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Resumen

Este trabajo presenta los resultados del estudio de dos agro-empresas del estado de Guanajuato, lideres en
produccién y comercializacion de hortalizas convencionales y organicas. Esta investigacion es de tipo descriptivo y
utilizé el método de caso multiple. Los resultados mostraron que la comercializacion de productos organicos en
México en uno de los casos es menor al 40% y el resto para exportacién. Ambos casos coincidieron en tener mayor
prioridad en el mercado extranjero ya que el precio pagado en el extranjero puede llegar a méas del doble del pagado
en México, también coincidieron que la certificacion es una de las decisiones clave para ingresar a un mercado
extranjero y que el convenio de colaboracion es una estrategia para incrementar la competitividad en los pequefios
productores de organico.

Abstract

This paper presents preliminary results of an empirical study of two agro-enterprises in the state of Guanajuato,
leaders in production and marketing of conventional and organic vegetables. This research is descriptive and it used
the method of multiple case. The results showed that the commercialization of organic products in Mexico in one of
the cases is less than 40% and the rest for export. Both agreed to have a higher priority in the foreign market as the
price paid abroad can reach more than double the paid in Mexico, also they agreed that certification is a key decision
to enter a foreign market and that the cooperation agreement is a strategy to increase competitiveness of small
organic producers.

Agricultura orgénica, comercializacion, caso mdltiple, hortalizas, convenios.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la demanda de productos organicos
crece aceleradamente generado el surgimiento de
un segmento de mercado que esta dispuesto a
solventar el sobreprecio de la oferta organica a
cambio de productos de calidad, sin pesticidas y
hormonas que pudieran perjudicar su salud [1].

Este nuevo sistema de produccién se ha convertido
en uno de los subsectores méas exitosos en la
agricultura, a nivel mundial 37.5 millones de
hectareas se destinan a la agricultura organica,
existen 1.9 millones de productores y el consumo
per céapita es de 9.08 dolares [2].

En México, el crecimiento de alimentos orgénicos
va en aumento, en los Ultimos diez afios el nimero
de productores ha pasado de 33 mil 587 a 169 mil
570 en 2014, los productos més demandados son
los frescos, como frutas y verduras, seguido por
lacteos, jugos y mermelada, y su participacién a
nivel mundial es de 2.27%. Existen 262 zonas de
produccion organica ubicadas en 28 estados de la
republica, destacandose principalmente
Chihuahua, Guerrero, Michoacan, Chiapas vy
Oaxaca, quienes concentran en conjunto el 82.8%
de la superficie orgénica total [3], lo cual justifica
gue haya informacién limitante que impide conocer
a detalle el valor de la superficie sembrada,
cosechada y el valor de la produccion de la
agricultura organica en Guanajuato, sin embargo, al
2008, existen 12 compafilas certificadas de
productos organicos en el estado de Guanajuato,
de las cuales seis de ellas comercializan hortalizas
[4].

Si bien la agricultura organica tiene un crecimiento
rapido y sostenible, México se ha posicionado mas
como productor exportador que como consumidor
[5], cerca del 85 por ciento de la produccién
nacional es exportada a Estados Unidos, Canada y
Europa, y el restante 15 por ciento se queda para
consumo en el pais. Esto ha propiciado que los
grandes productores estén mejor posicionados para
acceder a mercados internacionales, dejando en
desventaja a los pequefios productores de tipo
campesino que representan un 98% de los
productores, quienes cultivan 87% de la superficie
en organico [6].

Por lo tanto, los pequefios productores de organicos
requieren incorporar estrategias en su proceso de

comercializacion, debido a que éste comprende
toda la cadena de vinculos entre productores y
consumidores que determinan la relacion entre los
ingresos de los productores y la oferta del producto.

La comercializacion agricola puede definirse como
una serie de servicios involucrados en el traslado
de un producto desde el punto de produccion hasta
el punto de consumo [7]. Por consiguiente,
comprende una serie de actividades que van desde
la planificacion de la produccién, cultivo y cosecha,
embalaje, transporte, almacenamiento, elaboracion
de productos agricolas y de alimentos, a la
distribucion y venta de los mismos.

Una de las principales decisiones estratégicas
dentro del proceso de comercializacion es la
eleccion del canal de distribucién debido a que de
ello depende el beneficio otorgado al consumidor en
tiempo y en lugar [8]; Lamb, Hair y McDaniel definen
desde el punto de vista formal a un canal de
marketing / distribucion como una estructura de
negocios de organizaciones interdependientes que
va desde el punto de origen del producto hasta el
consumidor con el propdsito de llevar los productos
a su destino final de consumo.

La figura 1 ilustra los canales utilizados con mayor
frecuencia en el mercado de consumo, segun el
nivel de intermediarios que hacen posible que los
productos lleguen a los consumidores finales.

Figura 1. Canales de bienes de consumo

NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricants
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Fuente: Kotler, Philip (2006)

Cuando las empresas deciden ingresar a mercados
extranjeros sus canales de distribucién pueden
incorporar a otros agentes (figura 2):
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Figura 2. Canales de distribucion internacional
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Fuente: Lama, Martinez y Rosado (2007)

La entrada a mercados extranjeros requiere de
alianzas y convenios de cooperacion que faciliten
su entrada. Las alianzas estratégicas, son una
demostracion de asociacion fundamental entre las
empresas en las que los recursos propios se
combinan para satisfacer los intereses mutuos;
también son un medio para fortalecer la
competitividad de una empresa en mercados
extranjeros con lo cual favorecen sus posiciones sin
perder su independencia [9].

En base a ello, la preposicién que se generd fue la
siguiente: la comercializacion de productos
organicos es mas conveniente en mercados
extranjeros y se logra una mayor cuota de mercado
ayudando a pequefios productores, donde a través
de convenios de colaboracién logran colocar sus
productos a un mercado mas rentable. Esta
investigacion es descriptiva y utilizé6 el método de
estudio de casos multiple, aplicando el analisis de
la descripcion conjunta de los casos mediante el
estudio empirico de dos agro empresas ubicadas
en el municipio de Irapuato, Guanajuato.

MATERIALES Y METODOS

Para lograr el objetivo planteado se utiliz6 el estudio
de caso como metodologia, realizando un analisis
de tipo descriptivo. El enfoque cientifico del estudio
empirico, es de tipo inductivo analitico a través de
la légica de réplica, en la que se pretende
generalizar desde la experiencia del caso en
particular y parcialmente deductivo, esto a partir de
las preposiciones tedricas obtenidas en el marco
tedrico [10]. El instrumento que se utilizd para
recolectar la informacion fue la entrevista
semiestructurada a profundidad.

Con la finalidad de sustentar la investigacion se
seleccionaron 2 agro empresas comercializadoras
de productos organicos, las cuales forman parte de
las 12 empresas certificadas en organico y de las 6
compafiias que comercializan hortalizas organicas
en el estado de Guanajuato, las cuales brindaron la
posibilidad de proporcionar informacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Caso 1

Esta agro empresa se dedica a la comercializacién
de brécoli organico, destinando el 100% de su
produccion a la exportacion basicamente para su
filial en Estados Unidos de Norteamérica. Su capital
de inversidon en agricultura organica fue de 5
millones de pesos, actualmente tiene ventas
anuales por méas de 250 millones de pesos y cuenta
con alrededor de 1500 empleados y 5 agricultores.

La compafiia es intermediaria. Su filial
estadounidense le solicita las necesidades de
produccion aproximadamente con un afio de
anticipacién y para satisfacer la demanda recurre a
la contratacion de pequefios agricultores reuniendo
un total de 2500 ha, de las cuales 60 se destinan al
cultivo de brocoli organico y las restantes para
productos frescos convencionales. Una vez que se
completa todo el requerimiento, éste se envia al
area de comercializacion de su filial, quien es la
encargada de hacer llegar los productos al el cliente
final mediante distintos canales de distribucion
(figura 3).

Figura 3. Canales de distribucion Caso 1
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Caso 2

La segunda agro empresa asume el papel tanto de
intermediario como de productor. Esta empresa
cuenta aproximadamente con 137.17 hectareas
destinadas al cultivo organico pero no es suficiente
para abastecer el total de la demanda, por lo cual
recurre a pequefios agricultores. Del total de la
produccion, el 40% lo destina a mercado nacional y
60% al mercado extranjero.

La empresa utiliza distintos canales de distribucién
dependiendo al mercado al que se dirige. Para el
caso del mercado nacional, la empresa se provee
de pequefios agricultores y el total de la produccion
se distribuye a mayoristas o directamente a
minoristas. En el caso del mercado extranjero, la
produccion se puede enviar a centros de
distribucion o directamente a los mayoristas y
minoristas (figura 4).

Figura 4. Canales de distribucion Caso 2
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Los pequefios agricultores en México son muy
importantes ya que gran parte del éxito de las
grandes compafiias se debe a su participacion,
como es el caso especifico de los productores de
hortalizas organicas al celebrar convenios de
colaboracién con grandes empresas con el fin de
poder colocar sus productos y tener mayor alcance
en el mercado nacional y extranjero [11]. De esta
manera, el agricultor puede centrar sus esfuerzos
en la produccion y evitar algunas otras funciones
que requeririan de una mayor infraestructura,
inversion, costos y conocimiento del mercado.

En la tabla 1 se muestran las estrategias de
comercializacion identificadas en los estudios de

caso, que los pequefios agricultores han adoptado
durante el proceso de comercializacion:

Tabla 1: Estrategias de comercializacion para pequefos
productores

Propdsito Posicionamiento en el mercado.
de la * Internacionalizacion.
= Precios justos y estables.

estrategia > »

= Aseguramiento de la produccion.

= Supervivencia y crecimiento de la

empresa.

Se logra = Incorporacién de un nuevo sistema de
mediante produccién agricola organico

= Certificacion de organico

= Acceso a tecnologia

= Capacitacion

= Financiamiento
Relacién Agricultura por contrato: Se especifica el
Empresarial programa, la cantidad pactada y el
en que se precio.
concreta
Tipo de e Contractual
relacién de e Formal

e Solida

la
cooperacion

Duracién A largo plazo
Beneficios e Logro de objetivos
para el o Impacto en la competitividad
pequefio . FE{etntt?'?gid;d
e Estabilida
productor e Esfuerzo dirigido a la produccién
¢ Nuevo aprendizaje y conocimiento
e Minimizacidn de costos

Elaboracion Propia

Los vinculos de cooperacion entre los pequefios
productores y los dos casos de grandes
productoras y comercializadoras de organico del
estado de Guanajuato, no sélo han favorecido a
estas Ultimas, sino ha fortalecido a los pequefios
productores a contribuir en el mejoramiento del
medio ambiente. Si bien, el vinculo de cooperacién
ha servido como primer paso para su
internacionalizacion, también las ha preparado para
mejorar su competitividad, donde el principal
requisito es la obtencion de una certificacion de
organico, con ello de manera sistematizada
mejoran su calidad y procesos de produccion. Por
lo cual, el uso de los vinculos de cooperacion como
estrategia de comercializacibn de productos
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agricolas, facilta la entrada de productos a
mercados extranjeros y por consecuencia logra su
la supervivencia [12].

CONCLUSIONES

El presente trabajo permiti6 conocer como se
comercializan los productos organicos en el estado
de Guanajuato a través del estudio de casos, qué
porcentaje se destina a exportacion y si entre sus
estrategias de comercializacién ayudan a pequefios
productores a colocar sus productos.

Se puede concluir que alin no existe un gran
consumo de productos agricolas organicos, pues el
porcentaje que se destina al mercado extranjero es
mucho mayor al nacional, y otro hallazgo importante
es que ambas empresas coincidieron en que el
mercado de organico crece aceleradamente y por
lo tanto la demanda de producto en ocasiones no la
alcanzan a cubrir, por lo cual deciden
estratégicamente  establecer  convenios de
colaboracién con pequefios agricultores con el fin
de sustituir algunos cultivos convencionales por una
nueva cultura de produccién organica mas
amigable con el medio ambiente, lo cual debe ser
respaldado por una certificacion en organico, con
ello ayudando a estos pequefios productores a ser
mas competitivos y a tener la posibilidad de que su
producto sea con calidad de exportacion.

Es importante resaltar que el presente estudio
arroj6 resultados importantes, los cuales en general
sostienen que los convenios de colaboracién son
una estrategia para los pequefios productores que
ayuda a su internacionalizacién y con ello mejoran
su rentabilidad y competitividad.

Finalmente, este trabajo al s6lo mostrar dos casos
representativos del estado de Guanajuato conlleva
a limitaciones de tipo metodoldgico, los hallazgos
presentados en tales casos pueden no ser
generalizables a todos los productores de organico,
por lo cual se recomienda complementar la
investigacion mediante estudios que incorporen a
pequefios productores de organico.
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