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) Segmento, canalidad,

y relacionamiento aplicado
al modelo de negocios en la
produccion hortofruticola y
sostenible para la comunidad

de El Retiro de los Indios.
Enfasis en negocios verdes'

Roberto Carlos Osorio Mass?
Deivi David Fuentes Doria®

Resumen

El propésito fundamental de este capitulo radica en la descripcidn,
mediante el diagnostico y la aplicacion, de tres elementos clave de la
estructura del modelo de negocios Canvas: el segmento, el canal de
distribucion y las relaciones con los clientes, en la comunidad de El
Retiro de los Indios, corregimiento perteneciente al municipio de
Cereté (Coérdoba). En primera instancia, se hace una recordacion, con
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base en la teoria, de los tres elementos descritos, y se agrega un factor
fundamental como valor agregado: el énfasis en los negocios verdes.
Posteriormente, a partir de un esquema metodolégico fundamentado
en la observacion como técnica y estructurando un trabajo de campo
con los estudiantes, se procede a analizar la situacién actual de los
pequenos productores hortofruticolas en relacion con los elementos
mencionados anteriormente. Por tltimo, se plantean las conclusiones
y las recomendaciones pertinentes, como resultante de los aspectos
encontrados; se hace una descripcidn generalizada de los criterios de
negocios verdes; y se explica como se le puede dar una oportunidad a
la comunidad objeto de estudio, para que mejore su productividad y
su calidad de vida.

Palabras clave: Segmentacion, relacion con los clientes, canales de
distribucién, negocios verdes.



1. Introduccion

De los componentes del modelo de negocios que concentra este capi-
tulo se describiran especificamente el segmento del publico objetivo,
los canales de distribucion y las relaciones con los clientes, respecti-
vamente. No obstante, el énfasis que se sostiene en la observacion
realizada resalta una gran oportunidad de catalogar a la produccion
bajo unos criterios conocidos como los negocios verdes, postulacion que
se propone de cara a proyectar un modelo de negocios sustentable con
una propuesta de valor atractiva para el mercado local, nacional y, por
qué no, en el futuro, para los mercados internacionales, conforme a
los criterios verdes.

Las etapas del proceso en el modelo de negocios comienzan con la
observacidn, que permite identificar las oportunidades; seguidamente,
se lleva a cabo el proceso de ideacion, en el que se selecciona el criterio
tavorable; mediante el desarrollo experimental, se validan los conceptos,
y finalmente se plantea el modelo de negocios conforme al Business
Model Canvas.

En relacion con el segmento de los clientes, el objetivo de la segmen-
tacion es alcanzar una mejor comprension de las personas con base en
el tipo de relacidon que estan dispuestas a establecer con los clientes,
lo que las influencia, qué dicen que guia su comportamiento, qué es
lo que realmente guia su comportamiento, a través de qué canales
quieren operar, quiénes son de verdad, quiénes son sus amigos, entre
otros cuestionamientos importantes que permiten estructurar de mejor
manera el mercado objetivo y aprovechar sus potencialidades.

En esta era del cliente, las empresas ganadoras son las que saben acer-
carse a ellos y anticiparse a sus necesidades. Por tanto, es pertinente
cuestionarse qué tipo de relacién esperan los diferentes segmentos de
mercado o qué tipo de relaciones se han establecido. Para tal efecto es
preciso definir el proceso de relacion con el cliente, partiendo de lo
que es un modelo de relacion.

Un modelo de relacion es un conjunto de pautas y politicas definidas
con claridad y replicables para dirigir la manera en que realizamos
intercambios con la otra parte (el cliente); sin embargo, existen tres
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partes a tener en cuenta: lo que somos, lo que es el cliente y el modelo
que va a guiar la relacién y los intercambios con el cliente; por tanto,
para proporcionar una experiencia a sus clientes es indispensable co-
nocerlos profundamente.

Existen formas de establecer relaciones con el cliente; entre ellas, las
relaciones de asistencia personal, de asistencia personal dedicada, de
autoservicio, automatizadas, de comunidades y de cocreacién; no
obstante, durante la observacién descrita en el trabajo de campo no
hubo una connotacién muy precisa en relacion con alguna de ellas.

En cuanto a los canales de distribucion, es importante destacar como
se harfan llegar los productos a los segmentos de clientes con los que
se va a trabajar: ;con una fuerza comercial?, ;mediante una web?, sel
canal tradicional?, ;directo corto?, ;o directo largo? Es importante
entender este camino hacia los clientes de manera global, es decir,
no solo pensando en la fase de la venta sino en toda la experiencia
del cliente. En ese sentido, se identifica una oportunidad grande de
mejora sustancial en la distribucion de los productos de la comunidad
agricola del corregimiento de El Retiro de los Indios, ubicado en el
municipio de Cereté.

En ultima instancia, el énfasis de negocios verdes hace referencia a las
actividades econémicas en las que se ofertan bienes o servicios, que
generan impactos ambientales positivos y ademas incorporan buenas
practicas ambientales, sociales y econdémicas, con el enfoque del ciclo
de vida, para contribuir a la conservacion del ambiente como capital
natural que soporta el desarrollo del territorio (MADS, 2014).

De este modo se presenta la oportunidad fundamentada en los negocios
verdes, que estan jugando un papel importante en el contexto global,
teniendo en cuenta que en el departamento de Cérdoba precisamente
los pequenos agricultores de la comunidad objetivo pueden ser objeto
de la creacion de nuevos modelos de negocios que actien bajo los
criterios de negocios verdes, si actian en alianzas publico-privadas
para la formacidn, el fortalecimiento y el crecimiento de los productos
cultivados.



2. Bases tedricas

Empezaremos describiendo las bases teéricas que determinan el marco
de los negocios verdes como el elemento fundamental que caracterizala
practica de la produccion de la comunidad de El Retiro de los Indios,
del municipio de Cereté (Cordoba). A continuacién, se presentan
los conceptos asociados a la metodologia aplicada en el diagnostico
realizado.

2.1 Segmentacion de los mercados

Es la base de la fundamentacion estratégica en el mercadeo moderno,
a partir de la cual se pueden establecer los principios que sustentaran
todas las acciones de marketing. Existen muchas definiciones arbitrarias
que conducen a lo mismo; sin embargo, y de acuerdo con Kotler y
Armstrong, puede decirse lo siguiente frente a las que establecen un
significado apropiado:

La segmentacion del mercado implica dividirlo en grupos mas pequefios
de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas
diferentes, que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing
especificas. La empresa identifica distintas formas de segmentar
el mercado y desarrolla los perfiles de los segmentos de mercado
resultantes. El mercado meta consiste en evaluar el atractivo de cada
segmento del mercado y elegir uno 0 mas segmentos para ingresar.
(2012, pp. 15-16).

En los dos pasos finales, la compania elige una propuesta de valor; es
decir, como creara valor para los clientes meta. La diferenciaciéon im-
plica en realidad diferenciar las ofertas de mercado de la empresa para
crear un valor superior para los clientes. El posicionamiento consiste en
organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo
y deseable en comparacidn con los productos de la competencia, en la
mente de los consumidores meta.

Otra definicién, no menos importante, es la que ofrece Tirado:

Las empresas que deciden operar en mercados amplios reconocen
gue, normalmente, no pueden atender a todos los clientes, porque
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son demasiado numerosos y dispersos, y porque sus exigencias son
muy diferentes. Por ello, en lugar de competir en todos los sitios,
con frecuencia enfrentandose a competidores superiores, necesitan
identificar los segmentos de mercado mas atractivos que pueden servir
eficazmente.

Figura 1. Estrategia de marketingimpulsada por los clientes: creacion de valor para ellos

Elegir a los clientes que se atenderan Elegir una Propuesta de valor
: Diferenciacién
Segmentacién n
Diferenciar la oferta de mercado
Dividir todo el mercado ‘ k .
= con el fin de crear mayor
€n grupos mas pequenios r valor para el cliente
Marcado meta Posicionamiento
Elegir el segmento o los
seggment?; e a K Colocar la oferta de mercado
se desea ingresar en la mente de los clientes meta

Fuente; Kotler y Armstrong (2012).

En este sentido, segmentar es diferenciar el mercado total de un pro-
ducto o servicio en grupos diferentes de consumidores, homogéneos
entre si y diferentes a los demds, en cuanto a habitos, necesidades y
gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes.

Estos grupos se denominan segmentos y se obtienen mediante dife-
rentes procedimientos estadisticos, que estan en poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mds adecuadas para lograr los
objetivos establecidos a priori por la empresa. (2013, p. 57)

Existen, sin embargo, diferentes formas de segmentar un mercado,
y entre las principales se encuentran las siguientes: la geografica, la
demogrifica, la psicogrifica, la étnica, la segmentacion por el ciclo
de vida familiar, por la tasa de uso, por el beneficio, y el multitarget.
Todas son analizadas segun el producto o el servicio a comercializar y
la estrategia empresarial.



2.2 Canales de distribucidn

“Son el conjunto de organizaciones interdependientes que participan
en el proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposicion del
consumidor o usuario de negocios” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 341).

Dicho en otras palabras, es el conjunto de actividades y organizaciones
que se involucran para llevar un producto o servicio al consumidor final.
La distribucion estd formada por diferentes canales; en esa medida,
Kotler y Armstrong afirman:

Las companias diseflan sus canales de distribucion para poner sus
productos y servicios a disposicién de los consumidores de distintas
maneras. Cada capa de intermediarios de marketing que desempefie
algun trabajo para acercar el producto y su posesion al comprador final
es un nivel de canal. Como el productor y el consumidor final realizan
ciertas funciones, también forman parte de cada canal. EL nimero de
niveles de intermediarios indica la longitud del canal. La figura 2 presenta
varios canales de distribucién a consumidores con distintas longitudes.
El canal 1, llamado canal de marketing directo, no tiene niveles de
intermediarios; la compafia vende directamente a los consumidores.
Los canales restantes de la figura son canales de marketing indirecto,
gue incluyen a uno 0 mas intermediarios. (2012, p. 343).

Figura 2. Canales de marketingde consumidor y de negocios

Productor ‘ ‘ Productor J Productor ‘

& 4

Representantes

Mayorista 0 sucursal
de ventas del

l fabricante

Productor Productor ‘ | Productor |

tinoliat ARhoriet Distribuidor Distribuidor |
st ‘ olie, de negocios de negocios |
+ & 23 & +
Consumidor Consumidor Consumidor Cliente Chentg Cliente
| de negocios de negocios de negocios
Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3
B. de ing de

Fuente: Kotler y Armstrong (2012).

Segmento, canalidad, y relacionamiento aplicado al modelo de negocios en la produccidn hortofruticola y sostenible para la comunidad de EL Retiro de los Indios



Innovacidn empresarial en las practicas hortofruticolas comunitarias sostenibles de Cdrdoba

2.3 Relacidon con los clientes

Kotler y Armstrong sostienen que

los primeros tres pasos del proceso de marketing, es entender el
mercado y las necesidades de los clientes, disefiar una estrategia
de marketing impulsada por los clientes, y elaborar programas de
marketing conducen al cuarto y mas importante paso: crear relaciones
redituables con los clientes. (2003, pp. 13-14).

Por otra parte, la administracién de la relacion con el cliente es el pro-
ceso integral de crear y mantener relaciones redituables con el cliente
al entregarle valor y satisfaccion superiores Kotler y Armstrong, 2003).

Las empresas deben escoger el tipo de relacion que desean mantener
con sus clientes; en ese sentido, deben estar integradas con el resto del
modelo de negocios. Dicho de una forma simple, este apartado del
modelo de negocios plantea los siguientes interrogantes: ;qué tipo de
relacidon queremos establecer y mantener con nuestro cliente?, ;qué
tan costoso es?, ;qué tan integrado esta con el resto de nuestro modelo
de negocios?

2.4 Lasrelacionesy las motivaciones que las guian

Entre las motivaciones de las relaciones se destacan adquirir clientes,
retener a los clientes, aumentar las ventas. Sin embargo, estas relaciones
que suelen establecerse con el cliente pueden ser de diferentes tipos,
como las relaciones personales, las relaciones humanas, la relacion
personal dedicada: KAM, el self-service (cuando el cliente se sirve solo),
los servicios automatizados (la relacidén con grabaciones y maquinas)
y los communities (cuando los clientes se relacionan entre ellos) o la
cocreacion.

2.5 Negocios verdes

El marco legal de los negocios verdes sostenibles lo establece la Cons-
titucidn Politica colombiana de 1991, en su titulo 11, “De los derechos,
las garantias y los deberes”, capitulo 3, articulo 80, que regula la res-
ponsabilidad del Estado colombiano en la planificacién del manejo y el



aprovechamiento de los recursos naturales para garantizar el desarrollo
sostenible, la conservacion, la restauracion o la sustitucidon de los mis-
mos. Ademais, en el capitulo 5 del mismo titulo, articulo 95, indica que
dentro de las obligaciones de toda persona y ciudadano colombiano
se encuentran la proteccion de los recursos culturales y naturales del
pais, y la vigilancia de la conservacién de un ambiente sano (Corte
Constitucional de Colombia, 2016).

A través de la Ley 99 de 1993, se crea el Ministerio de Medio Am-
biente —actualmente Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible
(MADS)—, encargado de la gestion del medioambiente y los recursos
naturales renovables, y de la definicion de las politicas y regulaciones
que sustentan su recuperacion, conservacion, proteccion, ordena-
miento, manejo, uso y aprovechamiento, para asegurar el desarrollo
sostenible (Republica de Colombia, 1993).

Entre las herramientas definidas por el MADS para impulsar y arti-
cular la conservacion ambiental y la transformacion productiva con la
competitiva empresarial se destaca la Politica Nacional de Produccion
Mais Limpia (PML) —agosto de 1997—, cuyo objetivo es prevenir y mi-
nimizar eficientemente los impactos y riesgos para los seres humanos
y el medioambiente, y garantizar la proteccidon ambiental, el creci-
miento econdmico, el bienestar social y la competitividad empresarial,
a partir de la introduccién de la dimensiéon ambiental en los sectores
productivos, como un desafio de largo plazo (Ministerio del Medio

Ambiente, 1997).

Igualmente, teniendo en cuenta la orientacion entregada en la PML, se
construy6 el Plan Estratégico Nacional de Mercados Verdes (PENMYV)
2002-2012 como un instrumento de planificacion para la implemen-
tacion de los mercados verdes en el pais, cuyos objetivos principales
fueron consolidar la produccién de bienes ambientalmente sostenibles
e incrementar la oferta de servicios ecoldgicos competitivos en los
mercados nacionales e internacionales, para contribuir al mejoramien-
to de la calidad ambiental y el bienestar social (Ministerio del Medio
Ambiente, 2002).

Posteriormente, como una herramienta integradora y de actualizacion
de la PML y el PENMYV, fue definida la Politica Nacional de Pro-
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duccién y Consumo Sostenible 2010, que tiene como objetivo global
orientar el cambio de los patrones de produccidon y consumo de la
sociedad colombiana hacia la sostenibilidad ambiental, para contribuir
ala competitividad de las empresas y al bienestar de la poblacién; para
lograr el objetivo general de dicha politica, se definieron ocho ¢jes
estratégicos, asi: 1) disenio de proyectos sostenibles de infraestructura
y movilidad; 2) fortalecimiento de la regulacién ambiental; 3) compras
sostenibles de bienes y servicios; 4) fortalecimiento de capacidades e
investigacion; 5) generacion de cultura de autogestion y autorregula-
ci6n; 6) encadenamiento de actores hacia la produccién y el consumo
sostenible; 7) emprendimiento de negocios verdes; y 8) gestion e in-
tegracion de diferentes actores involucrados en programas y proyectos
de produccion y consumo sostenible.

En lo que respecta a los negocios verdes, 1a politica busca promover nuevos
emprendimientos y el fortalecimiento de los ya existentes, teniendo
en cuenta que estos contribuyen a la transformacién productiva, a la
generacion de empleo y al desarrollo de un sector con alto potencial.
Las cinco acciones instrumentales definidas en la politica, que orien-
tan el emprendimiento de negocios verdes, son la ampliacion de la
capacidad de las redes y los programas de incubacién y aceleracion de
emprendimientos verdes, el fortalecimiento de ferias, exposiciones y
espacios de intercambio comercial de negocios verdes, la creacion y
la articulacién de fondos de inversion de capital semilla para negocios
con alto potencial de éxito, el desarrollo de una plataforma de infor-
macioén publica sobre emprendimientos sostenibles y la articulacion de
concursos de planes de negocios enfocados hacia el emprendimiento
de negocios verdes (Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo
Territorial, 2010).

A partir del Decreto 3570 de 2011, por medio del cual se modificaron
los objetivos y la estructura del MADS, y se integr6 el Sector Ad-
ministrativo de Ambiente y Desarrollo Sostenible, se crea la Oficina
de Negocios Verdes y Sostenibles —articulo 9—, que tiene entre sus
funciones impulsar politicas, planes y programas en los ambitos na-
cional e internacional, para promover la investigacion, el desarrollo y
la innovacion en torno a los productos de la biodiversidad, en coordi-
nacién con las dependencias del Ministerio y las entidades del Sector



Administrativo de Ambiente y Desarrollo Sostenible (Departamento
Administrativo de la Funcion Publica, 2011).

Posteriormente, en el aio 2014, es publicado el Plan Nacional de Ne-
gocios Verdes (PNNV), elaborado como producto del esfuerzo de la
Oficina de Negocios Verdes y Sostenibles, funcionarios del MADS,
entidades del Sistema Nacional Ambiental (SINA), las Corporaciones
Autonomas Regionales (CAR) y otras entidades publicas y privadas,
cuyo objetivo general es definir los lineamientos y proporcionar he-
rramientas para la planificacion y la toma de decisiones que permitan
el desarrollo, el fomento y la promocion tanto de la oferta como de la
demanda de los negocios verdes y sostenibles en el pais, mediante la
implementacion adecuada de instrumentos e incentivos, y la coordi-
nacioén y la articulacion institucional, que redunden en el crecimiento
econdmico, la generaciéon de empleo y la conservacion del capital na-
tural del pais (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2014).

Igualmente, se formularon los Programas Regionales de Negocios
Verdes (PR) para cada region del pais, los cuales deben ser implemen-
tados por las CAR en sus respectivas jurisdicciones, articuladas con las
entidades publicas y privadas, y con organizaciones civiles que tengan
responsabilidad en dichas jurisdicciones. En estos programas se definen
las acciones a implementar en el marco de la estrategia de emprendi-
miento de negocios verdes, contenida en la Politica de Produccion y
Consumo Sostenible, con una vigencia de doce afios, contados a partir
de la adopcién de los mismos.

Por otra parte, el Plan Nacional de Desarrollo 2014-2018, “Todos por
un Nuevo Pais”, establece cinco estrategias transversales para avanzar
hacia la consecucion de una Colombia en paz, equitativa y educada,
y una sexta estrategia, concebida como envolvente, denominada
“Crecimiento Verde”, con el objetivo de que en todos los sectores se
adopten practicas verdes de generacién de valor agregado, para lograr
un crecimiento econémico, social y ambientalmente sostenible. El
desarrollo sostenible visionado en dicha estrategia busca el bienestar
econdmico y social de la poblacion a largo plazo, cerciorandose de que
la base de los recursos provea los bienes y servicios ecosistémicos que el
pais necesita, y de que el ambiente natural sea capaz de recuperarse ante
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los impactos de las actividades productivas (Departamento Nacional
de Planeacién, 2015).

2.6 Marco conceptual de los negocios verdes

Los negocios verdes sostenibles contemplan las actividades econé-
micas en las que se ofertan bienes y servicios, que generan impactos
ambientales positivos y que ademds incorporan buenas practicas am-
bientales, sociales y econémicas con el enfoque del ciclo de vida, lo
que contribuye a la conservacion del ambiente como capital natural
que soporta el desarrollo del territorio (Oficina de Negocios Verdes
y Sostenibles, 2014).

Figura 3. Impactos ambientales positivos generados por los negocios verdes sostenibles

Conservacion Disminucion de la presion Repoblacion y
sobre el recurso mantenimiento de la base

natural

Cambio de materiales no Disminucion de la Mejoramiento de las

renovables por renovables contaminacion condiciones de los recursos
naturales

Mantenimiento de la Mantenimiento de servicios = Reduccidn de las emisiones

biodiversidad nativa ecosistémicos de gases efecto invernadero

Cambios en fuentes de Educacién y cultura Respecto al conocimiento

energia no renovables por ambiental y las précticas culturales

renovables tradicionales amigables.

Fuente: Tomado y modificado de Oficina de Negocios Verdes y Sostenibles (2014).

Los negocios verdes sostenibles en Colombia se agrupan en tres ca-
tegorias, de las cuales a su vez se desprenden nueve sectores y siete
subsectores, que permiten clasificar detalladamente el bien o el servicio
objeto de estudio. En la figura 4 se muestran las categorias de clasifi-
cacion de los negocios verdes sostenibles.



Figura 4. Categorias de los negocios verdes en Colombia

Bienes y servicios
sostenibles
provenientes de
recursos naturales

Negocios
verdes
sostenibles

Mercado
de carbono

Ecoproductos
industriales

Fuente: Tomado y modificado de Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2014).

2.1 Categoria de bienesy servicios sostenibles provenientes de
los recursos naturales

Esta categoria hace referencia a aquellos bienes y servicios que,
en sus procesos de aprovechamiento, produccidon, manejo,
transformacién, comercializaciéon o disposicion, incorporan
mejores practicas ambientales, para garantizar la conservacion del
medioambiente de donde fueron extraidos y la sostenibilidad del
recurso (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2014).

En la categoria de bienes y servicios sostenibles provenientes de los recursos
naturales se agrupan tres sectores, asi: 1) agrosistemas sostenibles,
2) negocios para la restauracion y 3) biocomercio.

2.1.1 Categoria de ecoproductos industriales

En esta categoria se clasifican todos aquellos bienes que pueden
demostrar que, en su proceso productivo, resultan menos con-
taminantes para el medio, en comparacién con otros productos
del mismo segmento que por sus caracteristicas intrinsecas, su
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utilizacién o su proceso productivo generan beneficios para el
ambiente (Ministerio del Medio Ambiente, 2002).

2.1.2 Categoria del mercado de carbono

Esta categoria guarda estrecha relaciéon con el cambio climatico;
la componen los sectores del mercado regulado y el mercado
voluntario. El primero es un mercado regido por el Protocolo de
Kyoto. En este se comercializan créditos de reduccion de emi-
siones por parte de organizaciones y entidades gubernamentales.

2.8 Antecedentes de los negocios verdes de Cordobay su
gestion con la Corporacion Autonoma Regional de los
Valles del Sint y del San Jorge

La Corporacién Auténoma Regional de los Valles del Sint y del San
Jorge (CVS) ha desarrollado a través de los afios diferentes acciones
encaminadas hacia el cumplimiento de los objetivos definidos en la
Politica Nacional de Produccién Mds Limpia y el Plan Estratégico
Nacional de Mercados Verdes.

Las actividades vinculadas a estos temas y realizadas por la CVS se deri-
van de su Programa de Produccion Mads Limpia y los Mercados Verdes,
y de manera especifica del proyecto Establecimiento y Fortalecimiento
de Proyectos de Mercados Verdes del departamento de Cérdoba.

En el 2005 lIa CVS unid esfuerzos con entidades publicas y privadas
para la realizaciéon de actividades como la identificacion de especies
promisorias y el apoyo al fortalecimiento de los procesos productivos
sostenibles. En la primera actividad se trabajé en la identificacion de
especies promisorias para el uso en sistemas agropecuarios que favore-
cieran el control del parasito en el ganado bovino; en lo que respecta
al apoyo del fortalecimiento de los procesos productivos sostenibles, se
evalu6 agronémicamente la enea (Typha sp) y se fortalecio el proceso
de elaboracién de artesanias para su aprovechamiento; se implemen-
taron diez unidades familiares de produccién piscicola en el drea del
manglar, para mejorar la calidad de vida de los habitantes y disminuir
la presién sobre los recursos naturales; se promovi6 la implementacion
de proyectos alternativos sostenibles de produccion, para impulsar el



desarrollo social y econdémico de las comunidades, y se implemento un
programa de gestion ambiental y social para las exportaciones a la Union
Europea de productos susceptibles a los mercados verdes (CVS, 2005).

Para el ano 2006 la CVS continu6 con el desarrollo de algunas acti-
vidades iniciadas en el aflo inmediatamente anterior, como la imple-
mentacion del programa de gestion ambiental y social mencionado,
con el fin de capacitar a funcionarios y empresarios en aspectos de
mercadeo, identificacién, diagnoéstico y elaboracién del inventario
inicial de productos con caracteristicas para exportar a la Unidén Eu-

ropea (CVS, 2006).

Durante el ano 2007, las gestiones realizadas por la CVS estuvieron
enfocadas en actividades como el fomento de usos de la biodiversidad
mediante sistemas productivos sostenibles con especies promisorias,
especificamente la identificacién de una especie que favoreciera la
obtencion de aceites esenciales en la zona del Alto Sina del departa-
mento (CVS, 2007).

En el 2008, la CVS elaboré un diagnoéstico de los mercados verdes
del departamento de Cérdoba, como base para la formulacion de la
politica de mercados verdes en la jurisdiccion de la CAR. Ademas,
continto realizando actividades como el fomento de los usos de la
biodiversidad mediante sistemas productivos sostenibles, con especies
promisorias como la enea y la lata de corozo; ofrecié el apoyo y la
implementacién de procesos productivos sostenibles —la produccion
de hongos comestibles y el establecimiento de centros apicolas en dos
municipios del San Jorge—, y el apoyo al programa de certificaciéon de
productos verdes (el producto apoyado en esta vigencia fue el plitano,
en el municipio de Los Cordobas) (CVS, 2008).

Durante el 2009 la Politica Regional de Mercados Verdes fue sociali-
zada e inici6 su implementacién a través de un convenio con el Centro
Nacional de Produccién Mas Limpia y Tecnologias Ambientales. La
Politica Regional de Mercados Verdes en la jurisdiccion de la CVS
tuvo como objetivo promover el desarrollo empresarial sostenible,
mediante la ejecucion de actividades de cienciay tecnologia orientadas
hacia la prevencion, la reduccion y el control de la contaminacion de
los sectores productivos, y el establecimiento de buenas pricticas de
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manufactura, cambios de proceso y modificaciones tecnologicas en

los mismos (CVS, 2009).

En el 2010 la CVS continué con la implementacién de la Politica
Regional de Mercados Verdes, en cuyo marco se desarrollaron las si-
guientes actividades: 1) estudio de factibilidad de Coagro, municipio
de Puerto Escondido, para determinar la viabilidad del montaje de una
planta transformadora de plitano; 2) implementacion de un programa
de promocién para la aplicacion de buenas pricticas agricolas (BPA)
por parte de los productores primarios, mediante el otorgamiento del
Aval de Confianza por parte de la CVS; 3) capacitacion a productores
verdes en buenas practicas de manufactura (BPM) y produccion mas
limpia en el procesamiento de alimentos, la formulaciéon de proyec-
tos, el disenio de empaques, etiquetas y productos de la valorizacién
de residuos; 4) montaje de una planta piloto de produccioén de papel
basada en residuos de cultivos de platano y maiz; 5) realizacion de la
Feria de Mercados Verdes en Monteria, para difundir la produccién y
el consumo sostenible (CVS, 2010).

En el afio 2011 la CVS inici6 la implementacion de la Politica Nacional
de Produccién y Consumo Sostenible, que integro la Politica Nacional
de Producciéon Mis Limpia y el Plan Nacional Estratégico de Mercados
Verdes. La implementacion de dicha politica en la jurisdiccion de la
CVS se fundament6 en la Politica Regional de Produccion Mas Limpia
y la Politica Regional de Mercados Verdes, adoptadas e implementadas
desde anos atrds por la CAR. En ese sentido, el proyecto Establecimien-
to y Fortalecimiento de los Mercados Verdes en el departamento de
Cordoba, adscrito al Programa de Produccion Mas Limpia y Mercados
Verdes de la CVS, continué guiando el accionar de la corporacion en
lo que a los mercados verdes se refiere (CVS, 2011).

En el ano 2012 ]a CVS continu6 aunando esfuerzos para la consolida-
ci6n de la Politica Regional de Mercados Verdes, a través de su Unidad
de Produccion Mas Limpia, con lo cual se hicieron avances en materia
de identificacion de proyectos productivos piloto de extraccion de
aceites esenciales, aromaticas y produccidén de vino de corozo, se llevod
a cabo la quinta version de la Feria de Mercados Verdes, con el ajuste
de la guia metodologica del Programa Aval de Confianza que otorga la
CAR a aquellos productores primarios que incorporan componentes



ambientales en su proceso productivo y el montaje en la pigina web,
el seguimiento a productores que obtuvieron el Aval de Confianza en
anos anteriores, ¢l seguimiento al ecodirectorio, entre otras actividades

(CVS, 2012).

Por medio de la Resolucién 16988 del 20 de marzo de 2013, 1a CVS
adopta la Politica de Producciéon y Consumo Sostenible para su
jurisdiccidn, y se convierte en la primera CAR del pais en realizar
dicha adopcidn, razén que le merece el reconocimiento por parte del
MADS, por los destacados avances en temas de producciéon mas limpia
y mercados verdes.

Una vez adoptada la Politica Regional de Producciéon y Consumo
Sostenible por la CVS, en la que se dan a conocer las estrategias de
negocios verdes, lineas de crédito, procesos de fortalecimiento, re-
cursos naturales, compras publicas sostenibles, gestion de residuos,
construccidn sostenible y movilidad y transporte sostenible, la CAR
continda con los esfuerzos y acciones para apoyar el fortalecimiento
de negocios verdes en los sectores productivos del departamento de

Cérdoba (CVS, 2013).

En el ano 2014 la Corporacidn seleccion6 para su fortalecimiento las
diez mejores empresas con proyeccion de negocios verdes. La seleccion
se realizé teniendo en cuenta los criterios de proteccion y conserva-
c16n del medio natural, incorporados por estas en el desarrollo de sus
actividades productivas, razon por la cual varias de ellas ya contaban
con el Aval de Confianza de la CVS y hacian parte del ecodirectorio
(CVS, 2014).

En el afio 2015 la CVS reporta en su Informe de Gestion el fortaleci-
miento de setenta y siete empresas y asociaciones con proyeccion de
negocios verdes, en temas de BPA, manejo integral de la granja y pro-
cesos de manufacturas. Adicionalmente, en ese mismo ano, se realizd
la Feria de Negocios Verdes como apoyo a la promocion y la comer-
cializacion de los productos de las empresas participantes (CVS, 2015).

El fortalecimiento de los negocios verdes del departamento continud
en el anno 2016, en el cual la CVS 1nici6 la intervencion de diez em-
presas con potencial de negocios verdes, a través de las metodologias
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de los programas LIDERAM y Aval de Confianza. En ese ano, la
CVS entregd el Aval de Confianza a siete empresas con potencial de
negocio verde: Activa G-10, Consulmarketing S. A. S., Aprofrumo,

Asoplatas, Organicos de la Costa Caribe S. A., Asprodecaviy Asopiscar
(CVS, 2016).

En el 2017 la CVS definid el Procedimiento de la Ventanilla de Ne-
gocios Verdes Sostenibles (VINVS) EP-PR-09, donde se estipula todo
lo relacionado con el tema de los negocios verdes sostenibles en el
departamento de Cordoba.

De manera tradicional, en junio del 2017 se llev6 a cabo la Feria
de Negocios Verdes, que contd con la participaciéon aproximada de
diecisiete empresas potenciales de negocios verdes del departamento.
Ademais, la Corporacidn realiz6 la verificacion de dos negocios verdes
(Deliplaty Ecopanela), de acuerdo con los criterios definidos en el Plan
Nacional de Negocios Verdes, y continu6 con el fortalecimiento y el
seguimiento de diez de las empresas de negocios verdes intervenidas
en anos anteriores (CVS, 2017).

2.9 Negocios verdes priorizados en el departamento
de Cordoba

En el marco del Convenio Especial de Cooperacion para Actividades
de Ciencia, Tecnologia e Innovacion N.” 030 - 2017, celebrado entre
la CVS y La Fundacioén para el Desarrollo Sostenible de las Regiones
Colombianas (Funsostenible), cuyo objetivo es “apoyar la conforma-
ci6n de la ventanilla o nodo regional de negocios verdes sostenibles en
la Corporacidon Auténoma Regional de los Valles del Sint y del San
Jorge en el departamento de Coérdoba”, se identificaron sesenta em-
presas potenciales con el fin de caracterizarlas y verificar en cada una
ellas los doce criterios de negocios verdes, y determinar si se enmarcan
en la definicién y las caracteristicas de los mismos.

En la siguiente tabla se relacionan algunas empresas seleccionadas para
la caracterizacién y la verificacion de los criterios de los negocios verdes
y el plan de mejora.



Tabla 1. Empresas susceptibles a la verificacidn de los criterios de los negocios verdes y el plan de mejora

Municipios a
impactar

Empresas

Lorica

Avicola Flamenco S. A. S.

Asociacion para el Desarrollo Comunitario y Mejoramiento
Ambiental de Cafio Viejo -~ ASPRODECAVI

ASAVETA

Los Cérdobas

Artesanias Nueva Vision

Momil

Granja Piscicola CuatroVientos

Carmela Cogollo Accesorios 100% Embera Katio

Asociacion de Ovinos y Caprinas de Cérdoba - ASOVICOR

Asociacion de Productores de Frutas y Hortalizas de Cérdoba
- ASOFRUTYHOCOR

La Colmena

Horticolas Natura S. A. S.

Monteria

Productos Costa Azul

Acondiciones Artesanales de Colombia

Bioaceites del CaribeS. A. S.

Empresa Asociativade Trabajo
Cordobesa de Frutas - CORFRUTAS

Recicladora Mobius S. A. S.

Eco de Colombia

BIO-VET Integral S. A. S.

Cocotech Colombia S. A. S.

Asociacion de Productores de Frutas y Hortalizas de Mofitos
- APROFUMO

Monitos

Asociacion de Productores Ecoldgicos de Coco de Mofiitos -
ASPRECOM

Asociacion de Pequefos Productores de la Comunidad de
Murcielagal - ASOPROMUR

ASOGROTIBLAN

Asociacion de Mujeres Productoras y Comercializadoras de
Coco de Paso Nuevo - ACELUZ

Segmento, canalidad, y relacionamiento aplicado al modelo de negocios en la produccidn hortofruticola y sostenible para la comunidad de EL Retiro de los Indios



Innovacidn empresarial en las practicas hortofruticolas comunitarias sostenibles de Cdrdoba

Municipios a
impactar

Empresas

Sahaguin

Eco Panela

San Bernardo del Viento

Asociacion de Productores Agricolas de Cafio Grande -
APRACAG

Asociacion Mutual Agropecuaria EL Carmen de Tinajones -
ASACAR

Planeta Rica

Asociacion de Mujeres Productoras de Miel de Abeja del
Caribe - APROMIEL

Pueblo Nuevo

Fabrica de Alimentos y Bebidas de Cérdoba Saludables S. A.
S.- FALBECSA

Puerto Libertador

Asociacion Fondo Agropecuario de Puerto Libertador -
AFAPUL

San Andrés de Sotavento

Asociacion de Productores Agropecuarios Alternativos-
ASPROAL

San Antero

Frutilago

San Pelayo

Asociacion de Productores de Platano de San Pelayo -
ASOPLATAS

AGROPISCICORS. A. S.

Sinutravel S. A. S.

Fundacion para el Desarrollo Alternativo Sostenible e Integral
del Alto Sinti - INTEGRASINU

Tierralta

Empresa Ecoturisticay Recreativa Los Laureles S. A. S. -
ECOREL

ASAVICS

Abejas y Mieles del Sinu S. A. S.

Asociacion de Productores del Alto Sint - ASOPROALSINU

Mieles del Bosque S. A. S.

Fuente: Elaboracidn propia.

3. Metodologia

La metodologia aplicada en el desarrollo de la investigacion fue disenada

de acuerdo con el modelo de Canvas planteado por Martin (1996);

consiste en agregarles a las ideas de negocios de las empresas un valor

relacionado con la estructura de costo y con cada drea de organizacion.

Respecto al enfoque del estudio, fue de caricter mixto, de tipo no

experimental de campo.




Se requirid organizar, sistematizar y analizar los datos y la informacion
por medio de la tradicion etnografica, que se basa en una descripcion
de la realidad en estudio; actualmente, la etnografia implica la mera
descripcidn vy el registro textual de una experiencia mediada por la
observacion o la conversacion; requiere, ademas, la problematizacion
consciente o razonada de un tema o aspecto de la realidad que se trans-
forma en objeto de estudio, y por tanto, situado en la mediacion entre
la teoria y la recoleccién de informacion.

Respecto a la técnica y el instrumento, se basaron en la observacion,
las revisiones documentales y la aplicaciéon de una entrevista semies-
tructurada a dos informantes clave de las unidades productivas. Los
criterios de seleccion de los informantes clave fueron el cardcter de sus
funciones y los conocimientos en las areas de produccion y adminis-
tracion. A todos nos consta, como afirma Martinez, “que diferentes
personas en diversas posiciones refieren como ‘los hechos’ su version
sobre la misma realidad y que también varia esa misma informacién
cuando hablan con personas diferentes” (2009, p. 56). La investigadora
estudia a los sujetos en su contexto, teniendo en cuenta su presente y
su pasado, y las situaciones en las que se desenvuelve.

4, Resultados
4] Segmento de clientes actuales

* Vendedor ambulante: No es de compra habitual o concurrente,
mis bien se considera ocasional, dependiendo de la condicién de
mercado.

* Tendero local: El minorista local de la comunidad ubicado en los
barrios y las veredas aledanias. Aqui se ubican también los graneros
y los puntos de venta de las carreteras, que en algunos casos son
revendedores.

* Comprador al por mayor: También es ocasional, no es permanente,
conforme a la instancia sucede la negociacion por la compra de la
cosecha. Se identifican algunos casos.

* Vecindad: Vecinos aledanos que compran en el punto de origen
debido a las circunstancias.
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4.) Caracteristica demografica

Productos que por ser de la canasta familiar estan dirigidos a toda clase
de publico, sin distincion de edad, género, religion, etc. En primera
instancia no tiene relevancia la condicién econémica.

Caracteristica multitarget: Productos que llegan a diversos segmentos a
la vez, ptublicos muy amplios; la meta es a largo plazo.

Caracteristica sicografica: Productos sujetos al estilo de compra, que
sitiian su presencia en supermercados, fruterias, minimarkets, etc., o en
las plazas de mercado.

Caracteristica por beneficio: Se clasifica el publico de acuerdo con el
beneficio que busca del producto. En este caso la promesa de valor
radica en la elaboracion de un producto netamente agroecoldgico.

4.3 Propuesta

Consolidacion del segmento: Se plantea establecer la consolidacion
con los clientes actuales clasificaindolos segiin su volumen de compra;
estos podrian clasificarse de la siguiente manera:

* Compradores mayoristas: Pueden ser aquellos compradores de las
centrales de abastos, que distribuyen al por mayor en zonas rurales
aisladas.

* Comprador minorista: Son aquellos puestos de colmena que
actian de manera independiente en las centrales mayoristas:
fruterias, locales, legumbrerias de los municipios cercanos (Cereté
y Monteria); también los vendedores ambulantes de carreta, las
tiendas de barrio locales.

* Clientes potenciales: La busqueda de nuevos prospectos dependera
del poder de negociacién que tengan los productores asociados; sera
importante establecer estrategias para consolidar nuevos clientes,
como las visitas a las centrales mayoristas, los distribuidores y
subdistribuidores, la codificacion de productos en las cadenas de
supermercados.



4.4 Canales de distribucion

Tradicional: Se identifican las tiendas y los graneros locales de la comu-
nidad, puestos de venta alternativos (como los de carretera, que no son
propios y actiian como revendedores), el punto de origen (donde los
vecinos compran algunos productos al pequefio productor). Tiene una
connotacién de mejora, segun el punto de vista desde el cual se mire.

Indirecto: No se presenta de forma frecuente; sin embargo, se iden-
tifican algunas transacciones realizadas con algiin mayorista de cen-
tral de abasto cercana. Aqui se ubican grandes depdsitos mayoristas,
distribuidores de las cabeceras municipales, y toda la reventa en los
puestos de colmena.

4.5 Reconocimiento

* Se detecta de primera mano la carencia de medios para sacar los
productos de la zona. El transporte del producto es costeado por
sus propios recursos, ocasionalmente es ofertado en las plazas
mayoristas regionales, como Sincelejo, y en los municipios cercanos
sin intermediacion.

* Existen plazas de mercado cercanas, como las centrales de
abastos: la del municipio de Cereté y las dos plazas de mercado
de Monteria. El producto, segtn las circunstancias, es llevado y
vendido directamente, sin intermediacion; sin embargo, se negocia
el volumen con algin mayorista o revendedor interesado; por lo
general se aplica mds la venta a los puestos de colmena.

* No hay alternativas de canales de distribucion. No puede haber
una apuesta por analizar otros canales mientras no haya una
consolidacion de los mas primarios; en ese sentido, hablamos de
un canal magnético o uno online.

4.6 Relacion con los clientes

En términos normales, es una relaciéon netamente de intercambio, ba-
sada en la compra y la venta; es un poco mas cercana a los vendedores
de los locales, puesto que hacen parte de la misma comunidad. No
existe una relacién vinculante transaccional de forma permanente con
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grandes mayoristas de centrales de abastos que permita que haya un
flujo de produccion constante para su comercializacion; no hay una
forma definida de relacionamiento con el cliente, ya sea por asistencia
personal, personal dedicada, de autoservicio, por cocreacion, por au-
tomatizacion, ni mucho menos por comunidades.

La gestion de negociacion, ya sea con algiin mayorista o con un reven-
dedor de colmena, es realizada directamente conforme a las circuns-
tancias del mercado y la necesidad presentada.

* Comunidad: No hay asociatividad entre los pequenos productores
locales de la comunidad. Existe una intencion de formalizar una
agremiacion de diez productores campesinos.

* Asistencia individual: No hay asistencia individual ni técnica
especializada, por parte de ninguna entidad formal, todo el proceso
se lleva a cabo con éxito conforme a la curva de aprendizaje y el
conocimiento que pasa de generacion en generacion.

» Tercerizacion: Se busca consolidar la tercerizaciéon de forma
rentable en lo posible para los productores, eliminando la larga
cadena de precios intermedios que encarecen el mercado y apacigua
la condicion financiera de los pequefios agricultores. Las alianzas
APP vy los planes de formacién implican una mejora sustancial al
proceso de relacionamiento, en el sentido en que si se forman en
capacidad de negociacion, pueden lograr mejores resultados para
la comercializacion de sus productos a través de negocios rentables
y duraderos.

* Estrategia de comunicacion: Deberd haber una estrategia de
comunicacién que divulgue las bondades de los productos basados
en estrategia agroecologica; esta estrategia deberd empezar de una
forma sencilla, haciendo muestras en ferias.

4.7 Enfasis en los negocios con criterios verdes

La gran apuesta sin duda enfatiza en la estrategia ecoldgica de los
productos y su comercializacion, por lo que es indispensable plantear
acciones de marketing verde basadas en los criterios de productos verdes, para
los cuales existe un sello de calidad internacional; esto fundamentaria
con ¢éxito el plan de negocios que se quiere llevar a cabo en un futuro
cercano con la comunidad impactada.



En la comunidad de EI Retiro de los Indios no hay asociaciones agri-
cultoras conformadas; los agricultores estin dispersos, no existe dentro
del censo publicado por la CVS ninguna agremiacién caracterizada
como tal; sin embargo, son de pleno conocimiento de las entidades e
instituciones paralelas la potencialidad y la oportunidad que existe en
dicha comunidad de aprovechar la experiencia y la curva de aprendi-
zaje extendida por generaciones, para formalizar modelos de negocios
exitosos con un énfasis agroecoldgico sostenible.

9. Conclusiones y recomendaciones

La construccién del proyecto “Nucleo Integrador” pretende integrar
a la comunidad estudiantil, al cuerpo docente y la comunidad objeto
de estudio, en pro de la basqueda de la formalizacién y la concertacion
de un modelo de negocios que beneficie a un sector desfavorecido,
pero que posee grandes oportunidades en un mercado cada vez mais
competitivo y al que es dificil acceder con éxito.

Mediante la articulacion sistematica de la academia y la aplicacion de
metodologias acertadas para la consecucién de soluciones eficientes
y rapidas, como la estructura del modelo de negocios Canvas, para
la identificacion de oportunidades, se pueden plantear los siguientes
aspectos relevantes en funcion del segmento de clientes identificado, las
relaciones con los clientes y los canales de distribucién.

Se evidencid un segmento definido, puesto que la produccion se basa
en la cosecha hortofruticola, y se establece en primera instancia que
son productos de la canasta familiar y alimentos primarios importantes.
Es ese orden de ideas, el segmento esta conformado por el vendedor
ambulante, el minorista (tiendas y graneros locales) y el comprador
mayorista que distribuye en las plazas de mercado (ocasional).

En los canales de distribucion establecidos la modalidad obedece a una
forma directa, sin intermediarios, para el consumo local; no obstante,
de forma ocasional, como ya se menciond, se presentan negociaciones
que se logran consolidar en plazas de mercado cercanas, como la de
Cereté y la de Monteria, donde se venden los productos a compradores
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mayoristas y minoristas duefios de puestos de colmena. No existen
otros canales especializados.

Las relaciones con los clientes se enfatizan solo de manera transaccional,
como bien se menciond anteriormente; no hay ningtn tipo de relacién
especializada, puesto que el modelo de negocios no esta establecido
formalmente; hay muchas intenciones de asociatividad por parte de diez
pequenos agricultores identificados, que anteponen los intereses comu-
nes frente a los particulares. El proyecto del nicleo integrador busca,
después de la fase de identificacidn, conformar, capacitar, formalizar a
los agricultores para que conformen sus asociaciones bajo un modelo
de negocios sostenible y rentable.

Finalmente, obtener en un futuro el sello de producto agroecolégico es la
meta para con estas comunidades autosostenibles; en relacién con los
criterios verdes, descritos como practicas de referencia en el dmbito
internacional, son un reto para los agricultores de la comunidad de
El Retiro de los Indios; sin embargo, con el acompanamiento, la
formacion y la capacitacion se pueden lograr los objetivos propuestos;
el acompanamiento de las entidades con autoridad en la materia es
fundamental, la proyeccién de acciones encaminadas hacia el aprove-
chamiento de oportunidades como la prevista en estas comunidades
debe ser prioritaria, ya que estas son las que generaran calidad de vida
para sus actores y progreso en su entorno.
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