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) Modelo de desarrollo
de clientes: la creacion

de clientes y la creacion
de empresa aplicada a la
produccidén hortofruticola

sostenible de la comunidad de
El Retiro de los Indios!

Luis Martinez Garcia®
Dolly Yamile Mayorca Beltran®

Resumen

El modelo de desarrollo de clientes formulado por Steve Blank y Bob
Dorf (2013) consta de cuatro pasos: descubrimiento de clientes, vali-
dacidn de clientes, creacion de clientes y creacion de la empresa. Este
modelo es muy ttil para probar las hipotesis formuladas sobre un mo-
delo de negocios (mercados, clientes, canales y precios), y para convertir
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los supuestos en hechos. Partiendo de lo anterior, en este capitulo se
desarrollan las dos altimas etapas: creacion de clientes y creacion de la
empresa, que corresponden a la e¢jecucidén y la consolidacion de ele-
mentos tangibles que les permitan a los miembros de la comunidad de
El Retiro de los Indios pasar de los supuestos a los hechos, para llevar al
nivel de la formalizacion de la empresa su emprendimiento comunita-
rio. Mediante el trabajo conjunto realizado entre docentes, estudiantes
y comunidad, se lograron definir para la creaciéon de clientes un logo,
una marca, un eslogan, el enfoque de marketing, mecanismos para crear
un sistema de informacion de clientes y estrategias de comunicacion.
El componente de empresa abarca la mision, la vision, los estatutos de
la nueva organizacion, la capacitacién en el proceso de constitucion
de una empresa y la definicion del tipo de sociedad.

Palabras clave: Creacion de clientes, creacion de empresa, estrategias
de marketing, modelo de negocios.



1. Introduccion

El sector agricola contribuye a que satisfaga el bienestar social y econ6-
mico de la sociedad, en la medida en que proporciona alimento, insumos
para la elaboracion de numerosos productos agroindustriales, y contribu-
ye a mejorar la calidad de vida de la poblacion. Igualmente, contribuye
a dinamizar la economia, ya que involucra varios sectores productivos.

Por lo tanto, el sector agricola y especificamente la actividad horto-
fruticola de la region requieren importantes esfuerzos para fortalecerse
mediante la elaboraciéon de modelos de negocios que les permitan
aprovechar sus recursos, potencialidades y oportunidades de mercado,
con miras a ser mas productivos y competitivos en el actual entorno,
que demanda de organizaciones capaces de responder al entorno glo-
balizado y cambiante.

De ahi que la creacidon de un modelo de negocios que surja del trabajo
conjunto con la comunidad sea valiosa y requiera ademas de la formu-
laci6n de supuestos mediante la busqueda de la definicion de diferentes
bloques, con la metodologia Canvas, y el desarrollo de las fases para
consolidar esos supuestos en acciones.

Por eso, en este componente del proyecto del nicleo integrador se
planted, mediante la metodologia de investigacién de accion parti-
cipativa, en la que intervienen docentes investigadores, estudiantes y
miembros de la comunidad, la definicidn de las fases de creacion de
clientes y creacidon de empresa para disenar los elementos y estrategias
que permitieran organizar la ¢jecucion del modelo del negocios.

En este proceso se evaluaron la idea de empresa que tiene la comunidad,
las proyecciones sobre la misma, los supuestos planteados en cada uno
de los bloques del lienzo Canvas, para luego trabajar mediante procesos
concertados en los aspectos que la comunidad deseaba y podia establecer
para el momento del desarrollo del proyecto del nucleo integrador.

Por medio del proyecto se logr6 dotar de conocimientos a los miembros
de la comunidad y se desarrollaron habilidades que les permitiran hacer
de este modelo de negocios una organizacion sostenible y transformar
su realidad econémico-social.

Modelo de desarrollo de clientes: la creacion de clientes y la creacidn de empresa aplicada a la produccidn hortofruticola sostenible
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2. Bases tedricas
2.1 Modelo de desarrollo del cliente

De acuerdo con Osterwalder, Pigneur, Bernarda, Smith y Papadakos, es
el “proceso de cuatro pasos para reducir el riesgo y la incertidumbre en
la actividad emprendedora que consiste en probar continuamente con
los clientes y las partes interesadas las hipotesis relativas a un modelo
de negocio” (2014, p. 276). En palabras de los autores Blank y Dorf
(2013), el desarrollo de clientes reconoce que la mision de una empresa
que estd iniciando es una busqueda incesante para afinar su vision y su
idea, y para hacer cambios en todos aquellos aspectos del negocio que
hayan sido invalidados durante el proceso de basqueda. Por lo tanto, un
emprendedor busca poner a prueba una serie de hipdtesis no validadas
aun (suposiciones) sobre el modelo de negocios:

¢ Quiénes son los clientes

* Cuales deben ser las caracteristicas de los productos

* Coémo ese modelo se amplia hasta convertirse en una empresa
exitosa.

De esta forma el desarrollo de clientes reconoce que un emprendi-
miento es una organizaciéon temporal construida, que desea organizar

su modelo de negocios. A continuacidn, se presenta la descripcion
grafica del modelo:

Figura1. Modelo de desarrollo de clientes

Descubrimiento Validacion Creacion Desarrollo

del cliente del cliente del cliente de la empresa

Pivote

Busqueda Ejecucién (Modelo de negocio)

Fuente: Emprende 360.



2.2 Creacion de clientes

Segin Osterwalder ef al., la creacion de clientes se da cuando se “em-
pieza a generar demanda en el usuario final. Lleva a tus clientes a tus
canales de ventas y empieza a escalar el negocio” (2014, p.183).

2.3 Creacion de empresa

Osterwalder et al. plantean que el proceso de creacién de empresa
implica hacer “la transicién de una organizacion temporal diseniada
para buscar y experimentar hacia una estructura centrada en ejecutar
un modelo validado” (2014, p.183).

2.4 Estrategias de marketingde la empresa
2.4.1 Marketingde orientacion social

El marketing social, segit Mariny Pérez (2014), es una parte del marketing
que realizan las organizaciones sin animo de lucro y que se enfoca en el
estimulo y el apoyo de causas sociales. No obstante, algunas empresas
con animo de lucro han encontrado una oportunidad en las demandas
de los movimientos ciudadanos, y han reaccionado favorablemente a
la proteccion al consumidor y a la proteccion medioambiental, para
poder satisfacer mejor las necesidades de los consumidores.

Ademas, Kotler et al. (2004) proponen que el marketing de orientacion
social supone que la tarea de las organizaciones es identificar necesi-
dades, deseos e intereses de sus publicos objetivo, suministrarlos de
manera mas efectiva que la competencia y de forma que preserven o
realcen el bienestar a largo plazo de los consumidores y de la sociedad.

Este concepto de marketing de orientacidn social implica que la direccion
debe equilibrar cuatro consideraciones en la formulacion y la imple-
mentacion de estrategias de marketing: los beneficios de la empresa, la
satisfaccion de los deseos de los consumidores, el interés del consumidor
y el interés de la sociedad (figura 2).

Modelo de desarrollo de clientes: la creacion de clientes y la creacidn de empresa aplicada a la produccidn hortofruticola sostenible
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Figura 2. Aspectos a considerar del mar#etingde orientacidn social

Interés
Empresa del consumidor

Interés Marketing de

Consumidor

de la sociedad orientacion social

Fuente: Kotler et al. (2004).

2.4.2 Marketingmedioambiental

Este tipo de marketing, segin Marin y Pérez (2014), se enfoca en el
desarrollo de una imagen responsable, que abarca todos los conceptos
que ligan el marketing al medioambiente, como el marketing ecolégico y el
marketing verde. Ambos parten de la necesidad de combinar la realizacion
de beneficios de las companias privadas con la calidad medioambiental
sostenible para la sociedad en general, pero se diferencian en que los
motivos sociales y morales del primero son sustituidos por las presiones
del mercado en el dltimo.

2.4.2.1 Marketing verde

De acuerdo con Marin y Pérez, el marketing verde es aquel que se
centra en “‘una postura reactiva con la que las companias se adaptan al
incremento de la demanda del consumidor de productos respetuosos
con el medio ambiente, pero no por decencia moral sino por criterios

de mercado” (2014, p. 67).
2.4.2.2 Marketing ecoldgico

El marketing ecologico es aquel en el que “se satisfacen las necesidades
de los consumidores de productos aceptables para el medioambiente y



se compatibilizan sus objetivos éticos y de responsabilidad social, con-
tribuyendo al bienestar a largo plazo de los individuos y de la sociedad”
(Marin y Pérez, 2014, p. 68).

2.5 Estrategias de marca

Seguin la American Marketing Association, una marca “es un nombre,
término, diseno, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica
el bien o servicio de un vendedor como distinto de los de otros ven-
dedores”.

Las normas de marca ISO agregan que una marca “es un activo in-
tangible” que tiene la intencién de crear “imdgenes y asociaciones
distintivas en la mente de los interesados, generando asi beneficios /
valores economicos” (2019).

Por su parte, la estrategia de marca es aquella que “requiere que los
directivos tengan claro el papel que las marcas juegan para la empresa
en la creacidn de valor del accionista y del valor del cliente” (Marin y

Pérez, 2014, p. 104).

2.6 Estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion se definen explicitamente como “la
forma en que unos determinados objetivos de comunicacién son
traducidos en un lenguaje intelegible para nuestro publico receptor,
para que los pueda asimilar debidamente” (Ferré y Ferré, 1996, p. 11).

Es importante entender que, como plantea Martinez (2005), la co-
municacidn es una herramienta estratégica de toda empresa, lo que no
quiere decir que la comunicacion sea la clave del éxtio, sino que forma
parte de él; y desde luego, sin comunicacién hoy en dia estamos mds
ficilmente abocados al fracaso. Por lo tanto, las tendencias actuales
del management y la comunicacidn se encaminan hacia el desarrollo de
estrategias de comunicacion integral que permitan acercar al mercado la
imagen que se requiere que se tenga de la empresa, lo que en definitiva
permite un posicionamiento competitivo en el mismo.

Modelo de desarrollo de clientes: la creacion de clientes y la creacidn de empresa aplicada a la produccidn hortofruticola sostenible
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Entonces, de acuerdo con Marin y Pérez, las estrategias de comunica-
cidn se relacionan con instrumentos y “herramientas de comunicacion
al alcance de la empresa para conseguir sus objetivos de promociéon”
(2014). Normalmente las empresas no emplean una sola herramienta
o instrumento, sino que se sirven de una combinacién de ellos. Los
principales instrumentos de comunicacién son la publicidad, la venta
personal, la promocion de ventas, las relaciones ptblicas, internet y el
marketing directo.

2.1 Sistema CRM (customer relationship managemeny

El CRM es también conocido como la gestion de las relaciones con
el cliente, y se puede definir, de acuerdo con Garcia, como “la forma
que tienen las empresas de interactuar con sus clientes” (2001, p. 19).
Y no es nada nuevo en la teoria del management, pues en 1954 Peter
Durcker ya habia escrito que “el verdadero negocio de cualquier com-
pania es crear y mantener a sus clientes” (p. 19). Pero lo que realmente
ha otorgado protagonismo a este concepto es el desarrollo tecnolégico,
unido a una serie de fuerzas que explican el cambio de tendencia en los
procesos de negocio de las empresas, con el cliente como ¢je central
de su estrategia:

¢ Lainformacion

* La globalizacion

* La personalizacion

¢ Nuevos canales de comunicacién

El CRM es en si una estrategia de negocio que engloba a toda la orga-
nizacioén de la empresa, que requiere de un nuevo modelo de negocios
centrado en el cliente, soportado por tecnologias de la informacién
capaces de integrar los procesos front y back office. Dicho de otra forma,
es toda estrategia empresarial que implica un cambio de modelo de
negocios centrado en la gestion automatizada de todos los puntos de
contacto con el cliente, cuyo objetivo es captar, fidelizar y rentabilizar
al cliente ofreciéndole una misma cara, mediante el analisis centrali-
zado de sus datos.



2.8 Estudio legal y organizacional

Los aspectos de la organizacion que se encargaran de la ejecucion del
proyecto, de su puesta en marcha y de la organizaciéon para el manejo
de la empresa se abordan, tal como lo dice Arboleda (2013), en la
fase de formulacion del proyecto empresarial, con el fin de resolver o
plantear oportunamente algunas cuestiones importantes para el éxito
en la materializacién del proyecto.

2.8.1 Formas de organizacion legal de las empresas

La formas de organizacién legal corresponden al aspecto que, segin
Arboleda (2013), permite un adecuado desarrollo del proyecto y
constituye un acto importante, “ya que define la arquitectura finan-
ciera, fiscal, social en cuyo seno se va a inscribir la responsabilidad del

empresario” (Caspar, Grinda y Viallet, 1977, p. 99).
2.8.2 Empresa

Arboleda define la empresa como “una unidad econdémico-social,
integrada por elementos humanos, materiales y técnicos, que tiene el
objetivo de obtener utilidades a través de su participacion en el mer-
cado de bienes y servicios” (2013, p. 226). Por otro lado, las empresas
se pueden clasificar, segtin su constitucion juridica, en empresas in-
dividuales (que son las que pertenecen a una sola persona, natural o
juridica) y empresas societarias (las conformadas por varias personas y
que pueden ser anénimas, de responsabilidad limitada y de economia
social o cooperativas), entre otras.

2.8.3 Mision y vision

Segtin David, la declaracién de la mision es “una afirmacion perdurable
acerca del proposito que distingue a una empresa de otras similares. La
declaracién de la mision identifica el alcance de las operaciones de una
empresa en términos de producto y mercado® (2013, p. 10).

Respecto a la vision, Zorita “define y describe la situacion futura que
desea tener la empresa, el propdsito de la vision es guiar, controlar y

Modelo de desarrollo de clientes: la creacion de clientes y la creacidn de empresa aplicada a la produccidn hortofruticola sostenible
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alentar a la organizacion en su conjunto para alcanzar el estado deseable

de la organizacion” (2016, p. 63).

3. Metodologia

El estudio realizado con la comunidad de Los Patios es una investi-
gacidn de accion participativa seleccionada porque, como dice Bernal
(2006), es un proceso de autoformacién y de conocimiento de la
realidad; las personas que pertenecen a la comunidad y sobre quienes
recae el estudio tienen una participacidn directa a la hora de definir
el proyecto de investigacion y en la produccién del conocimiento
sobre su realidad. Con este enfoque se realizé una investigacion con
la comunidad y para la comunidad en funcién de la generacion de
procesos para la transformacion de su realidad. Esta forma de investigar
permite romper la dicotomia sujeto-objeto de investigacion y generar
una unidad o un equipo de investigacioén integrado, por un lado, por
expertos investigadores (en este caso los docentes y estudiantes de los
cursos del proyecto del nucleo integrador, quienes cumplen el rol de
facilitadores o agentes del cambio), y por otro, por los integrantes de
la comunidad con la que se realiza la investigacidn, quienes seran los
propios gestores del proyecto investigativo y, por ende, los protagonistas
de la transformacion de su propia realidad y los constructores de su
proyecto de vida y empresarial.

En esta investigacion la teorfa y el proceso de conocimiento son,
esencialmente, una interpretacion y una transformacion reciproca de
la concepcidn del mundo, del propio ser humano y de la realidad de la
comunidad de Los Patios. Aqui la realidad no se descubre ni se posee,
es el resultado de la transformacion objetiva y subjetiva que se produce
en el mismo proceso de investigacion. La validez del conocimiento
esta dada por la capacidad de este de orientar la transformacién de la
comunidad.

El proceso de esta investigacion implico el desarrollo de tres fases:
1) Fase inicial o de contacto con la comunidad: En esta etapa se rea-

lizaron el contacto y la presentacidn de los docentes investigadores
y los estudiantes, y se hicieron talleres de sensibilizacion para mo-



tivar a la comunidad a trabajar en la construcciéon de su modelo de
negocios.

2) Fase de eleboracion del plan de accion: En esta etapa se estructurd
administrativamente la investigacion, se dividio la responsabilidad
entre el equipo de docentes investigadores y los estudiantes partici-
pantes, se plantearon los objetivos a alcanzar y los procedimientos a
seguir, el plan de trabajo y el cronograma de trabajo de campo. Asi
mismo, se definieron las técnicas y herramientas para la obtencion
de informacion, el andlisis y la solucion del problema. Para ello se
definieron técnicas como las reuniones, los registros de campo, las
entrevistas, la observacion participante estructurada y los grupos
focales.

3) Fase de ejecucion y evaluacion del estudio: En esta etapa, de manera
sistematica y con la participacion de la comunidad, se trabajé para
dar solucién al problema objeto de estudio, llevando a cabo procesos
de retoralimentacion sobre el estado del desarrollo de la investiga-
ci6én, de manera que la propia comunidad de Los Patios realizara
ajustes y avances necesarios para alcanzar los objetivos propuestos.

Luego del desarrollo de estas etapas principales se requirid organizar,
sistematizar y analizar los datos y la informacidn, para proceder a ela-
borar los documentos y los productos de la investigacion.

4. Resultados

4.1 Fasedecreacion de clientes mediante la definicion del
marketingestratégico y operativo

Para el desarrollo de este componente se tuvo en cuenta que el marketing,
de acuerdo con lo que proponen Mariny Pérez (2014), esta relacionado
con el proceso de direccionamiento estratégico de una empresa, tanto
en la planificacién estratégica como en la implantacién y el control
de la estrategia empresarial. Por lo tanto, se trabajé de la mano de
la comunidad en el desarrollo del marketing estratégico, mediante la
reflexion sobre la situacion del proyecto hortofruticola, analizando la
evolucion de los mercados para detectar oportunidades, estudiando
las necesidades de los consumidores “individuos u organizaciones” y
su evolucion, plasmadas en el modelo de negocios elaborado con base

Modelo de desarrollo de clientes: la creacion de clientes y la creacidn de empresa aplicada a la produccidn hortofruticola sostenible
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en la metodologia Canvas y presentado en detalle en otro capitulo de
este texto.

En cuanto al marketing operativo, de acuerdo con Mariny Pérez (2014),
supone convertir la estrategia de marketing en decisiones respecto al
producto, el precio, la promocién y la distribucion para alcanzar el ob-
jetivo estratégico. Por ello se defini6 con la comunidad que el marketing
para el proyecto empresarial seria de orientacion social, siguiendo una
filosofia de marketing progresista, que deberia apoyar la actuacion a largo
plazo del sistema de marketing de la organizacién comunitaria, y que
incluye los siguientes principios: construir un marketing de orientacion
al consumidor, enfocado en la innovacién, de creacidén de valor, con
sentido de misién social y de orientacion social.

También se definid que el marketing seria medioambiental; por ello, se
elaboraron con la comunidad las estretegias y los productos; el logo,
el eslogan, el evento de lanzamiento y las redes sociales tendrian la
connotacién medioambiental.

4.2 Logo

Para la elaboracion del logo se tuvo presente que este debia contener
una identidad de marca que, de acuerdo con lo que plantean Marin y
Pérez (2014), les permitiera distinguirse a lo largo del tiempo y definir
las asociaciones que aspiran a obtener y que los harian tnicos, singula-
res y diferentes de los demds. También se asocid esa imagen a ciertos
atributos que a la comunidad le interesé destacar: los del agricultor
y el perfil campesino; por lo tanto, el logo fue creado con base en el
rostro de quien representa al artifice, jefe y creador de la formula de los
cultivos orgdnicos que ha sido el éxito de estos productos, el Tio Jose.

Imagen 1. Logo de los productos Tio Jose

Fuente: Informe del proyecto de investigacién.



4.3 Eslogan

Para la formulacion del eslogan se tuvo en cuenta la inclinacién por el
marketing de orientacién social y medioambiental. Por ello, en la in-
vestigacion de mercados realizada por los estudiantes del componente
de mercadeo, la encuesta de la investigacion para el item del eslogan
contd con la siguiente pregunta y varias opciones de respuesta:

¢Qué eslogan te gusta mas?

* Siempre saludable

* Come sano, come Tio Jose
* Frescoyalamano

* Organico y del campo

* Organico y a la mano

Las opciones de respuesta y las alternativas del eslogan fueron definidas
en sesiones de trabajo entre docentes, estudiantes y la comunidad. Los
resultados de la encuesta aplicada definieron que la opcion de eslogan
seleccionada serfa “Orgdnico y a la mano”, que contd con un 60%
de aceptacion.

4 4 Estrategias de comunicacion

Para el desarrollo de la promocion las empresas tienen al alcance diversas
herramientas de comunicacion. La eleccidén de una o varias de ellas,
como plantean Marin y Pérez (2014), depende principalmente de las
caracteristicas de cada empresa, las cartacteristicas de los productos a
comercializar y los recursos disponibles de la empresa. Entonces, con
base en esos factores, se decidid con la comunidad seleccionar la estra-
tegia de internet y las relaciones publicas para trabajar en la organizaciéon
de un evento de lazamiento.

4.5 Relaciones publicas

Las relaciones publicas, en el contexto de las estrategias de marketing,
son definidas como aquellas que “persiguen crear una actitud favorable
del mercado objetivo y del publico en general hacia los productos y la
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empresa que las realiza” (Marin y Pérez, 2014, p. 123). La ventaja de
la utilizacion de las relaciones publicas radica en que “pueden ejercer
una gran influencia sobre la opinién de los consumidores con un coste
inferior al que se requeriria si se empleara para ello la publicidad en
medios de comunicacion de masas” (Marin y Pérez, 2014, p. 123).

Teniendo claro lo anterior, el equipo de docentes investigadores,
estudiantes y la comunidad, luego de las sesiones de trabajo, decidid
utilizar las siguientes estrategias de relaciones publicas:

* Difusion de noticias sobre el proyecto empresarial de la comunidad
en los principales medios de comunicacion local: radio, prensa y
television.

* Discursos que surgen gracias a la participacion en foros o
conversatorios con tematicas agricolas y de emprendimiento.

* Material de identidad corporativa materializado en el logo vy el
eslogan que pueden ser reproducidos por diversos medios.

* Creacién de una pagina web y redes sociales con informacién bdsica
sobre la compania y los productos.

* Organizacién de eventos, como el lanzamiento comercial de la
marca Tio Jose.

De lo anterior se derivan dos estrategias disenadas en detalle con el
equipo participante del proyecto:

* Organizacién de eventos
Para disenar esta estrategia se considerd, como lo explica Lerma
(2010), que se requeria definir, describir, seleccionar y programar
las acciones destinadas al lanzamiento comercial de la marca, lo
que incluye una logistica para la realizacién del evento que permita
difundir la comunicacion persuasiva, poner en marcha las acciones
de venta y preparar el material promocional y publicitario.

Por lo tanto, para definir como seria el evento, se establecio, en sesiones
con la comunidad, que era necesario lo siguiente:

* Enunciary describir las actividades que es conveniente realizar para
el lanzamiento del producto.



* Mencionary describir la lista de acciones que se llevaran a cabo en
cada actividad.

* Programar y agendar todas las actividades y acciones respectivas.

* Elaborar un presupuesto del costo del lanzamiento y evaluar si ese
costo se justifica o no.

* De ser necesario, realizar ajustes que se consideren pertinentes en
el plan de lanzamiento.

Luego de establecer estas lineas generales, para asegurarse de que se
8 g 8 q
contaba con todos los elementos de informacion para realizar el plan de
lanzamiento de forma exitosa, se plantearon las siguientes preguntas:
¢Dénde lanzar el producto?

¢Cudndo lanzar el producto?

¢Cuil es el momento para lanzar el producto?

¢Conviene aprovechar un evento para lanzar el producto?

¢Para quiénes lanzar el producto?

¢Coémo lanzar el producto?

¢Qué denominacion tendrd el evento?

¢Cudl es el objetivo del evento?

De acuerdo con lo que plantea Eventbrite (2019), se definieron algunas
caracteristicas que debia tener el evento:

Disposiciones generales:

* Duracién no mayor a media jornada. Generalmente no se debe
destinar mas de media hora a hablar del producto, el resto del
tiempo se usard para las relaciones publicas y para generar un clima
de encuentro.

* Elservicio de catering que se brindara serd informal, constard de un
kit con productos organicos para los asistentes a la clase de zumba fit,
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se entregara hidratacion y en el mercado campesino los agricultores
venderan alimentos preparados por ellos.

» La presentacién de la marca Tio Jose se realizard en el medio del
evento, ni al comienzo ni al final. De esta manera, la gente que
llegue puntualmente podrd comer algo mientras interactia con
otros y recorre el lugar, y los que se vayan antes no se perderan el
motivo principal de la convocatoria.

* Se quiere hacer un recordatorio o lanzamiento de marca, por lo
que serfa importante que el logo y los colores de la marca estén
bien representados en la ambientacion y la decoracion del lugar
(carteles con el logo de Tio Jose), usar proyecciones del logo en
pantallas, decoraciéon con logos o flores. La ambientacién tendrd
COMO premisa que menos es mds.

* El personal que trabaje durante el lanzamiento puede utilizar un
uniforme o algtin accesorio en su vestimenta con los colores de la
marca Ti0 José.

* Recomendamos que quien se encargue de la comunicacion se apoye
en una presentacion de Power Point que refuerce lo que va contando
con imdagenes o con un video institucional.

* Para reforzar el concepto de lo orgdnico 'y a la mano se entregaran los
productos en canastas ecologicas.

Descripcion del evento:

Se denominard Mercado Campesino Tio Jose contara con las si-
b
guientes actividades principales:

* Clase de zumba con el concepto fit y organico
* Acto de lanzamiento de la marca
* Mercado campesino.

Dicho evento contard con todos los requisitos de planeacién, consecu-
cién de permisos, elaboracion de protocolos, planes de contingencia
y gestion del riesgo (ver anexo B). La planeacion del evento tendrd en
cuenta el lugar que defina la Alcaldia del municipio de Cereté para
realizarlo (jurisdiccion en la que se encuentra el corregimiento de El
Retiro de los Indios).



* Estrategia de internet

De acuerdo con Marin y Pérez (2014), internet es un medio de comu-
nicacién rapido y versatil, y usarlo como estrategia implica decidir si sera
un canal de comunicacion o un canal de ventas. Al respecto, luego de las
sesiones de trabajo con la comunidad, se definid que inicialmente serfa
un canal de comunicacién, y que cuando la organizacion se encuentre
mis consolidada y en crecimiento, seria también un canal de ventas.

Entonces se precis6é que para que internet fuera un canal de comuni-
cacion adecuado la estrategia de internet deberia permitir alcanzar los
siguientes objetivos: despertar interés y generar conocimiento, dise-
minar informacion, obtener infromacién y contribuir con la identidad
de marca. Luego se estableci6 con la comunidad el acuerdo de crear,
inicialmente, las redes sociales para Tio Jose en las plataformas de Fa-
cebook e Instagram, con la siguiente descripcion: Somos una comunidad
productora de frutas, hortalizas y verduras, 10096 organicos y cultivados con
amor. Orgdnico y a la mano.

Imagen 2. Perfil de Instagram para Tio Jose

| o et |
tiojose.cor ~ D =
184
2 30 22
. Promocio- Editar
Tio yoss
+] nes perfil
TIO JOSE Y@
Somos una comunidad productora de frutas,
hortalizas y verduras, 100% organicos y
cultivados con amor.=='Y
Orgénicoy alamano™y
Llam S r
ele rnonico
. d

Fuente: Instagram.
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Imagen 3. Perfil de Facebook para Tio Jose

% Tio José o)

Indormacion

© Somos una comunidad productora de
frutas, hortalizas y verduras, 100%
organicos y cultivados con amor. €
Organico y a la mano.

or mds

Fotos de Tho Joad

Fuente: Facebook.

4.6 Sistema de informacion de marketing (SIM)

Conforme a la definicion del CRM, en la fase de creacion de clientes,
los docentes y estudiantes, de la mano de la comunidad, crearon las
bases de un sistema de informacién de marketing (SIM) para el pro-
yecto empresarial Tio Jose, que fuera permanente, organizado, y cuya
finalidad fuera generar, analizar, difundir, almacenar y recuperar la
informacion que se utilizard en la toma de decisiones de la organizacion.

Teniendo en cuenta lo anterior, para el proyecto Tio Jose se defini6 una
serie de variables que permitirdn tener un SIM completo y pertinente
para la toma de decisiones estratégicas. Ademas, se establecieron dos
categorias: clientes y productos, y los items para la captura de infor-
macién correspondiente a cada una.



4.1 Clientes

»

® N o

Cédula o NIT de la persona natural o juridica que realice la compra
de los productos

Nombre

Tipo de cliente (en esta variable se tiene en cuenta el tipo de cliente,
s es una persona natural, una colmena, una tienda de barrio, entre
otros)

Sexo

Edad

Teléfono

Correo electronico

Ubicacion (hace referencia al municipio donde se encuentra el
cliente)

Tipo de zona en la que se encuentra el cliente (puede ser rural o
urbana)

10.Canal (la forma en que el producto llega al cliente)

11. Forma de pago (de contado o a crédito)

12.Frecuencia con la que el cliente compra los productos (diariamente,

semanalmente, etc.)

13.Numero de empleados (en caso de que se trate de una empresa)

14. Producto principal que el cliente compra
15.Unidad de medida del producto

16. Cantidad vendida del producto por cliente
17. Habitos de los clientes

18.Deportes que los clientes practican
19.Productos que consumen los clientes
20.Redes sociales.

4.8 Producto

Nk v e

Codigo

Nombre

Tipo de alimento (fruta, hortaliza, tubérculo)
Unidad de medida

Precio unitario

Cantidad producida

Cantidad vendida
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8. Temporada.

Con la intencién de que esta base de datos fuera flexible y ficilmente
modificable, se creo a través del programa del paquete ofimatico Mi-

crosoft Office Access. A continuacion, se presentan algunas capturas
del SIM.

Imagen 4. Vista de la hoja de datos de los clientes

'odos los objet,, © = | 1 comes (S mocuco
- P CIDUAMNIT - NOMBAL + TRODECUENTE - X0 .« EDAD . TILIFOND »  E-MAL - UBCAOSN « TIRODEZONA «
= . I ° 0

mild

Tabie
D coms

= oo

Fuente: Informe del proyecto de investigacidn.

Imagen 5. Vista del disefio de los clientes

Foae: o objet., @« T e (o e
* ' Naenoes S campn Tige s asss Dererinen (sgens)
- P eanay Testa tote Ceme Ihega ol prochacss ol clianse, 12 necope Shrectamanse o be bt heva 850 vbicantn,
Fa OF PAGD Yeslo oo Our (oL, reto.
D e ey Testa e Com qub Irecupriss comgen ol hiaste.
m -~ ' SUMERSD DE EMPLIADCS M D 8¢ i ST ead, Dul #1 81 Femens O Smplesdon con kit Gus Cuelh.
FROOUCTD PRACIPAL Texta corto Cl 1 0 prochcta mat Semanciato por el cliene
AL O MR Testo tonto
CANTHOAD VENDIOL Mt o
asios Testo lugs
ouscart Testa corta
POOUCTOS QUE CONSUME  Texti corto
5045 500U Teste ege.
S
ks e L

Fuente: Informe del proyecto de investigacién.



Imagen 6. Vista de la hoja de datos del producto

| R I i :
b“ » COCOGE - WOMBRE - TIPODE AUMENTO - UNIDAD [ MEDDW, - . - * opa cix pora ogn 4
- | i
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u WA FRUTA
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o SANDIA T

n MR T

u A CRTALZA
R WORTALZA

» PAPOCME  MONTALZA

3 PATAMD  WORTALZA

4 oo WORTALZA

£ wil OETALZA

-

k T = A

Fuente: Informe del proyecto de investigacidn.

Imagen 7. Vista del disefio del producto

| G LA TR e o mnnnied

4 0 g S Tipo e awon Dencrpcte (opcicnal] 2
= Testacorto
e * L Nowak Testo corto
D o 0 DL ALIMINTO Tasto corto
=E UNIDAD C€ MEDOA Taxto cona
PRECI0 LATARD Taxta corto
CANTIOAD PROOUCHSA Taxtacoto
CANTIOAD VENDHA Testo oo
TEMPORADA Testo eot0

npetnten dr s

> |

Fuente: Informe del proyecto de investigacién.

4.9 Fase de creacion de la empresa
4.9.1 Estudio legal y organizacional
Para crear la empresay desarrollar el proyecto empresarial de la comu-

nidad de Los Patios es esencial definir su base legal y el procedimiento
para constituirla, con el fin de establecer la organizacién administrativa.
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4.9.2 Aspectos legales

En la planificacién de un proyecto empresarial, tal como lo explica
Borello (2000), la definicion de la naturaleza juridica es un aspecto
muy delicado debido a que las relaciones entre socios (en el caso de
la comunidad de Los Patios) deben estipularse irrevocablemente por
escrito, en un reglamento que generalmente permanecerd inalterado
por mucho tiempo. Igualmente, las posiciones y las responsabilidades
generales deben definirse; en ese sentido, cuanto mds preciso y claro es
el reglamento (estatuto) en la delimitacion de las posiciones ocupadas
por los socios, mayores son los vinculos de los mismos, y al mismo
tiempo, son menores los riesgos de conflictos sociales. De hecho, la
superficialidad con la que a menudo se abordan estos aspectos origina
contrariedades y luchas internas en la organizacidn social, una vez la
vida de la empresa pasa del proyecto a la gestion diaria de la actividad.
Por lo anterior, se procedid a buscar la mejor opcidn para la creacion
de la empresa del proyecto.

Con ayuda de un asesor juridico, se preseleccionaron varios tipos de
sociedades posibles, contempladas por las partes interesadas, con sus
caracteristicas, ventajas y desventajas, las cuales se analizaron con la
comunidad. Los tipos de sociedades analizados fueron los siguientes:

* Sociedad por acciones simplificada (S. A. S.)
* Cooperativa de trabajo
* Fundacion sin danimo de lucro

Durante este proceso se realizaron tres reuniones focales con la co-
munidad, en las que se explicd cada tipo de sociedad. En la tercera
sesion se lograron un acuerdo y un consenso en cuanto a la eleccion
de la modalidad de fundacién sin animo de lucro para el proyecto de-
nominado Tio Jose. Una vez seleccionada, se explicé a la comunidad
el proceso para realizar la constitucion de la sociedad.

4.9.3 Estatutos de la empresa

b
Una vez seleccionada la forma de constitucion de la sociedad, se
procedid a la elaboracién de los estatutos de la fundacion, que son



algunos de los requisitos para su constitucion y su formalizacién mds
dispendiosos, y que demandaban el acompanamiento académico y la
asesoria legal (ver anexo A).

4.10Aspectos organizacionales
4.10.1Eleccion del nombre de la empresa

Cuando un proyecto empresarial pasa al punto de la constitucion y
la legalizacion de la sociedad se debe elegir el nombre con el que serd
identificada la empresa a partir de ese momento. Para este caso se tuvo
en cuenta, como lo indica Zorita (2016), que el poder de un nombre
se basa en que sea descriptivo, original, claro, atractivo, significativo
y agradable. Igualmente, que las caracteristicas de un buen nombre
incluyen que sea de ficil pronunciacién, ficil de recordar, evocador,
breve, apropiado para el producto y su posicionamiento, registrable y
original.

Basados en lo anterior, mediante los grupos focales realizados con la
comunidad se logré definir que el nombre de la organizacién serfa
Tio Jose, porque don Jose es el lider comunitario, percibido como un
mentor (en el lenguaje de la comunidad, es visto como un tio), que
se ha caracterizado por velar por el bien de la comunidad, que ama el
campo y el trabajo como agricultor. Ademads, ha sido un defensor del
derecho a la educacidn, cree firmemente en que se puede cultivar sin
quimicos y obtener productos de excelente calidad. Por su parte, la
comunidad determiné que Tio Jose cumple con los requisitos de un
buen nombre.

4.10.2 Descripcion de la actividad de a organizacion

El trabajo con la comunidad permiti6 definir la actividad de la Funda-
ci6n Tio Jose: promover el desarrollo de los patios productivos horto-
fruticolas con cultivos sin quimicos, organicos, saludables, de calidad,
manejando una economia de autoconsumo y de comercializacion de
productos caracterizados por ser frescos, de calidad y organicos.
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4.10.3 Mision

Para elaborar la declaracion de la mision, se trabajé con la comunidad
en la respuesta a la pregunta basica que, como dice David (2013), en-
frentan todos los estrategas: ;cual es nuestro negocio?. Para ello se hizo
énfasis en que la declaracion de la mision debia describir los valores y
prioridades de la organizacion hortofruticola Los Patios. Desarrollarla
llevé a los docentes, estudiantes y miembros de la comunidad a pensar
en la naturaleza y el alcance de las operaciones en curso, y a evaluar
el posible atractivo de futuros mercados y actividades. La declaracion
de la misidn se realizé pensando en trazar a grandes rasgos el rumbo
futuro de la empresa. Considerando que es un recordatorio constante
para los miembros de la organizacion hortofruticola del porqué de la
existencia de la organizacion y de lo que los fundadores imaginaron
cuando pusieron su nombre, su trabajo y una porciéon de su capital
financiero en riesgo para hacer realidad sus suefios. Producto de ese
ejercicio, quedod formulada la mision de la siguiente manera:

“Cultivar y comercializar frutas y verduras orgénicas del Caribe
colombianao de las manos de los campesinos a tu hogar, cumpliendo
los estandares de calidad y dptima atencion por medio de personal
autorizado, de esta manera incentivar de forma directa el desarrollo de
una region a través del fomento de la comercializacion de los cultivos,
trayendo consigo generacion de empleo”.

4.10.4 Vision

En el proceso de elaboracién de la vision con la comunidad se trabajo
en la respuesta a la pregunta que nos plantea Zorita (2016): ;qué que-
remos que sea la organizaciéon Fundacién Tio Jose en los proximos
anos? Para ello también se considero6 la respuesta que brindé el equipo,
realcionada con los siguientes interrogantes: ;cudl es la imagen deseada
de nuestro negocio?, ;como seremos en el futuro?, ;qué haremos en el
futuro?, ;qué actividades desarrollaremos en el futuro? Luego de este
trabajo la vision quedo formulada de la siguiente forma:

“En el 2022 buscamos ofrecer productos orgénicos con los mas
altos estandares de calidad, con estos productos se busca satisfacer



el mercado regional y departamental siendo asi el proveedor mas
eficiente para asi concientizar a la sociedad, acerca de los alimentos
que se consume y el dafio a largo plazo que esto produce en la vida de
los colombianos”.

5. Conclusiones y recomendaciones

Las dos fases del modelo de desarrollo de clientes de Blank y Dorf:
creacion de los clientes y creacidon de la empresa, representaron un
espacio para el aprendizaje de todos los actores que intervinieron en
este proceso: docentes investigadores, estudiantes y miembros de la
comunidad de Los Patios de El Retiro de los Indios.

La implementacion de la investigacion de accion participativa permitio
desarrollar unas dindmicas distintas a las de la investigacion cientifica
con el método tradicional, lo que favorecid la concertacion de un mo-
delo de negocios que beneficia no solo a la comunidad sino también
a la universidad, en funcion de la transferencia de conocimiento y la
orientacion del trabajo para generar transformacién social.

Durante las dos fases del modelo de desarrollo de clientes, se logrd
fortalecer de forma transversal los componentes del modelo de nego-
cios hortofruticola de la comunidad, y pasar de los planteamientos y
los supuestos a la ejecucidn de actividades y estrategias tangibles: logo,
eslogan, creacién de redes sociales, realizacion de actividades de rela-
ciones publicas, definicion de la misién y la vision de la organizacion,
seleccion del tipo de empresa a constituir y elaboracion de los estatutos
de la empresa para cumplir con los requisitos de constitucion formal
de la organizacion.
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