestructuradas, utilizando esta técnica de
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investigacion con la finalidad de obtener la informacién exhaustiva de los canales cortos de

comercializacion en las diferentes comunas de la parrogquia Colonche.

La encuesta (Anexo 1), estuvo disefiada considerando varios aspectos entre los cuales

estuvieron:

e Los aspectos demograficos, con el prop6sito de poder caracterizar a la poblacion de
los productores encuestados y conocer el perfil de cada uno de ellos, para

posteriormente conocer su relacion con los circuitos cortos de comercializacion.

e La informacion productiva y comercial de los encuestados, nos permitié conocer el
enfoque de produccion, qué rubros producen y comercializan principalmente. En
cuanto a la tipologia y caracterizacion de los CCC, la encuesta posibilité conocer
sobre las distintas iniciativas y experiencias, asi como también caracterizar los

modelos de gestién y organizacion.

Los canales de comercializacion identificados posteriormente fueron constatados
mediante observacién directa, como la venta en finca a consumidores, puntos de
ventas en ferias locales, venta a través de asociaciones entre otros. Lo cual
proporciond una vision integral del funcionamiento de estos circuitos. Este enfoque
combinado permitié recolectar una amplia gama de datos cualitativos y cuantitativos,

facilitando una comprension profunda de las préacticas en la parroquia Colonche.

De igual manera, para caracterizar los modelos de gestion y organizacion de los CCC,
la encuesta estuvo enfocada a la estructura operativa, las estrategias de distribucion

y los mecanismos de financiamiento.

e Mientras que para evaluar el impacto socioecondémico de los CCC en la parroquia
Colonche, las encuestas fueron centradas en los ingresos econémicos, generacion de

empleo, el fortalecimiento de la economia local y la reduccion de intermediarios.

2.7. Método de analisis de informacién

El procesamiento de la informacion de las encuestas realizadas se llevo a cabo mediante una
hoja de calculo de Microsoft Excel, lo cual permitio realizar un anélisis estadistico
descriptivo, donde se procedi6 a generar cuadros y graficos de porcentajes de cada una de

las preguntas, facilitando la interpretacién de los resultados obtenidos.
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Este enfoque permitié una interpretacion tanto cuantitativo con las tablas de frecuencia y
porcentaje, asi como también cualitativo obtenida de entrevistas, observacion y

argumentacion de las respuestas.

En analisis de la informacion se realizd considerando los tres principales aspectos de la
encuesta. Primero los aspectos demograficos lo cual permitié comprender las caracteristicas
de la poblacion en cuanto género, edad, nivel de educacion, aspectos asociativos y del terreno
donde realizan la actividad productiva. Posteriormente, la informacién productiva y
comercial, dio acceso al tipo y enfoque de la produccion, asi como también a la tipologia y
caracteristicas de los canales cortos de comercializacion identificados. Seguidamente se
procedié evaluar el impacto socio econdmico, considerando el aspecto econdmico,
generacion de empleo y fortalecimiento de la economia local. Para finalmente realizar una
valoracion de la implementacion de estos canales cortos de comercializacion en la parroguia

Colonche.

Ademas, también se procedio a realizar un andlisis y discusion con otros estudios
previamente realizados, vinculados a los circuitos cortos de comercializacion, lo que
permitio contextualizar la realidad de la parroquia Colonche en este ambito, y determinar
caracteristicas, tendencias o particularidades con otras localidades a nivel nacional e

internacional.

19



CAPITULO 3. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se analizan los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a 80
productores agropecuarios de la parroquia Colonche. El analisis se centra en los circuitos
cortos de comercializacién, los cuales representan una alternativa clave para mejorar la

comercializacion de productos agropecuarios en la region.

Estos canales buscan principalmente reducir las cadenas de intermediacion entre los actores
involucrados, conectando de manera mas directa a los productores con los consumidores

finales.

A continuacion, se presentan los principales hallazgos derivados del estudio, organizados de
acuerdo con los objetivos especificos del trabajo.

3.1 Caracteristicas sociodemograficas

En cuanto a la participacion por género en los canales cortos de comercializacion, los
resultados indican que el 57% corresponde el género femenino, mientras que el 43%

pertenece al género masculino.

La predominancia femenina en estas actividades pone de manifiesto el rol significativo de
las mujeres en la comercializacion de productos agropecuarios, lo que contribuye a reducir
las brechas de género en este sector. De acuerdo con Contreras et al. (2017), la participacion
de las mujeres en los circuitos cortos de comercializacion es un tema que ha cobrado

relevancia en el contexto del desarrollo rural y el empoderamiento econémico de la mujer.

La distribucion por edad se muestra en la Figura 3, los resultados demuestran que la mayoria
de los participantes se encuentran en el rango de 45 a 64 afos, con un 36%, y esto puede
estar relacionado con su experiencia y conocimiento, factores que les permiten adaptarse
mejor a las dindmicas de comercializacion directa y optimizar recursos, facilitando su
participacion en estas actividades. Le sigue el grupo de 35 a 44 afios, con un 30%, lo que
demuestra que este segmento también desempefia un papel activo en la comercializacion de
sus productos. Por su parte, los participantes de 15 a 24 afios representan el 15%, seguidos
por el rango de 25 a 34 afios con un 11%. Finalmente, el grupo de 65 afios 0 mas constituye
el 8%.
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La distribucion de edad en este estudio guarda relacion con los datos de la Encuesta de
Superficie y Produccién Agropecuaria Continua (ESPAC 2024), donde indica que la

mayoria de productores se encuentran en una edad entre 45 y 64 afios que representa 45,5%.

Ademas, se evidencia una participacion relevante de las generaciones mas jovenes,
especialmente en los rangos de 15 a 24 afios (15%) y 25 a 34 afios (11%), lo que indica que
los jovenes se estan involucrando en la comercializacion agropecuaria a traves de canales
cortos. Sin embargo, es importante promover estrategias que refuercen esta participacion,
asegurando que los jovenes encuentren oportunidades sostenibles y rentables en el sector

agropecuario para garantizar su renovacion generacional.

15 - 24 afios
25 - 34 aios

65 afios y mas

Figura 3. Edad de los productores encuestados

Los resultados, respecto al nivel de educacion (Figura 4), evidencian que todos los
productores agropecuarios que participan en este tipo de comercializacién poseen al menos
un grado de educacion, de los cuales el 54% tienen educacién primaria, el 30% secundaria y
el 16% tercer nivel. Los resultados se encuentran en concordancia con los datos de la
Encuesta de Superficie y Produccion Agropecuaria Continua (ESPAC 2024), donde el 53,9%
de las personas vinculadas al sector agropecuario tienen educacion primaria. No se
registraron participantes con educacién de posgrado ni sin educacién formal (0%).

Se refleja que la mayoria de productores agropecuarios vinculados a este tipo de
comercializacion tiene una educacion basica y secundaria, por lo que esta formacion
constituye una base fundamental para que puedan tener acceso a oportunidades de
capacitacién en temas de comercializacion y fortalecer sus capacidades.
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= Sin educacion formal = Primaria = Secundaria = Tercer nivel = Postgrado

Figura 4. Nivel de educacion de los productores

Los resultados muestran que el 60% de productores agropecuarios de la parroquia Colonche
que participan de los canales cortos de comercializacion, forman parte de alguna

organizacion agroproductiva, mientras que el 40% restante no forma parte de ninguna.

Lo que evidencia gque la asociatividad es una estrategia que fortalece la comercializacion a
través de acceso a mejores mercados. Por otra parte, existen productores que comercializan
de manera independiente podrian estar priorizando la autonomia en la toma de decisiones o

a su vez no han tenido la oportunidad de formar parte de una organizacion.

En concordancia con lo sefialado por Pazmifio Guevara, Alvarez et al. (2020) las estrategias
asociativas son esenciales para superar las barreras de la intermediacion en la
comercializacion agropecuaria. Por lo que la asociatividad es un factor clave en el

fortalecimiento de los canales cortos de comercializacion.

En lo referente al terreno donde producen, los resultados muestran que, el 96% de los
productores agropecuarios que participan activamente en los circuitos cortos de
comercializacion trabajan en terrenos comunales, Unicamente el 3% en terreno propio y el
otro 1% en predio arrendado, lo que destaca la importancia de las tierras comunales en la
produccién agropecuaria de la localidad. Considerando que la parroquia Colonche posee 18

comunas, siendo la parroquia con mayor nimero de comunas en la provincia de Santa Elena.

En este sentido Araujo (2024) recalca que la produccién agropecuaria en tierras comunales
puede generar ingresos y contribuir al desarrollo econémico de las comunidades.
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En relacion con la superficie de terreno empleada para el desarrollo de la actividad
productiva como lo indica en la Figura 5, el 40% de los productores utilizan menos de una
hectarea. Por otro lado, el 32% trabaja en predios de 1 a 2 hectareas, mientras que el 20%
emplea superficies de 2 a 3 hectareas. De igual manera, otro 8% desarrolla sus actividades

en terrenos de 3 a 5 hectareas.

Estos datos evidencian que existe una predominancia de reas de cultivo de 2 hectéareas o
menos, que corresponden al 72% de los productores, lo que podria considerarse como
minifundios. Curiosamente, estos productores son los que mas comercializan a través de
circuitos cortos. Esto contrasta con lo sefialado por Aguilar et al (2021), quienes indican que
las superficies reducidas restringen la posibilidad de implementar tecnologias que mejoren
la calidad y cantidad de la produccion, lo que, a su vez, limita el acceso a mercados mas

amplios.

= Menos de 1 hectarea = De1a?2 hectareas = De 2 a 3 hectareas
De 3 a 5 hectareas = De 5 a 10 hectareas = De 10 a 20 hectareas
= Mas de 20 hectare

Y0

Figura 5. Superficie de terreno que se emplea para desarrollar la actividad productiva.
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3.2 Informacion productiva y comercial

La actividad productiva que realizan los productores agropecuarios, se puede apreciar en la
Figura 6, que el 57% se dedica a la actividad agricola, 34% a la actividad pecuaria, 6% a la
apicultura y 3% forestal. Se refleja la importancia de los dos sectores dentro de la economia
de la parroquia Colonche, siendo la agricultura fundamental para la produccién de alimentos
frescos, para el abastecimiento local y nacional, por otra parte, la actividad pecuaria destaca

la produccion de carne animal muy importante en la economia local.

En concordancia con Peralta et al. (2020), quienes expresan que la agricultura y la ganaderia
son la base de la soberania alimentaria de los pueblos, permitiéndoles producir sus propios

alimentos y reducir la dependencia de fuentes externas.

= Agricola = Pecuaria Forestal = Apicultura

Figura 6. Tipo de actividad productiva.

Los enfoques de produccién agropecuaria que practican los productores encuestados de la
parroquia Colonche, aparecen en la Figura 7, se puede observar que el 57% de los
productores se dedica a la produccion convencional, mientras que el 35% se encuentra en
proceso de transicién hacia practicas mas sostenibles y el 8% de los productores adopta

practicas agroecoldgicas.

Aunqgue la mayoria de la produccion sigue siendo convencional, se aprecia un porcentaje
significativo de cultivos que estan en transicion y en menos cantidad que ya realizan una
produccion con un enfoque agroecoldgico. Segun Drouet (2021), se evidencia la necesidad
de un cambio en las estrategias de produccion donde se prioricen las acciones para el uso de

practicas agroecoldgicas. El cambio a practicas mas sostenibles respondera positivamente a
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la demanda de alimentos méas saludables, lo que fortalecerd a los circuitos cortos de

comercializacion.

= Convencional = Entransicion = Agroecoldgica Orgénica

Figura 7. Enfoque de produccion.

Segun los resultados obtenidos de la muestra de productores en la parroquia Colonche en el
Figura 8, los principales productos agricolas comercializados, considerando que se realizo
un muestreo no probabilistico, con el objetivo de identificar y caracterizar los canales cortos
de comercializacion, son la maracuya con un 16%, seguido por el limon con un 12%, el maiz
con un 10%, cacao y el guandbano, ambos con un 7%, asi como el pimiento, pepino, sandia
y zapallo, con un 6% cada uno, meldn, frejol, cebolla, platano, papaya y café, con un 4%

cada uno. Estos datos reflejan la diversidad agricola de la zona.

Si bien es cierto como menciona Drouet (2021), en la parroquia Colonche predomina el
cultivo de maiz, sin embargo, los resultados demuestran que cuando se habla de los cultivos

que estan ligado a los circuitos cortos de comercializacion destaca el cultivo de maracuya.
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Figura 8. Productos agricolas que se cultiva y comercializa.

Los datos obtenidos de la muestra de productores en la parroquia Colonche, en el ambito
pecuario, que aparecen en la Figura 9, muestran una predominancia en la comercializacién
de pollos de engorde con un 33%, seguidos por la produccion porcina que representa el 25%.
La cria de gallinas y pavos alcanza un 11% cada uno, mientras que el sector caprino cubre

un 8%. Finalmente, la produccién de patos y bovinos registra un 6% cada uno.

La produccion de pollos de engorde, aunque a pequefia escala, tiene una presencia
significativa en comunas como Monteverde, Jambeli y Palmar. La crianza de pavos se
concentra en la comuna Bambil Collao, mientras que la produccién de cerdos se extiende
por diversas comunas de la parroquia. Estos resultados reflejan la diversidad pecuaria de la
zona, destacandose la avicultura y la produccién porcina como las actividades mas

representativas.

Generalmente, la crianza de aves de corral (pollos, gallinas y patos) se realiza en traspatio,
tal como menciona Alvear et al. (2024), estos animales sirven para el autoconsumo, pero
también es el rubro mas representativo en la produccién de especies menores vinculadas a
los circuitos cortos de comercializacion, debido a la adaptacion a distintas condiciones de

produccion.
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Figura 9. Productos de la ganaderia que se produce y comercializa.

De acuerdo con los datos obtenidos de la muestra de apicultores en la parroquia Colonche,
como se observa en la Figura 10, los productos derivados de la apicultura que se producen y
comercializan incluyen principalmente la miel, que constituye el 57% de la produccién. El
propdleo, con un 29%, se destaca por sus propiedades medicinales y la cera representa el
14% de la produccion. Estos resultados evidencian una diversificacion productiva de los

apicultores locales.

La apicultura también nace como una alternativa para mejorar los ingresos econémicos de
los productores, ya que también estan vinculados a los CCC, como indica Macias et al.
(2020) la apicultura constituye una importante actividad econémica con potencial,

convirtiéndose en una opcion para la diversificacion agropecuaria.

27



= Miel =Cera = Propoleo

Figura 10. Productos derivados de la apicultura que se produce y comercializa.

En la Figura 11 se demuestra que, en el &mbito forestal, la principal explotacion corresponde
al palo santo, una especie autoctona y valorada por sus propiedades aromaéticas y
medicinales. Segun los datos obtenidos, el 40% de la actividad forestal esta relacionado con
la extraccion de madera que la utilizan para la elaboracion de inciensos principalmente,
mientras que la produccion de aceite esencial representa el 30%, al igual que otros derivados
que se obtienen como repelentes. Esta produccion se da principalmente en las comunas de

Aguadita y San Marcos.

Como indica Sanchez (2019), la madera del palo santo se utiliza para la elaboracion de
incienso, las artesanias, asi como también la extraccion de aceites esenciales, lo que

constituye una actividad representativa en las comunas antes mencionadas.

= Madera = Otros derivados = Aceite

40%

Figura 11. Productos forestales que se produce y comercializa.
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El anélisis de los afios dedicados a la produccién y comercializacién de productos
agropecuarios en los circuitos cortos de comercializacion se puede analizar en la Figura 12,
que el 13% de los de los productores lleva menos de 1 afio en esta actividad, el 16% tiene
entre 1 y 3 afios, el 45% cuenta con entre 3 y 6 afios, y el 26% tiene 6 afios 0 mas de

experiencia.

Esto refleja una tendencia en la integracion gradual de los productores a los circuitos cortos
de comercializacion. Los productores con menos de un afio y entre 1 y 3 afios estan
comenzando a incorporarse a este sistema, lo que indica un proceso de atraccion y apertura
de estos mercados. Por otro lado, el grupo de 3 a 6 afios es el méas consolidado, con vinculos
comerciales ya establecidos, este crecimiento podria estar relacionado con la expansion de
los circuitos cortos de comercializacion en los ultimos afios, lo que ha facilitado la
integracion de mas productores. Segun Alberdi (2022), la irrupcion del COVID-19 genero
cambios significativos en la sociedad, impulsando una mayor demanda de alimentos locales
y frescos. Durante este periodo, muchas iniciativas campesinas locales, apoyadas en circuitos
cortos de comercializacion, se beneficiaron de estas tendencias, aumentando tanto en nimero

como en demanda.

Por ultimo, el grupo de productores con mas de 6 afios de experiencia, representa un
porcentaje significativo (26%), los mismos que reflejan la permanencia de productores que
han sostenido sus actividades durante méas tiempo, lo que podria atribuirse a su capacidad

para adaptarse a las dinamicas cambiantes del mercado.

Menosdelafio = la3afios = 3a6afios = 6afios 0 mas

Figura 12. Tiempo dedicado a la produccién y comercializacién de productos agropecuarios.
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En cuanto los productores que estan vinculados a la comercializacién, se demuestran que la
mayor parte de ellos no han recibido una capacitacion siendo este el 59%, mientras que el

41% han recibido capacitaciones en temas de comercializacion de productos agropecuarios.

Este escenario refleja la necesidad de fortalecer los procesos de transferencia de
conocimientos, esenciales para que los productores mejoren sus estrategias de venta y
aumenten su competitividad. Segin Gonzélvez et al. (2018), es fundamental que la
capacitacion promueva la creacion conjunta de estrategias comerciales, donde productores y
especialistas colaboren para disefiar soluciones adaptadas a las necesidades locales. Esto
incluye el desarrollo de herramientas y précticas que optimicen la presentacion, distribucion
y comercializacion de sus productos, fomentando una mayor sostenibilidad y éxito en los

mercados locales.

El 22% de los productores agropecuarios implementan précticas para darle valor agregado a
la produccion, mientras que el 78% no las aplica. Esta situacion representa una oportunidad
clave para impulsar el desarrollo del sector, ya que el valor agregado puede diversificar la
oferta, aumentar la rentabilidad de los productos y mejorar su posicionamiento en el

mercado.

La falta de transformacion limita la competitividad de los productores en los circuitos cortos
de comercializacién y reduce su capacidad para atraer a consumidores. De acuerdo con el
IICA (2014), la incorporacion de valor agregado contribuye a mejorar la competitividad del
sector, generar empleos, fomentar inversiones sostenibles y optimizar el uso de recursos
naturales. Ademas, promueve la mejora de la calidad, seguridad y accesibilidad de los
productos, superando problemas como la estacionalidad y perecibilidad.

Este enfogue no solo permite a los productores captar mayor valor econémico y social, sino
que también fortalece su participacién en el mercado, impulsando el desarrollo sostenible de

las comunidades rurales.

Los resultados respecto a la obtencion de registros o certificaciones de los productos
comercializados, muestran que solo el 12% de los productores cuenta con algun tipo de
registro o certificacién, mientras que el 88% restante no posee ninguna. Este 12%
corresponde a aquellos productores que afiaden valor a sus productos, lo que les permite

acceder a certificaciones o registros sanitarios. No obstante, en el caso de los productos
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frescos, existen certificaciones como las Buenas Practicas Agricolas (BPA) u otras similares,
aunque ninguno de los productores encuestados las ha obtenido.

Este dato evidencia una oportunidad para fortalecer la competitividad y la confianza del
mercado en los productos agropecuarios locales. Contar con certificaciones podria
incrementar la valorizacion de los productos, abrir nuevas oportunidades de
comercializacion y garantizar a los consumidores estdndares de calidad y seguridad. La
ausencia de registros o certificaciones limita el acceso de los productores a mercados mas
exigentes, como los de exportacién, o a consumidores que valoran productos con

certificaciones especificas.

De acuerdo con Araya-Pizarro (2020), la obtencion de registros o certificaciones es un factor
clave para generar confianza entre los consumidores, influyendo significativamente en su
comportamiento de compra. Los consumidores tienden a confiar mas en productores que
aseguran la calidad de sus productos, siendo la certificacion uno de los atributos mas
valorados después del precio.

3.3 Tipologiay caracterizacion de los canales cortos de comercializacion

En la Figura 13 se puede apreciar la comercializacion de productos agropecuarios en la
parroquia Colonche, se observa una notable diversidad de canales utilizados, lo que refleja
la capacidad de adaptacién de los productores locales a diversas estrategias comerciales. Los
resultados obtenidos de la pregunta sobre las formas de comercializacion empleadas
muestran una clara preferencia por los canales directos, lo que indica un esfuerzo por reducir
la intermediacidn en las transacciones. Cabe destacar que muchos productores utilizan mas
de una forma de comercializacion para optimizar sus ventas. A continuacién, se detallan las

distribuciones porcentuales de los diferentes métodos de comercializacion utilizados.

Venta directa en la finca al consumidor

Este canal emerge como el mas utilizado, con un 39% de los productores optando por realizar
la comercializacion de manera directa, lo que les permite establecer una relacion de

confianza directa con el consumidor final.

Este porcentaje se debe principalmente a las actividades pecuarias, como la cria y venta de
pollos de engorde y cerdos en traspatio, 0 en areas cercanas a las viviendas. En comunas

como Jambeli, Monteverde y Palmar, donde la falta de suelo apto para la agricultura y la
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escasez de recursos hidricos para riego, limitan otras formas de produccion, por lo que este
tipo de produccidn recobra relevancia, lo que a su vez impulsa este tipo de comercializacion

directa.

Ademas, en estas comunidades, las mujeres desempefian un rol fundamental tanto en la
produccion como en la comercializacién, lo que resalta su contribucion activa a la economia

local y a la dinamizacion de este modelo de comercializacion.

Buenaventura (2021) menciona que, si los productores y consumidores tienen la oportunidad
de conocerse, interactuar y debatir, la produccion y el consumo adquieren otro significado
ya que las relaciones se construyen sobre una base de valores comunes. El construir
relaciones de confianza tal vez es la Unica forma de luchar contra la I6gica del mercado
convencional ya que no se trata solamente de los productos —vender y comprar— sino de la

persona que los produce y la persona que los consume.

Venta en ferias

Un 15% de los productores opta por participar en ferias locales o en otras provincias, lo que
les permite acercarse a un mayor nimero de consumidores y promover sus productos de
manera directa en estos eventos, donde se comercializan tanto productos agricolas y

pecuarios frescos, como aquellos con valor agregado.

En la parroquia Colonche, existe el Comité de Feria Colonche (COFECO), una organizacion
de hecho formada por productores, que forman parte de asociaciones, asi como productores
independientes, que coordina la participacion en ferias. Es importante sefialar la colaboracion
de diversas organizaciones, especialmente de ONGs como la Fundacion Heifer, asi como de
los gobiernos autdbnomos descentralizados a nivel provincial, cantonal y parroquial, que
juegan un papel clave en la realizacion de estas ferias. Ademas, como lo indica Villamarin
(2023), las carteras de estado como el Ministerio de Agricultura y Ganaderia y la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria también contribuyen al fortalecimiento

de este canal de comercializacion, facilitando el acceso de los productores a estos espacios.

Segun Burin (2019), la principal razon por la cual los consumidores acuden a los dias de
ferias es por la calidad intrinseca de los productos y las relaciones “cara a cara” con los

productores son la base para la confianza.
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Venta a través de intermediarios

Un 12% de los productores opta por recurrir a intermediarios para distribuir sus productos.
Este canal suele ser utilizado por aquellos productores que carecen de la infraestructura
logistica necesaria 0 el acceso directo a mercados, o por los volimenes grandes de

produccion.

Esta situacion limita la interaccion directa entre productores y consumidores, lo que a su vez
impide reducir el nimero de intermediarios en la cadena de comercializacion. Como
resultado, este modelo tiende a reducir las ganancias de los productores, ya que los
intermediarios, en ocasiones especulan con los precios, lo que impacta negativamente en la

rentabilidad de los productores.

Los principales productos comercializados a traves de este canal incluyen cultivos de ciclo
corto como maiz, meldn, sandia, pimiento y pepino, asi como cultivos perennes como cacao

y limon.

Es relevante destacar el caso del maiz y el cacao. En cuanto al rubro maiz, histéricamente,
muchos productores se dedicaban principalmente al cultivo de maiz, cosechando maiz duro
seco, generalmente realizando dos ciclos al afio, sin embargo, en la actualidad, la mayoria
de estos productores han optado por cortar el maiz para ensilaje, lo que les permite realizar
hasta tres cosechas anuales. Esto ha incrementado los ciclos de produccion, potenciando las
ventas, aunque no a través de un canal de comercializacion directa, sino mediante el aumento

de los ciclos de cosecha.

En cuanto a cacao, anteriormente muchos productores acopiaban cacao de forma
improvisada, para poder completar un volumen significativo que les permitiera compensar
los costos de transporte y vender a las exportadoras, sin embargo, debido al precio actual del
cacao, muchos de estos productores han optado por vender directamente en finca. Mencionan
que esta estrategia les resulta mas rentable, ya que evita los costos asociados con la logistica
de transporte y les permite obtener un beneficio méas inmediato, dado el precio vigente en el

mercado.

En estos modelos alternativos los intermediarios juegan un rol clave para la construccion de

cadenas cortas que faciliten otros mecanismos de produccion, consumo y venta, tales como
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las economias solidarias, el comercio justo y el cooperativismo en sus distintas

manifestaciones (Villamarin, 2023).

Venta por medio de la Asociacion

El 9% de los productores opta por comercializar sus productos a traves de asociaciones, una
estrategia que facilita el apoyo mutuo, el aprovechamiento de recursos y redes comerciales

compartidas.

Esta modalidad se presenta por diversos motivos, como es la existencia de produccion
asociativa, donde varios productores trabajan conjuntamente y comercializan sus productos
de manera colectiva. Ejemplos de esto son la Asociacién de Produccion Avicola Mujeres
Maria Magdalena de la comuna Bambil Collao, que se especializa en la produccion de pavos,
y la Asociacion de Produccion Agricola PULFRU, quienes realizan produccion asociativa
de maracuya, al que posteriormente dan valor agregado mediante la elaboracion de néctar y
pulpa de maracuya, productos que posteriormente son comercializados a través de la

organizacion.

Otro variante es cuando realizan la produccion individual pero comercializan de forma
asociativa, algunos ejemplos de esta estrategia son la Asociacion Agropecuaria 29 de Junio,
de la comuna Bambil Collao, que particip6 y fue seleccionada para dotar de alimentos a una
unidad educativa de la parroquia Colonche, y la Asociacién de Produccion Alimenticia
Mujeres Emprendedoras de la Comuna Manantial de Colonche, que produce cerdos y

posteriormente elabora embutidos, los cuales son comercializados a través de la asociacion.
Estas practicas permiten optimizar la logistica y fortalecer la capacidad de negociacién
colectiva, mejorando la sostenibilidad de sus actividades productivas.

La asociatividad es un factor de iniciativa local que intenta crear un ambiente propicio que
permita a sus integrantes el fomento del desarrollo a través de “la participacion en actividades
técnicas, sociales y econdmicas que coadyuvan a mejorar las condiciones de vida de los

habitantes (Buenaventura, 2021).
Venta directa en mercados locales

Un 8% de los productores comercializa sus productos a través de mercados locales, lo que

facilita el acceso directo al consumidor y contribuye al fortalecimiento de la economia local.
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Este es el caso de los productores que forman parte del Comité de Ferias de Colonche
(COFECO), quienes cuentan con un local en el mercado municipal del cantén Santa Elena.
Este espacio fue gestionado por la Fundacion Heifer, y en él, los productores ofrecen una
variedad de productos frescos como pepino, pimiento, fréjol, maracuya y platano
principalmente, asi como productos con valor agregado de maracuyd, café, cacao, miel y
embutidos.

Gianella et al (2017) indican que para llegar “al fortalecimiento de los mercados locales, la
conformacién de las redes de comercializacion y al mercado social que abre y garantiza
nichos de mercado que, al asegurar su propio espacio socioeconémico, generara una fuerza

enddgena y una mayor autonomia del sector”.

Venta en tiendas o restaurantes

El 6% de los productores opta por comercializar sus productos a través de tiendas locales o
restaurantes. Esta modalidad les permite acceder a un mercado especifico que valora la
calidad y frescura de los productos. Los productos vendidos en este canal suelen ser aquellos
que requieren un estdndar méas elevado de presentacion y frescura, para el caso de

productores de Colonche algunos entregan productos como hortalizas y miel.

Ademas, al vender a través de estos establecimientos, los productores pueden acceder a

clientes recurrentes y generar relaciones comerciales mas estables y a largo plazo.

Berselli et al (2018) sefiala que los restaurantes pueden ser una via muy estable de
comercializacion, siendo capaces de poner en valor los productos locales de cada temporada.

Requieren de una alta homogeneidad en el producto y estabilidad del abastecimiento.
Venta a través de supermercados o grandes cadenas

Solo un 2% de los productores utiliza este canal, lo que refleja una menor integracion con
los grandes minoristas debido a las estrictas exigencias y estandares que estos requieren. Este
porcentaje esta representado por productores que, por ejemplo, entregan maracuya a cadenas

de supermercados como TIA (Tiendas Industriales Asociadas).

La baja utilizacion de este canal pone de manifiesto la necesidad de mejorar la capacidad de
los productores para cumplir con los requisitos de estos grandes distribuidores, lo que podria

implicar mejoras en la produccion, presentacion y logistica.
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La venta a supermercados es practicamente imposible por parte de productores pequefios de
manera individual como lo indica Carraro (2020) ya que se requieren gran volumen de

manera cotidiana, algo que los agricultores familiares no pueden garantizar.
Venta de canastas

Tan solo un 2% de los productores opta por esta modalidad, la cual permite ofrecer una
variedad de productos de manera personalizada, brindando al consumidor una opcién

practica y directa generalmente contienen hortalizas y frutas.

Durante la pandemia de COVID-19, este canal experimenté un auge, ya que facilitaba la
distribucion de alimentos sin necesidad de intermediarios. Sin embargo, tras la emergencia
sanitaria, su uso disminuyo significativamente, mostrando dificultades para mantenerse
como un canal sostenible en el tiempo. Este escenario evidencia una oportunidad para
potenciar este modelo mediante estrategias que promuevan su continuidad, diversificacion

de productos y fidelizacién de clientes.

Las ventas en canastas son iniciativas de grupos de familias rurales que se organizan con el
objetivo de abaratar los costos de los alimentos por medio de la compra colectiva de
productos frescos que luego se reparten de forma equitativa. En la actualidad las canastas
tienden a articularse a familias productoras y sus organizaciones (En general la dificultad de
constituir una canasta completa de alimentos proviene por ejemplo de la falta de productos

elaborados y carnicos que no son producidos localmente (Villamarin, 2023).
Venta por el portal de compras publicas

Un 2% de los productores recurre a plataformas pablicas para comercializar sus productos,
lo que les permite acceder a mercados institucionales, como la dotacion de alimentos a

unidades educativas.

Este canal representa una oportunidad estratégica para diversificar los puntos de venta y
garantizar cierta estabilidad en la demanda. Sin embargo, acceder a estas plataformas implica
desafios importantes, como cumplir con requisitos administrativos, estandares de calidad y
logistica, que a menudo superan las capacidades individuales de los pequefios productores.
Las organizaciones tienen una mayor posibilidad de éxito en este canal, ya que pueden
ofrecer una gama diversificada de productos que satisfacen mejor las demandas

institucionales, fortaleciendo asi su competitividad en este mercado.
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De acuerdo con lo que menciona Berdegué (2014) donde indica que las ventas por el portal
de compras publicas es un mecanismo mediante el cual las organizaciones de pequefios
productores pueden llegar a ser oferentes de sus productos directamente al Estado,
especialmente en el marco de los programas alimentarios donde se demandan productos
basicos y de primera necesidad. En este sistema el Estado actiia como intermediario para que

las organizaciones puedan cumplir con los requisitos solicitados en las licitaciones.
Venta a través de la empresa privada

Un 2% de los productores opta por comercializar sus productos mediante acuerdos con
empresas privadas. Aunque representa un porcentaje reducido, este canal ofrece beneficios
importantes, como estabilidad en la demanda y precios previamente acordados.

En Colonche, esta modalidad se ha desarrollado principalmente en el rubro del cacao, con
acuerdos de abastecimiento con la empresa Nestlé. Estos contratos garantizan la compra
continua del producto, pero también imponen estrictos estandares de calidad, volimenes de
produccion constantes y condiciones especificas de entrega. Estas exigencias frecuentemente
limitan la participacion de pequefios productores, quienes enfrentan dificultades para cumplir

con estos requisitos y mantener la continuidad del suministro.

Dado el potencial que representa este canal, resulta crucial trabajar en estrategias de
capacitacion, mejora de la infraestructura y fortalecimiento de las capacidades productivas

para facilitar la inclusion de mas productores en este tipo de acuerdos comerciales.

Venta a través de internet

Un 2% de los productores de Colonche opta por comercializar sus productos mediante
internet usando las redes sociales, lo que representa un canal emergente para acceder a
consumidores fuera de su entorno local. Esta modalidad permite mayor flexibilidad en los
horarios de venta y la posibilidad de llegar a nuevos mercados, aunque enfrenta desafios
relacionados con la conectividad, el manejo de herramientas digitales y la logistica de
entrega. Los productos méas ofertados por esta via suelen ser aquellos con valor agregado,

como pulpas de frutas, miel, procesados de café y cacao.

De acuerdo con el 1ICA (2018), las principales modalidades de circuitos cortos en América
Latina y el Caribe, son las ferias y mercados de productores, venta directa en predios y

carreteras, agroturismos, venta directa a restaurante y hoteles, canastas y tiendas
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especializadas. Ademas, consideran compras publicas y provision a cooperativas 0
asociaciones como formas de encadenamientos productivos. Por lo cual hemos podido
identificar estos circuitos cortos de comercializacion en la parroguia Colonche, sin embargo,
aun toca fortalecer para sostener estas maneras de comercializar, asi como también la

implementacién de ventas a través de plataformas digitales que actualmente es inexistente.

Venta por internet @ 2%
Venta a traves de la empresa privada H 2%
Venta por el portal de compras publicas 2%
Venta de canastas Bl 2%
Venta a través de supermercados o grandes cadenas Bl 2%
Venta en tiendas (puntos de ventas colectivos o... 6%
Venta directa en mercados locales N 8%

Venta por medio de la Asociacion 9%

Formas de comercializar

Venta a través de intermediarios 12%
Venta en ferias 15%

Venta directa en la finca al consumidor 39%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Porcentaje

Figura 13. Formas de comercializacion de los productos.

En lo referente de por qué utilizan estos métodos de comercializacion, se evidencia en la
Figura 14 que el 53% menciona que por los precios son mas competitivos, mientras que el
17% indica debido al facil acceso a los consumidores. Posteriormente con el 16% por una
relacion estable con los intermediarios, seguido por el 10% que sefialan por la escala de

produccion y finalmente el 4% por las limitaciones en infraestructura.

Por tanto, se evidencia que el motivo mas importante por el que utilizan estos métodos de
comercializacion se debe a los precios mas competitivos, ya que es uno de los mayores
beneficios de los canales cortos de comercializacion es que les permiten tener un mayor
control sobre los precios y por ende mejoran sus margenes de ganancia, asi como también el
facil acceso de los consumidores lo que permite reducir la intermediacion. De acuerdo
Fingerman et al (2020), que menciona que los circuitos directos de comercializacion les

brindan mayores beneficios econémicos a los productores.

Sin embargo, también se evidencia que muchos productores siguen utilizando la

intermediacion como método de comercializacion, debido a una relacion estable con los

38



intermediarios que se han construido con el tiempo, debido a la falta de nichos de mercado
y por limitada capacidad del mercado local. Otros métodos de comercializacién se sustentan
en la escala de produccion, ya que los productores de menor escala generalmente utilizan los
canales cortos de comercializacion, mientras que los de mayor escala utilizan métodos
tradicionales ya mencionados como es la intermediacion, como lo indica Fingerman et al
(2020) que en los circuitos largos cuando el agricultor vende a un intermediario o acopiador,
estos adquieren los productos a muy bajos costos y los venden a precios mas elevados.
Finalmente, la limitada infraestructura dificulta fortalecer los canales cortos de

comercializacion.

= Facil acceso a los consumidores = Precios mas competitivos
Escala de produccion = Relacion estable con intermediarios

= Limitaciones de infraestructura

Figura 14. Por qué utiliza este método de comercializacion.

Del total de los encuestados (Figura 15) en lo concerniente a que tan seguido comercializan,
el 20% realizan comercializacion a diario, mientras que el 32% lo realiza semanalmente, por
lo tanto, el 52% tiene una alta frecuencia de comercializacion. Esto se debe a la naturaleza
de los productos y al canal de comercializacion que utilizan, siendo la venta en finca
representada especialmente por la venta de pollos de engorde, seguido por venta en ferias las

vias de comercializacion de quienes venden cada semana.

Asi mismo, el 12% de los productores realiza comercializacion quincenalmente y otro 13%
de forma mensual, eso esta relacionado con las cosechas de cultivos perennes. Mientras que
el 8% realiza comercializacion trimestral y el otro 15% de manera semestral, esto se debe en

lo fundamental a los tiempos de produccion como de cucurbitaceas y maiz.
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Lo antes sefialado coincide con Aguilar et al. (2021), quienes mencionan que los productores
que realizan la comercializacion de los productos a los diferentes mercados lo hacen

semanalmente.

= Diario = Semanal Quincenal = Mensual = Trimestral = Semestral

-

Figura 15. Frecuencia de comercializacion.

La participacion en la gestion de los canales cortos de comercializacion, se muestra en la
Figura 16, los resultados indican que los propios productores son los principales gestores de
estos canales con el 60%, mientras que el 23% menciona que las asociaciones son el factor
fundamental en este tipo de comercializacion. Por lo tanto, el 83% de la gestion de estos
canales cortos de comercializacion es gestionado por los productores agropecuarios ya sea
de manera independiente o través de las estructuras organizativas productivas. Seguido con

el 9% de participacion que se encuentran en las ONG.

También se pudo evidenciar una limitada participacion por parte de las entidades publicas
con un 6% Yy de la empresa privada con un 2%, por lo que existen desafios importantes de
estos organismos publicos y privados en la participacion de la gestion de los canales cortos
de comercializacion. Sin embargo, Egas et al. (2018), en el informe de politicas
agropecuarias del BID, menciona que el apoyo al sector agropecuario se ha incrementado,

no obstante, en temas de comercializacion aln existe retos significativos.

40



= Productores/agricultores locales

= Cooperativas 0 asociaciones de
productores

= Entidades publicas

= Empresa privada

ONG’s

Figura 16. Participantes en la gestion de los canales cortos de comercializacion.

En lo concerniente a la Figura 17, la estructura operativa de los canales cortos de
comercializacion de los encuestados, se refleja que el 64% de productores opera de manera
individual, lo que les permite tomar sus propias decisiones. ElI 26% organiza las ventas a
través de la asociacién, mientras que el 10% lo realiza por medio de redes comerciales, esto

principalmente por el comité de ferias de Colonche y la tienda campesina.

Segun Flores (2021), los productores organizan las estructuras operativas de diversas formas,
desde la produccion, comercializacion y el manejo de los recursos para ser mas eficientes,
sin embargo, también cabe mencionar que la estructura operativa individual que predomina,

se debe a la falta de oportunidades a otro tipo de estructuras colectivas.

= Individual = Asociacién o Cooperativa = Redes de comercializacion

Figura 17. Estructura operativa
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Las estrategias de distribucion que utilizan los encuestados (Figura 18) son variadas, el 67%
realiza la entrega directa a los consumidores ya sea a través de ventas en fincas, ferias,
mercados locales, en linea y canastas, en estos tipos de distribucién los productores tienen
contacto directo con los clientes, eliminando la intermediacion. Por otro lado, el 9% lo realiza
a través de las organizaciones agroproductivas siendo este una estrategia importante,
mientras que el 8% mediante tiendas y supermercados, reduciendo asi la intermediacion.

Como indica Manrique et al. (2019) la distribucion es la piedra angular de los negocios ya
que, por medio de esta los productores logran incrementar su competitividad en los
mercados. Por lo que se evidencia que los productores, las organizaciones agroproductivas
0 empresas rurales buscan utilizan diversas estrategias de distribucion, ya que, como
menciona el IICA (2018) los agricultores son los vendedores u oferentes del diferentes
producto agropecuarios, y lo adecuan segun las exigencias del mercado en el que desean
venderlo considerando los requisitos especificos de sus compradores; ademas, promocionan
su producto, buscan canales de distribucién y desarrollan una estrategia de precios y de

negociacion,

Sin embargo, el 12% aun lo realiza a través de los intermediarios tradicionales, que también
tienen una participacion considerable en la distribucién de los productos agropecuarios, por
lo se considera un reto seguir trabajando en las diferentes estrategias para fomentar los

circuitos cortos de comercializacion.

= Entregas directas a consumidores
= Participacion en ferias y mercados locales.
= Entrega a supermercados y tiendas
Venta a través de una organizacion Agroproductiva

Figura 18. Estrategias de distribucion.
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En lo que se refiere a que mecanismos de financiamiento utilizan en los canales cortos de
comercializacion, como se observa en la Figura 19, resulta que el 79% utiliza recursos
propios o financiamiento de los mismos participantes para fortalecer la comercializacion, lo
que pone en manifiesto la autonomia de los productores, y a su vez se demuestra el limitado
apoyo que reciben de entidades externas. Mientras que, el 14% recibe apoyo logistico de
distribucion, lo que, disminuye los costos operativos, esto se debe principalmente a que
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, brinda ayuda con la movilizacion de los productores

a las ferias.

En cambio, el apoyo de infraestructura de puntos de ventas representa el 5% que son la
mejoras en los sitios y carpas para las ferias, asi como también la tienda campesina ubicada
en el mercado municipal de Santa Elena que aport6 la Fundacion Heifer Ecuador. Por su
parte los créditos destinados a las actividades de comercializacion, Gnicamente representan
el 2%, lo que indica una reducida participacion de las entidades financieras para la
implementacion de los circuitos cortos de comercializacion. Finalmente, hay una nula
participacion en la financiacion o subvencién para la promocion o marketing de los

productos.

Por lo tanto, el financiamiento de los CCC en la parroquia Colonche, depende principalmente
de los recursos propios. No obstante, se evidencia un limitado apoyo en la infraestructura y
sobre todo en los créditos a los productores, por lo que existe la imperiosa necesidad de
iniciativas y politicas publicas que fomenten el acceso al crédito, de acuerdo con lo
manifestado por el IICA (2018), ya que las instituciones financieras juegan un papel clave
en el desarrollo de la actividad productiva y la comercializacion de los productos.

En cuanto al financiamiento o subvenciones para la promocién de marketing, seria de suma
importancia ya que esto permitiria la implementacion de estrategias innovadoras que van a
diferenciar los productos y asi llegar a los consumidores, como lo manifiesta Ladino (2021),

sin embargo, la aplicacion de esta estrategia es totalmente nula en los encuestados.
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= Recursos propios = Apoyo para logistica de distribucion

= Apoyo para infraestructura de puntos de venta = Créditos o préstamos

5%

Figura 19. Mecanismos de comercializacion.

Los productores enfrentan diversos desafios al participar en los canales cortos de
comercializacion, el 60% manifiesta la existencia de problemas logisticos relacionados con
el transporte de los productos desde los lugares de produccion hasta los sitios de venta,
mientras que 28% menciona la falta de infraestructura y un 12% indica los precios

fluctuantes, esto se puede apreciar en la Figura 20.

Los problemas logisticos de transporte son el de mayor desafio que enfrentan los
productores, ya que como manifiesta el 1ICA (2018) el transporte es clave en la
comercializacion de los productos de origen agricola, y puede influir de manera significativa
en la calidad de los productos, debido a la temperatura, la humedad, el nivel de limpieza y/o

contaminacion, y esto, a su vez impacta en los costos del producto.

Asi mismo, es de suma importancia la atencién a la falta de infraestructura, ya sea por parte
de las entidades publicas, privadas u ONG’s, ya que como mencionan Rodriguez y Paredes
(2020), la infraestructura adecuada facilita el acceso a mercados, reduce los costos de

transporte y almacenamiento, mejorando la competitividad de los productores.
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= Falta de infraestructura = Problemas logisticos = Precios fluctuantes

Figura 20. Desafios al participar en los canales cortos de comercializacion.

3.4 Impacto socioeconémico

El 76% de la poblacién encuestada menciona que ha aumentado ligeramente sus ingresos, al
aplicar un adecuado canal de comercializacion ya que se consigue incrementar las ventas,
seguir compitiendo con los mejores precios del mercado, captando mas clientes, cumpliendo
con sus exigencias, obteniendo buenos resultados, mientras que el 24% de los productores

encuestados, mencionan que sus ingresos han permanecido igual.

Estos datos concuerdan con Wiley (2021), que sefiala que los canales cortos de
comercializacion sirven como estrategia, el enlace entre los negocios, la cercania del lugar
de venta, la imagen de los locales y el servicio personal de los pequefios negocios, son

importantes al momento de la generacion de ingresos.

Asi mismo Hernandez (2020), indica que los pequefios, medianos y grandes productores
tienen como su prioridad incrementar las ventas de los bienes o servicios que comercializan
y asi generar mayores ingresos a sus familias y tener un mejor estilo de vida, por este motivo,

es indispensable la implementacion de canales de cortos de comercializacion.

El impacto que han ocasionado los canales cortos de comercializacion en la generacion de
empleo, es percibido de la siguiente manera: el 19 % menciona que ha aumentado, ya que al
utilizar estos canales cortos de comercializacion la demanda de los consumidores es ain mas,
necesitando la mano de obra y contratacion de trabajadores, mientras tanto Flores (2021),
menciona que los canales cortos de comercializacion, presentan un importante componente

socioecondmico, pues esta dimension pretende mejorar la calidad de vida de los agricultores
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logrando una mayor equidad, ya que estos CCC potencian determinados aspectos como la

interaccion socio-econdmica, generando fuentes de empleos en las zonas rurales de la zona

De acuerdo a Lopez et al. (2019), la siembra, cosecha, lavado y preparacion del producto
para la venta son algunas de las tareas llevadas adelante por la familia. Pero esa mano de
obra no solo representa un factor de produccion propiamente dicho, también se traduce en la
disminucion de costos al evitar la contratacion de empleos y, por ende, los salarios, esto
concuerda con el 81% de los productores encuestados, donde manifiestan que la generacion

de empleo utilizando los canales cortos de comercializacion se ha mantenido igual.

De los productores encuestados, como se detalla en la Figura 21, el 85 % indica que ellos no
han generado fuentes de empleo al implementar los CCC, pues indicaron que estas
actividades las realizan de manera familiar y no es necesario la contratacion de personal
adicional, mientras que el 12% han generado de 1 a 2 empleos con la implementacion de los

canales cortos de comercializacion, el 3% entre 3 a 5 empleos.

Segun indica Segrelles (2015) los circuitos cortos de comercializacion “...impulsan el
consumo de alimentos locales y estacionales y se produce un acercamiento entre los
productores y los consumidores, de forma que aumenta la seguridad alimentaria, crece la

rentabilidad de las explotaciones agropecuarias y se garantiza el empleo rural”.

= Ninguno = 1-2empleos = 3-5empleos Mas de 5 empleos

Figura 21. Generacién de empleo mediante los canales cortos de comercializacion.

En relacién con la pregunta donde se cuestiona cual ha sido el impacto de los canales cortos
de comercializacion en el fortalecimiento de la economia local, el 41 % indic6 que ha sido
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muy positivo, mientras que el 43% menciond que ha sido algo positivo, y el 16 % sefiala que
el impacto de los CCC en el fortalecimiento de la economia local ha sido de manera neutral,

esto se puede observar en la Figura 22.

Ademas, como indica Contreras et al. (2017) los CCC se establecen como redes alternativas
de comercializacion y son un “flujo de elementos sustantivos desde unos sujetos econdmicos
a otros, en un movimiento incesante y circular que lleva al establecimiento de relaciones
econdmicas transitorias y permanentes entre sujetos que participan en la economia, con lo
que se recupera el sentido sustantivo de la economia y se integra la actividad econémica al

conjunto de la vida social”.

= Muy positivo = Algo positivo = Neutral = Algo negativo = Muy negativo

Figura 22. Impacto de los canales de comercializacion en la economia local.

Los autores definen a los CCC como “un espacio de integracion en el cual se hace
significativo el intercambio directo entre el consumidor y el productor evitando las largas
cadenas de intermediarios y habilitando cierto intercambio de saberes, reconocimiento
mutuo Yy vinculos de confianza, que pueden redundar en la construccion de sociabilidades

alternativas”

En la Figura 23 se puede apreciar que el 51% de productores encuestados indicaron que al
implementar los canales cortos de comercializacion los intermediarios han sido reducidos.
Binimelis (2019), menciona que los canales cortos de comercializacion establecen la no
existencia de intermediarios o0 que por lo menos su participacién sea reducida por lo que la
actividad productiva se lleva desde los productores — asociaciones — hacia los consumidores
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que pueden ser las empresas privadas, asociaciones de consumidores o el Estado lo que
deriva en una relacion directa entre estos (Jacome, 2014).

Asi mismo, el 41% de los encuestados mencionaron que no se han reducido los
intermediarios con la implementacion de los canales cortos de comercializacion, segun los
aportes tedricos de Lopez et al. (2019) los canales cortos de comercializacidn son aquellos
que acercan a consumidores y productores, en este contexto, los definen como: “aquellos
canales de circulacion de los bienes econémicos en los que s6lo hay un Unico intermediario

entre el producto final y el consumidor, y entre el productor y el elaborador”.

Por otra parte, el 8 % no sabe o desconoce que los intermediarios han sido reducidos con la

implementacién de los canales cortos de comercializacion.

= Si

= No

= Nolosé

Figura 23. Reduccion de intermediarios al implementar estos canales.

En cuanto las mejoras que recomendarian para aumentar el impacto positivo de los canales
cortos de comercializacion en la economia local en la Figura 24 se muestra que el 62% de
los productores manifesto el apoyo de las autoridades locales o nacionales, ya que es de vital
importancia desde la gestion de los recursos, creacion de redes y espacios de
comercializacion, apoyo para fomentar y consolidar los canales de comercializacion.

Mientras que el 15% menciona politicas de apoyo gubernamental, con un marco regulatorio
favorable para los productores. Asi mismo, el 15% indic6 a la infraestructura como un factor
importante para mejorar el impacto ya que esta les permitiria ser mas eficiente en el
almacenamiento y distribucion. Finalmente, el 10% sefialé a las capacitaciones como un
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factor clave, ya que contribuiria a que los productores adopten practicas que se ajusten a la
realidad del mercado y a encontrar nuevos nichos de mercado.

El apoyo de las autoridades locales es el mas relevante para los productores, no obstante,
mucho de este apoyo nace de las politicas gubernamentales, tal como menciona Guaman
(2022), que a menudo las politicas del agro son disefiadas desde una perspectiva
macroecondmica, por lo cual no consideran las necesidades y condiciones especificas de los
pequefios productores, lo que genera una desconexion entre las politicas publicas y la
realidad del sector. Por lo que, este es uno de los principales desafios para aumentar el

impacto positivo en los CCC, y como consecuencia, mejorar el ingreso econémico de los

productores.
= Mejora de infraestructura = Capacitacion para productores y consumidores
= Politicas de apoyo gubernamental = Apoyo de las autoridades locales o nacionales

i

Figura 24. Recomendaciones para aumentar el impacto positivo de los CCC.

Respecto a, si tenian alguna observacién o comentario sobre los CCC, el 80% mencion6 que
no, sin embargo, el 20% indico que si, refiriéndose especificamente a la necesidad que tienen
de diversificar sus cultivos, como una medida para mejorar sus ingresos econdémicos,
dandoles la oportunidad de ofertar una mayor variedad de productos, en los circuitos cortos
de comercializacion, de acuerdo con lo que menciona Rojas et al. (2022), que la
diversificacion de las fincas en el pais, presenta beneficios econémicos ya que permite a los
productores mejorar sus ingresos al permitirles acceder a nuevos nichos de mercados,

ademas de aportar a la sostenibilidad de la agricultura del pais.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Los productores agropecuarios de la parroquia Colonche utilizan diversos canales cortos de
comercializacion, entre los cuales estan: venta directa en finca a consumidores, venta en
ferias, ventas a través de la asociacion, venta en mercados locales, venta en tiendas y
supermercados, canastas, venta por el portal de compras publicas y por internet, cumpliendo

la mujer con un rol muy importante en estos canales de comercializacion.

La intermediacidn persiste en la cadena de comercializacion de manera significativa, aunque
existen iniciativas de circuitos cortos de comercializacion con el objetivo de reducirla y

obtener precios mas justos para el productor.

En la gestion de los canales cortos de comercializacién se encuentran involucrados
principalmente los agricultores independientes, las asociaciones, las ONG’s y en menor
medida las entidades publicas y privadas. Lo que evidencia la importancia de la autogestion
de los productores ante la falta de apoyo institucional por parte del sector publico y la casi

nula articulacion con el sector privado.

En la estructura operativa de la comercializacion de productos agropecuarios prevalece la
individualidad, sobre lo asociativo y redes de comercializacién, aunque, la mayoria de los
encuestados pertenecen a una organizacion, predomina el trabajo individual, debido a la falta
de incentivos y empoderamiento organizativo, por lo que, se debe de trabajar en el

fortalecimiento de las asociaciones en modelos que fomenten la comercializacién asociativa.

La participacion de los productores en los circuitos cortos de comercializacion ha generado
beneficios importantes en términos de ingresos. Sin embargo, la generacion de empleos no
ha sido significativa, y esto se debe principalmente que el productor tiende a propiciar el
autoempleo asumiendo las labores no solo de produccion sino también de las ventas, por lo

que no realiza contrataciones adicionales.

Para fortalecer los canales cortos de comercializacion debe existir una articulacion de todos
los actores involucrados para superar barreras como la limitada logistica, infraestructura
insuficiente y la falta de politicas publicas limitan la sostenibilidad y crecimiento a mediano

y largo plazo.
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Existe un gran potencial en los canales cortos de comercializacion en la parroquia Colonche,
siendo una alternativa viable para incrementar los ingresos econémicos de los productores y

con esto mejorar la calidad de vida, lo que conlleva el fortalecimiento de la economia local.
RECOMENDACIONES

Promover politicas publicas que fomenten el acceso a nuevos mercados y promuevan la
comercializacion directa. Asi como también fomentar la articulacién entre los productores,
organizaciones, entidades gubernamentales y no gubernamentales que permitan fortalecer e

implementar nuevos canales cortos de comercializacion.

Fomentar el fortalecimiento de las organizaciones y redes de comercializacion, lo cual les
permitiria mejorar su capacidad de negociacion y acceder a nuevos nichos de mercado.
Ademas de compartir los costos operativos que conlleva el transporte, almacenamiento y

comercializacion de los productos agropecuarios.

Promover el acceso a créditos a los productores agropecuarios ya sea para implementar o
mejorar infraestructura, asi como para solventar los problemas logisticos de transporte.

Integrar practicas agroecoldgicas en la produccion, con la diversificacion de cultivos y
practicas amigables con el ambiente, que garanticen la calidad del producto, ya que cada vez

son mas los consumidores que muestran interés en la compra de productos saludables.

Dar valor agregado a la produccion, ya que aumenta el valor en el mercado, incrementando

asi la rentabilidad de los productores.

Promover programas de capacitacion, con la finalidad de mejorar las habilidades de
comercializacion de los productores, lo que les permitiria enfrentar los desafios del mercado
actual. Sobre todo, fomentando la comercializacion a través de mercados digitales, que les

permita ampliar el alcance y con esto acceder a nuevos clientes.
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ANEXOS

Anexo 1.- Resultados de sistema Antiplagio Compilatio.

CERTIFICADO SISTEMA ANTIPLAGIO

En mi calidad de tutor del trabajo de investigacion “VALORACION DE CANALES
CORTOS DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGROPECUARIOS EN
LA PARROQUIA COLONCHE, SANTA ELENA - ECUADOR?” bajo la modalidad de
titulacion INFORME DE INVESTIGACION, elaborado por maestrando Blgo. DIEGO
ADRIAN CHIQUITO VITE, de la MAESTRIA EN AGROPECUARIA, MENCION
DESARROLLO SOCIAL SOSTENIBLE, COHORTE 3, de la UNIVERSIDAD ESTATAL
PENINSULA DE SANTA ELENA, me permito declarar que una vez analizado en el sistema
antiplagio COMPILATIO, luego de haber cumplido los requerimientos exigidos de
valoracion, el presente trabajo de investigacion se encuentra con 4% de similitudes con otras

fuentes, valoracion permitida, por consiguiente, se procede a emitir el informe.

s
[ TEsis ccc Diego Chiquito s

@ Resumen (& Puntos de interés = Fuentes de similitudes
Textos sospechosos: IR || 4o
@ similitudes n ! o i 4%
Pasajes con similitudes a fuentes encontradas en diferentes colecciones P
19 fuentes principales detectadas = Ver las fuentes
Atentamente,
=
Firmado el ectroéni canente por
i CARLOS ELOY
b BALMASEDA ESPI NCSA
.ics Val i d: Gni camente con Fi r mEC
&

Ing. Carlos Eloy Balmaseda Espinosa, Ph.D.
TUTOR



Anexo 2.- Encuesta sobre Canales Cortos de Comercializacion de Productos Agropecuarios
en la Parroquia Colonche.

SECCION 1: DATOS DEMOGRAFICOS
Nombre:

Cédula de identidad:

Teléfono:

Comuna:

Rol: PRODUCTOR

1. Género
D Masculino
D Femenino

D Otros

2. Edad:
[J 15 - 24 afios
[J 25- 34 afios
() 35— 44 afios
[J 45— 64 afios
[ 65 aios y mas

3. Nivel de educacion:
[ sin educacion formal
D Primaria
J Secundaria
D Tercer nivel
D Postgrado

4. ¢Pertenece a alguna Asociacion o cooperativa Agroproductiva?

[ si
I No



5. ¢El terreno donde produce es?
J Arrendado
D Comunal
D Propio

D Otro (especificar)

6. ¢Qué superficie de terreno emplea para desarrollar la actividad productiva?

[J Menos de 1 hectérea

() De1a2 hectareas

[J De 2 a3 hectareas

[J De 3 a5 hectéreas

[ De 5 a 10 hectareas

D De 10 a 20 hectareas

O Mas de 20 hectareas

SECCION 2: INFORMACION PRODUCTIVA Y COMERCIAL

7. ¢Qué tipo de actividad productiva realiza?
O Agricola
[J pecuaria
[J Forestal
O Apicultura

8. ¢Cual es el enfoque de produccién que realiza?
D Convencional
D En transicion
O Agroecoldgica
D Organica



9. ¢Cudles son los productos agricolas que cultiva y comercializa?

Cultivos transitorios Cultivos semipermanentes Cultivos permanentes
Maiz Maracuya Cacao
Frejol Banano Limon
Sandia Papaya Guanébano
Melén Platano Café
Cebolla
Pimiento
Pepino
Zapallo
Mani

Otros (especificar):

10. ¢Qué productos de la ganaderia produce y comercializa?

Especies menores Especies mayores

Porcino Bovinos

Caprino

Gallinas

Pollos de engorde

Pavos

Patos

Otros (especificar):




11. ¢ Qué productos derivados de la apicultura produce y comercializa?

Derivados de la apicultura

Miel

Cera

Jalea Real

Otros (especificar):

12. ¢ Qué productos forestales produce y comercializa?

Forestal

Madera

Resina

Aceite

Otros (especificar):

13. ¢ Cuantos afios tiene dedicado a la produccién y comercializacion de productos

agropecuarios?

[j Menos de 1 afio
D 1 a 3 aflos
D 3 a6 afos

D 6 afios 0 méas

14. ;Ha recibido capacitacion en temas de comercializacion de productos

agropecuarios?
[J si
D No

En caso de ser positiva la respuesta por parte de quién:




15. ¢ Le agrega valor a su produccién?
(i
D No

En caso de ser positiva la respuesta que tipo de valor agregado:

16. ¢ Los productos que comercializa tienes algun registro o certificacion?
O si
JNo

O Otros (especificar)

En caso de ser positiva la respuesta que tipo de registro o certificacién posee:

17. ¢ Como realiza la comercializacion de sus productos agropecuarios?
() Venta a través de intermediarios
D Venta a través de supermercados o grandes cadenas
() Venta directa en mercados locales
() Venta directa en Ia finca al consumidor
() Venta en ferias
O Venta en tiendas (puntos de ventas colectivos o restaurantes)
() Venta de canastas
[J venta por el portal de compras publicas
[J venta por internet
D Otros (especificar):




18. ¢ Por qué utiliza este método de comercializacion?
D Fécil acceso a los consumidores
[ Precios mas competitivos
[ Escala de produccion
D Relacion estable con intermediarios
D Limitaciones de infraestructura

D Otros (especificar)

19. ¢ Qué tan seguido comercializa sus productos?

[ piario

[J semanal

D Quincenal

[ Mensual

[ Trimestral

[J semestral

D Otro (especificar):

20. ¢ Quiénes participan en la gestion de estos canales cortos de comercializacién?
(Marque todas las opciones que apliquen)

D Productores/agricultores locales

D Cooperativas 0 asociaciones de productores Especifique
D Entidades publicas Especifique
D Empresa privada Especifique
D ONG’s Especifique

D Otros (especificar)

Argumente su respuesta:




21. ;COmo describirias la estructura operativa de tu canal corto de

comercializacion?
O Individual (venta directamente)
D Asociacion o Cooperativa (colectivo que organiza ventas)
() Redes de comercializacién

D Otros (especificar):

Argumente su respuesta:

22. ¢ Qué estrategias de distribucién utiliza?

O Entregas directas a consumidores

J Participacion en ferias y mercados locales

O Entrega a supermercados

D Venta a través de una organizacion Agroproductiva
D Venta a intermediarios

O Otros (especificar):

23. ¢Qué mecanismos de financiamiento se utilizan en tu canal corto de

comercializacion?

J Apoyo para logistica de distribucién

O Financiacion o subvenciones para promocién y marketing de productos.
O Apoyo para infraestructura de puntos de venta

D Créditos o préstamos destinados a actividades de comercializacion directa.

DRecursos propios o financiamiento de los mismos participantes para

fortalecer la comercializacién

D Otros (especificar):

Argumente su respuesta:




24. ¢ Qué desafios enfrentas al participar en estos canales cortos?
J Falta de infraestructura
O Problemas logisticos
] Precios fluctuantes

D Otros (especificar):

Argumente su respuesta:

SECCION 3: IMPACTO SOCIOECONOMICO
25. ¢De qué manera ha influido la comercializacion a través de canales cortos en
sus ingresos familiares?
O Ha aumentado significativamente
D Ha aumentado ligeramente
O Ha permanecido igual
() Ha disminuido

Argumente su respuesta:

26. ¢ Como ha impactado su participacién en los canales cortos de comercializacion
en la generacion de empleo?

D Ha aumentado
O Se ha mantenido igual
D Ha disminuido

Argumente su respuesta:




27. ¢ Cuantos empleos has generado a través de su participacion en estos canales?

D Ninguno

O 1-2 empleos

D 3-5 empleos

[ Mas de 5 empleos

28. ;Como percibe el impacto de los canales cortos de comercializacion en el

fortalecimiento de la economia local?

O Muy positivo
D Algo positivo
[J Neutral

O Algo negativo
D Muy negativo

Argumente su respuesta:

29. ¢Ha percibido que los intermediarios han sido reducidos con la implementacién

de los canales cortos de comercializacion?
[Jsi
I No
D No lo sé

30. ¢, Qué mejoras recomendarias para aumentar el impacto positivo de los canales

cortos de comercializacién en la economia local?

] Mejora de infraestructura
D Capacitacion para productores y consumidores
O Politicas de apoyo gubernamental

J Apoyo de las autoridades locales o nacionales

D Otros (especificar):




Argumente su respuesta:

31. ; Tienes alguna otra observacion o comentario sobre los canales cortos de
comercializacion en la parroquia Colonche?
O Si (especificar):

DNO

FIRMA PRODUCTOR



Anexo 3. Tablas de resultados obtenidos de encuestas realizadas a productores.

Tabla 1A. Género.

Género  Frecuencia Porcentaje

Masculino ‘ 35 44%
Femenino ‘ 45 56%
Otros ‘ 0 0
Total ‘ 80 100%
Tabla 2A. Edad.
Edad Frecuencia Porcentaje
15 - 24 afios 12 15%
25 - 34 afios 9 11%
35 — 44 afios 24 30%
45 — 64 afios 29 36%
65 afos y mas 6 8%
Total 80 100%

Tabla 3A. Nivel de educacion.

Nivel de educacion Frecuencia Porcentaje
Sin educacion formal 0 0%
Primaria 43 54%
Secundaria 24 30%
Tercer nivel 13 16%
Postgrado 0 0%
Total 80 100%

Tabla 4A. Pertenece a alguna asociacion.

.Pertenece a alguna asociacion o

. <o Frecuencia Porcentaje
cooperativa agroproductiva?

Si \ 48 60%
No \ 32 40%
Total \ 80 100%

Tabla 5A. Terreno donde produce.

El terreno donde produce es? Frecuencia  Porcentaje

Arrendado \ 1 1%
Comunal \ 77 96%
Propio 2 3%

Total 80 100%



Tabla 6A. Superficie del terreno.

,Qué superficie de terreno emplea para

desarrollar la actividad productiva? Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 hectarea 32 40%
De 1 a 2 hectareas 26 32%
De 2 a 3 hectareas 16 20%
De 3 a 5 hectareas 6 8%
De 5 a 10 hectareas 0 0%
De 10 a 20 hectareas 0 0%
Mas de 20 hectareas 0 0%
Total 80 100%
Tabla 7A. Actividad productiva.
. Qué tipo de actiYidad productiva Frecuencia Porcentaje
realiza?
Agricola ‘ 46 57%
Pecuaria \ 27 34%
Forestal \ 2 3%
Apicultura \ 5 6%
Total \ 80 100%

Tabla 8A. Enfoque de produccion.

2. Cual es el enfoque de produccion que realiza? Frecuencia Porcentaje

Convencional ‘ 46 57%
En transicion ‘ 28 35%
Agroecologica | 6 8%
Organica \ 0 0%

Total \ 80 100%

Tabla 9A. Productos agricolas (opcién maltiple).

. Cuales son los productos agricolas que cultiva

y comercializa? Frecuencia Porcentaje

Maracuya 11 16%
Limé6n 8 11%
Maiz 7 10%
Cacao 5 7%
Guanabano 5 7%
Sandia 4 6%
Pimiento 4 6%
Pepino 4 6%
Zapallo 4 6%
Frejol 3 4%
Melon 3 4%
Cebolla 3 4%
Papaya 3 4%
Platano 3 4%
Café 3 4%
Total 70 100%




Tabla 10A. Productos pecuarios (opcién maltiple).

. Qué productos de la ganaderia

e Frecuencia Porcentaje
que se produce y comercializa?
Pollos de engorde 12 33%
Porcino 9 25%
Especies menores (Gallinas 4 Nl
Pavos 4 11%
Caprinos 3 8%
Patos 2 6%
Especies mayores Bovinos 2 6%
Total 36 100%
Tabla 11A. Productos de la apicultura (opcién multiple).
;,.Qué productos derivados fie.la Frecuencia  Porcentaje
apicultura produce y comercializa?
Miel \ 4 57%
Propdleo ‘ 2 29%
Cera \ 1 14%
Total | 7 100%
Tabla 121A. Productos forestales (opcion multiple).
¢Qué productos fm:es.tales Frecuencia Porcentaje
produce y comercializa?
Madera | 4 40%
Otros derivados ‘ 3 30%
Aceite | 3 30%
Total | 10 100%
Tabla 13A.Tiempo dedicado a la comercializacién.
,Cuantos afios tiene dedicado a la produccion y . .
s v . Frecuencia Porcentaje
comercializacion de productos agropecuarios?
Menos de 1 afio \ 10 13%
1 a 3 afios \ 13 16%
3 a 6 afios \ 36 45%
6 afios 0 mas \ 21 26%
Total \ 80 100%
Tabla 142A. Capacitacion recibidas.
JHa recibido capacitacion en
temas de comercializacion de Frecuencia Porcentaje
productos agropecuarios?
Si \ 33 41%
No \ 47 59%

Total \ 80 100%



Tabla 15A. Valor agregado.

e agrega valor a su producciéon? Frecuencia Porcentaje
Si 18 22%
No 62 78%
Total 80 100%
Tabla 16A. Certificacion o registro.
JLos pr(,)ducto.s que come.rcmll‘z,a tienes Frecuencia  Porcentaje
algin registro o certificacion?

Si 10 12%

No 70 88%

Total 80 100%

Tabla 17A. Comercializacién de los productos agropecuarios (opcion multiple).

. Como realiza la comercializacion de sus

. Frecuencia Porcentaje
productos agropecuarios?
Venta directa en la finca al consumidor 64 39%
Venta en ferias 25 15%
Venta a través de intermediarios 20 12%
Venta por medio de la asociacion 15 9%
Venta directa en mercados locales 14 8%
Venta en tiendas (puntos de ventas colectivos o
10 6%
restaurantes)
Venta a través de supermercados o grandes cadenas 4 2%
Venta de canastas 4 2%
Venta por el portal de compras publicas 4 2%
Venta a través de la empresa privada 3 2%
Venta por internet 3 2%
Total 166 100
Tabla 18A. Motivos de comercializacion.
JPor qué utili?a 'este.r’nétodo de Frecuencia Porcentaje
comercializacién?

Precios mas competitivos 42 53%

Facil acceso a los consumidores 14 17%

Relacion estable con intermediarios 13 16%

Escala de produccion 8 10%

Limitaciones de infraestructura 3 4%
Otros (especificar) 0 0%
Total 80 100%




Tabla 19A. Frecuencia de comercializacion.

.Qué tan seguido comercializa sus

productos? Frecuencia Porcentaje
Diario 15 19%
Semanal 27 34%
Quincenal 10 13%
Mensual 10 13%
Trimestral 6 8%
Semestral 12 15%
Otro (especificar): 0 0%
Total 80 100%
Tabla 20A. Gestion de los canales (opcion maltiple).
. Quiénes participan en la ge‘sti‘()n de estos canales cortos Frecuencia Porcentaje
de comercializacion?
Productores/agricultores locales ‘ 77 60%
Cooperativas o asociaciones de productores ‘ 30 23%
ONG’s \ 12 9%
Entidades publicas ‘ 7 6%
Empresa privada ‘ 2 2%
Total \ 128 100%
Tabla 21A. Estructura operativa (opcién maltiple).
,Como describirias la estructura operativa . .
c e g Frecuencia Porcentaje
de tu canal corto de comercializacion?
Individual \ 68 64%
Asociacion o cooperativa \ 28 26%
Redes de comercializacion \ 11 10%
Total | 107 100%

Tabla 22A. Estrategia de distribucién (opcion multiple).

.Qué estrategias de distribucién utiliza?

Frecuencia  Porcentaje

Entregas directas a consumidores
Participacion en ferias y mercados locales.

Venta a intermediarios

Venta a través de una organizacion agroproductiva
Entrega a supermercados y tiendas

Otros
Total

71 43%
39 24%
20 12%
15 9%
14 8%
7 4%

166 100%



Tabla 23A. Mecanismos de financiamiento (opcién maltiple).

. Qué mecanismos de financiamiento se utilizan en tu

. e g Frecuencia  Porcentaje
canal corto de comercializacion?
Recursos propios o financiamiento de los mismos 69 799
. . o 4. .y ()
participantes para fortalecer la comercializacion
Apoyo para logistica de distribucion 12 14%
Apoyo para infraestructura de puntos de venta 4 5%
Créditos o préstamos destinados a actividades de ) 204
comercializacion directa.
Financiacion o subvenciones para promocion y marketing
0 0%
de productos.
Total 87 100%
Tabla 24A. Desafios de los canales cortos de comercializacion.
. Qué desafios enfrentas al participar en estos Frecuencia Porcentaje
canales cortos?
Falta de infraestructura ‘ 22 28%
Problemas logisticos ‘ 48 60%
Precios fluctuantes ‘ 10 12%
Total | 80 100%
Tabla 25A. Ingresos familiares.
.De qué manera ha influido 1a comercializacion
a través de canales cortos en sus ingresos Frecuencia Porcentaje
familiares?
Ha aumentado significativamente \ 0 0%
Ha aumentado ligeramente \ 59 74%
Ha permanecido igual \ 21 26%
Ha disminuido ‘ 0 0%
Total | 80 100%
Tabla 26A. Generacion de empleo.
.Como ha impactado su participacion en los canales cortos . .
s v e . r Frecuencia  Porcentaje
de comercializacion en la generacion de empleo?
Ha aumentado \ 15 19%
Se ha mantenido igual \ 65 81%
Ha disminuido \ 0 0%
Total | 80 100%
Tabla 273A. Empleos generados.
,Cuantos empleos has generado a través de su . .
s Frecuencia Porcentaje
participacion en estos canales?
Ninguno 68 85%
1-2 empleos 10 12%
3-5 empleos 2 3%
Mas de 5 empleos 0 0%
Total 80 100%



Tabla 284A. Fortalecimiento de la economia local.

. Como percibe el impacto de los canales cortos
de comercializacion en el fortalecimiento de la Frecuencia Porcentaje
economia local?

Algo positivo \ 34 43%
Muy positivo \ 33 41%
Neutral \ 13 16%
Algo negativo \ 0 0%
Muy negativo \ 0 0%
Total | 80 100%

Tabla 29A. Reduccién de intermediarios.

,Ha percibido que los intermediarios han sido
reducidos con la implementacion de los canales cortos  Frecuencia  Porcentaje
de comercializacién?

Si \ 41 51%
No \ 32 40%
No lo sé \ 7 9%

Total \ 80 100%

Tabla 30A. Recomendaciones para aumentar los impactos (opcion mdaltiple).

. Qué mejoras recomendarias para aumentar el
impacto positivo de los canales cortos de Frecuencia Porcentaje
comercializacién en la economia local?

Apoyo de las autoridades locales o nacionales \ 90 62%
Politicas de apoyo gubernamental \ 22 15%
Mejora de infraestructura \ 18 12%
Capacitacion para productores y consumidores \ 16 11%
Total 146 100%
Tabla 31A. Comentarios y/u observaciones.
. Tienes alguna otra observacion o comentario sobre
los canales cortos de comercializacion en la Frecuencia Porcentaje
parroquia colonche?
Si (especificar): \ 16 20%
No \ 64 80%

Total \ 80 100%



Anexo 4. Registro fotogréfico de las encuestas a productores de la Parroquia Colonche.

Figura 5A. Productores participando en feria. Figura 6A. Maracuya para la entrega a supermercado.
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