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Resumen y Abstract Vi

Resumen

El principal objetivo de la presente investigacibn es profundizar en las practicas de
Responsabilidad Social Empresarial y su relacién con las estrategias de competitividad en
Mercados Verdes que se presentan en las empresas del sector agroecoldgico en la regién del
Oriente Antioquefio. La Responsabilidad Social se aborda desde dos enfoques: las
dimensiones econdmica, legal, ética y la interrelacién que existe entre las mismas, propuesta
por Schwartz y el enfoque propuesto por Wood que expone los principios, procesos y
resultados de la RSE. Por otra parte, los mercados verdes se abordan desde la cadena de
valor propuesta por Porter (1960) y las 4P’s del mercadeo. Para el trabajo de campo se utilizé
como instrumento una entrevista semi-estructurada que se realiz6 a 15 directivos de empresas.
El procesamiento de la informacion se realizé a través de un andlisis descriptivo, cualitativo y

cuantitativo; para este ultimo se recurrié al software estadistico SPSS STATISTICS 2.0.*

Los resultados se centran en el hallazgo de practicas de responsabilidad social definidas en un
marco de competitividad de mercados verdes como: produccidn organica, precios justos,
comercializacion, alianzas interinstitucionales, certificacion, Sistema Participativo de Garantia —
SGP, sensibilizacién- educacion, tecnologia aplicada al proceso, principios de accién de los

productores y cuidado del medio ambiente.

Palabras clave: responsabilidad social empresarial, grupos de interés, ética, agricultura

organica, mercados verdes, certificacion, estrategias competitivas, sellos verdes.

= presente trabajo nace de un proyecto de investigacion planteado por la directora de la tesis al Departamento de
Investigacion de la Universidad Nacional — DIME y la informacion se obtiene gracias su participacion en la Red de
Hortalizas del Oriente Antioquefio.
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RSE en empresas del Oriente Antioquefio con potencial de competitividad en Mercados Verdes

Abstract

The purpose of this research paper is to analyze the CSR practices and their relation to
competitiveness strategies in Green Markets on agricultural corporations located in the Eastern
Antioquia region, Colombia, South America. Social Responsibility is studied from two
perspectives: the economic, legal, ethical dimensions, and the interrelationship between them,
proposed by Schwartz (2011) and the approach proposed by Wood (1991) which explains the
principles, processes and outcomes of CSR. Green markets were studied from the value chain
proposed by Porter and the 4Ps. Semi-structured interviews were used as a tool for field work
conducted on 15 business leaders of these companies. The information was processed using a
descriptive, qualitative and quantitative analysis, using SPSS STATISTICS 2.0%

The results focus on the discovery of social responsibility practices defined in a framework of
competitiveness of green markets such as: organic production, fair prices, marketing,
partnership organizations, certification, Participatory Guarantee System — GSP, in Spanish,
education, technology applied to the process, principles of action of producers and

environmental care.

Keywords: corporate social responsibility, stakeholders, ethic, organic agriculture, green

markets, environmental certification, competitive strategies, green labels.

% This work derives from a research project proposed by the director of the thesis to the Department of Research from
the National University — DIME, in Spanish, and information has been obtained thanks to its participation in the
Vegetables Network of Eastern Antioquia.
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Introduccioén

El concepto de Responsabilidad Social ha sido abordado desde el siglo XVIII con el
pensamiento econdémico y ético, donde las ideas de Malthus tuvieron gran impacto en la
responsabilidad por la légica que establece la estrategia de control aplicable a la regulacion de
la natalidad, la guerra y los alimentos (Curvelo-Hassan, 2008). Es Howard Bowen en 1953
guien relaciona este concepto con su aplicabilidad en el mundo empresarial basandose en el
analisis de los objetivos sociales en las decisiones empresariales. A partir de este momento la
responsabilidad social empieza a considerarse de manera amplia en el mundo empresarial.
Durante los afios 70 algunos autores contribuyeron en la construccion del concepto como:
Davis, Steiner, y EellsWalton, Sethi, Preston y Post, y Carroll en (Carroll, 1999). En la década
de 1990 aparece Wood quien amplia y define un modelo de Corporate social performance
(CSP) el cual captura las preocupaciones de la RSE en el &mbito institucional, social e
individual. A finales del siglo XX, Elkington (1997) plantea el modelo Triple Bottom Line (TLB)
gue se aplica a las empresas para vincular las estrategias de negocio con las preocupaciones
sociales y ambientales. A partir del afio 2000, con la influencia de organismos multilaterales
como la ONU, la OCDE, el Fondo multilateral de Inversion y CERES, entre otros, aparecen
iniciativas de responsabilidad social orientadas a la generacion de reportes de sostenibilidad,
codigos de conducta, indicadores y estandares de RSE (Pacto Global, GRI, 1ISO 26000, SA
8000, Dow Jones Sustainability Index, FTSE4Good Index).

En este contexto, se puede destacar que la Responsabilidad Social Empresarial es todo un
sistema de gestidn corporativa que propende por la formalizacién de programas y politicas que
satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de interés, a través de las diferentes
dimensiones (econOmica, social, juridica, ética y ambiental) que involucran las empresas y

generan procesos de participacion activa por parte de los stakeholders.



2 Introduccién

El problema medioambiental plantea la necesidad de establecer politicas de responsabilidad de
la gestion empresarial y la obligacion de disefiar nuevos procesos que incluyan programas de
desarrollo sostenible. Es el concepto de desarrollo sostenible que impone el compromiso en la
sociedad de crear una cultura de produccion y consumo responsable. A partir de los afios 60’s
se empieza a cuestionar sobre los problemas ambientales que se estaban generando por el
acelerado incremento en los niveles de produccion y la indiferencia por parte de las empresas y

del gobierno por poner limites al modelo econdémico.

Esta preocupacion por la sostenibilidad de los negocios y la responsabilidad social empresarial
promueve en el mundo del comercio nuevas alternativas que permiten crear un puente entre
las estrategias de las empresas y el cuidado del medio ambiente. Lo anterior aunado a las
exigencias cada vez mayores por parte de los consumidores por comprar productos amigables
con el medio ambiente y la salud, ha llevado al sector productivo a generar bienes o servicios
de calidad cuyo impacto ambiental negativo sea minimo (Ministerio de Ambiente, Vivienda y
Desatrrollo territorial - ICONTEC, 2006); permitiendo el desarrollo de los mercados verdes como

estrategia de negocios mas sostenibles.

En sintesis, la Responsabilidad Social Empresarial y los Mercados Verdes son dos temas que
han cobrado gran importancia en los Ultimos afios en el ambito organizacional y académico, lo
cual muestra la necesidad de estudiar de manera conjunta las implicaciones de las practicas

asociadas a estas propuestas de desarrollo empresarial.

La presente tesis se desarrolla con el fin de analizar las estrategias de competitividad en
mercados verdes que estan desarrollando las empresas del Oriente Antioquefio en el sector
agroecoldgico y su relacién con las practicas de Responsabilidad Social Empresarial. Este
documento se estructura en cinco capitulos, los cuales se explican de manera breve a

continuacion.

El primer capitulo presenta la revision bibliografica relacionada con el concepto de
Responsabilidad Social Empresarial. Inicialmente, se realiza una revisién cronolégica de la
evolucion del concepto y posteriormente se enfatiza en los modelos aportados por: Carroll,

Wood y Schwartz, los cuales constituyen el marco conceptual para el analisis de las practicas
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gue se llevan a cabo en las empresas del sector agroecoldgico, objeto de estudio de esta

investigacion.

El segundo capitulo permite identificar y caracterizar los conceptos tedricos relacionados con
los mercados verdes. En primer lugar, se describe la evolucién del concepto medio ambiental,
posteriormente, se presenta desde diferentes autores el concepto de mercados verdes asi
como la clasificacibn de los mismos. A continuacion, se profundiza en los aspectos
relacionados con la agricultura organica y las estrategias de mercados verdes que se estan
utilizando no solo a nivel nacional sino internacional. Finalmente, se exponen los conceptos
relacionados con la certificacibn ambiental y su importancia para lograr la competitividad

empresarial.

En el capitulo tres se expone la metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion; se
presenta el disefio de la misma en cuanto a sus fases y principales actividades.
Posteriormente, se explica la naturaleza de la investigacion en términos de tipo y nivel,
poblacion y muestra. Finalmente, se describen los instrumentos utilizados para el analisis de

resultados.

En el capitulo cuatro se expone el analisis de los resultados encontrados. Inicialmente, se
describe la caracterizacion socio-econémica de la region del Oriente Antioguefio y
especificamente de las empresas analizadas con el fin de realizar su contextualizacion.
Posteriormente, se describen los hallazgos y relaciones que surgen entre las practicas de RSE
y las estrategias de los mercados verdes utilizadas por las empresas para lograr la

competitividad empresarial.

En el capitulo cinco se presentan las conclusiones y algunas reflexiones sobre la gestion de las
instituciones y los productores; asimismo se indican las limitaciones del estudio y posibles

frentes de investigacion.






1. Responsabilidad Social Empresarial

1.1 Revisando los conceptos y modelos de la
Responsabilidad Social Empresarial

Con el fin de tener un enfoque mas amplio sobre el concepto de Responsabilidad Social
Empresarial que en adelante se denominard (RSE), se hace necesario como primera medida
conocer las diferentes definiciones, segun los autores mas representativos del tema. Lo anterior
teniendo en cuenta que no es facil tomar una definicion Unica sobre el concepto, por cuanto
existen ciertas dificultades a la hora de delimitarlo, tanto por la ambigtiedad del término social
como porque la misma depende del papel asignado a la empresa en el orden econémico y

social (Benjumea, 2011).

Segun Gallo (citado por Benjumea, 2011), a pesar de que el concepto fue introducido desde el
siglo XVIII fue Howard Bowen en 1953 quien en su obra Social Responsability of the
Businessman, plantea como puede aplicarse al mundo empresarial la idea de Responsabilidad
Social basandose en el analisis de los objetivos sociales en las decisiones empresariales; y es
en este momento donde el concepto empieza a tomar cuerpo. Asi mismo se plantea por
primera vez cudles son las responsabilidades que los empresarios deben o0 no asumir con la

sociedad (Raufflet, Lozano, Barrera, & Garcia, 2012).

Las definiciones un poco mas precisas de la RSE comenzaron a proliferar en la década de
1970, cuyo énfasis se centrd en la capacidad de respuesta social de las corporaciones y la
CSP se convirtid en lugar comun. Las contribuciones mas notables a la construccion de la
definicion en 1970 incluyen las obras de Johnson, la Comisién para el Desarrollo Econémico
(CED), Davis, Steiner, y EellsWalton, Sethi, Preston y Post, y Carroll (Carroll, 1999). Wood
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(1991) amplia y establece un modelo de CSP que relne las preocupaciones de la RSE en el

ambito institucional, social e individual.

Para (Humble, 1975) la Responsabilidad Social constituye un area clave de la empresa. En lo
externo a la empresa, este autor relaciona la RS con los problemas de contaminacion del
entorno, con la comunidad y con los consumidores. En lo interno a la empresa, hace referencia
a los problemas en las condiciones de trabajo, los grupos minoristas, la educacion y el

entrenamiento.

En la década de los 80’s Drucker (citado por Turriago, 2008) afirma que la Responsabilidad
social empresarial es una forma de gestién que se define por la relacion ética de la empresa
con todos los publicos con los cuales ella se relaciona, y por el establecimiento de metas
empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de la sociedad; preservando recursos
ambientales y culturales para las generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo

la reduccion de las desigualdades sociales.

Para finales de la década de los 90’s, Caroll (1999) propone el modelo piramidal de la RSE que
comprende cuatro aspectos de la responsabilidad de las empresas, que son: econdémica,
juridica, ética vy filantropica. Sugiere un nuevo sentido para la definicion de RSE, donde una
empresa socialmente responsable debe esforzarse por obtener beneficio econémico, obedecer
a la ley, ser una empresa ética y procurar ser una empresa ciudadana (filantropia). En la base
de la piramide de RSE se muestra la categoria econémica como la base sobre la que

descansan todas las demas (juridica, ética y filantrépica) (Carroll, 1999).

Bauer y Fenn (citados por Benjumea, 2011) consideran la Responsabilidad Social como la
necesidad de acufiar un equilibrio entre los intereses de la empresa y los intereses publicos,
incluyendo al publico en general a quien sirve y con quien la empresa estd asociada. Para
estos autores, la empresa podra conocer los resultados de lo que ha sido capaz de hacer
socialmente, por lo que haya mejorado en reclutamiento de personal, en la propia aceptacion
por los consumidores y por los inversores, y en los beneficios contables que pueda relacionar

con su actuacion en el campo de lo social.
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Una definicion mas enfocada en la parte econdémica la da Friedman (citado por Benjumea,
2011) cuando afirma que la Responsabilidad Social de un negocio es aumentar sus ganancias,
siempre y cuando se mantenga dentro de las reglas del juego, competencia libre y abierta sin

decepcidn y fraude.

La definicion sobre Responsabilidad Social Empresarial de La Comunidad Europea en el Libro
Verde ha cobrado gran importancia; alli plantean que ser socialmente responsable no significa
solamente cumplir a plenitud las obligaciones juridicas, sino también ir mas alla de su
cumplimiento, invirtiendo mas en el capital humano, el entorno y las relaciones con los

interlocutores (Comision de las Comunidades Europeas, 2001).

La responsabilidad social es el continuo compromiso por parte de las empresas para mantener
un comportamiento ético asi como contribuir al desarrollo econdmico mientras mejoran la
calidad de vida de los trabajadores y sus familias, asi como de la comunidad local y de la

sociedad en general (Moir, 2001).

Para el Instituto Ethos en Brasil, la Responsabilidad Social es el compromiso de las empresas
de contribuir al desarrollo econémico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la
comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de vida (Asociacion Nacional

de Empresarios de Colombia, 2012).

En un contexto Colombiano, La Asociaciéon Nacional de Industriales - Andi entiende "la RSE
como una forma de conducir los negocios, definida por relaciones éticas y transparentes con
todos los grupos de interés y el establecimiento de metas empresariales compatibles con el
desarrollo sostenible de la sociedad (social, ambiental y econémico)." Asi mismo, la ANDI cree
"firmemente en que la RSE es una iniciativa voluntaria del empresariado, que nace de sus
convicciones y prioridades estratégicas" (Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia,
2012).

Es asi como a partir de diferentes conceptos se puede concluir que la Responsabilidad Social
Empresarial es todo un sistema de gestion corporativa que propende por la formalizacién de

programas y politicas que satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de interés,
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a través de las diferentes dimensiones que involucran la empresa: econdmica, social, juridica,

ética y ambiental, generando procesos de participacion activa por parte de los grupos de

interés.

1.2 Modelos

tedricos

Empresarial

sobre

1.2.1 Las cuatro dimensiones De Carroll

Responsabilidad

Social

Diferentes autores han dado un enfoque particular al concepto de Responsabilidad Social

Empresarial. Carroll (1991) afirma que cuatro tipos de responsabilidad social constituyen su

piramide: econdmica, legal, ética y filantropica. A continuacién se describe un cuadro resumen

con cada una (Tabla 1-1) y se presenta una ilustracion que describe el modelo.

Tabla 1-1 Componentes de la piramide de Responsabilidad Social

COMPONENTES DE LA PIRAMIDE DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Responsabilidad

Responsabilidad legal

Responsabilidad ética

Responsabilidad

econdmica filantropica
Es importante el | Es importante el | Es importante el desempefio | Es importante el desempefio
desempefio con | desempefio  consistente | consistente con el | consistente con las
relacion a la | con el cumplimiento legal | cumplimiento de las normas | expectativas filantrépicas vy
maximizacion de éticas y morales de la | caritativas de la sociedad
ganancias sociedad

Es importante que se
comprometa a ser lo
mas rentable posible

Es importante que cumpla
con las diferentes
regulaciones que lo
impliguen.

Es importante reconocer y
respetar las normas éticas y
morales adoptadas por la
sociedad

Es importante colaborar con
el desempefio de las artes

Es importante
mantener una posicion
fuerte y competitiva

Es importante ser una
corporacion ciudadana
que cumple la ley

Es importante evitar que las

Es importante que los
administradores y
empleados participen

voluntaria y caritativamente
de las actividades con la
comunidad local

Es importante
mantener altos niveles

Es importante que una
firma exitosa sea definida

normas éticas se
comprometan con el fin de
alcanzar objetivos
corporativos

Es importante que los
buenos ciudadanos

Es importante proveer
asistencia a instituciones de

de eficiencia operativa | como aquella que cumple | corporativos sean definidos | educacién publicas y
sus obligaciones legales como aquellos que cumplen | privadas
SUS compromisos éticos y
morales
Una firma exitosa se | Es importante proveer | Es importante reconocer que | Es importante asistir

define como aquella
que es
consistentemente
rentable

bienes y servicios que al
menos cumplan con los
requerimientos legales
minimos

el comportamiento integro y
moral corporativo estd mas
alld del cumplimiento de las
leyes

voluntariamente a los
proyectos que mejoren la
calidad de vida de Ila
comunidad

Fuente: (Carroll, 1991)
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La Figura 1-1 presenta el modelo propuesto por Carroll, en la cual se aprecian las cuatro
dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial; y a pesar de que se muestran de
manera piramidal, todas tienen la misma importancia. A través de la diagramacion piramidal la
autora explica que todas las empresas deben responder por sus actuaciones en estas cuatro
dimensiones: la primera la econémica debido a que toda empresa tiene que ser rentable y
generar ganancias, la segunda se relaciona con los requerimientos legales con los que deben
cumplir; es decir, debe obedecer la legislaciéon y normatividad regional, nacional e incluso
internacional. La ética se relaciona con todas aquellas actuaciones en las cuales se tienen que
tomar decisiones, y la autora explica que mas que algun requerimiento esto debe ser lo que los
ciudadanos esperen de las organizaciones, ser éticas y actuar de acuerdo con principios éticos.
Finalmente se encuentra la filantropia que se relaciona con las donaciones y obras de caridad

gue realizan las empresas y que la autora lo relaciona con ser un buen ciudadano corporativo.

Figura 1-1Pirdmide de Responsabilidad Social

Ser buen

ciudadalj\o Deseado
corporativo - Filantrgpica
Ser ético Etica Esperado
Obedecer Legal Requerido
laley
Ser Econdmi .
conomica
rentable Requerido

Fuente: (Carroll, 1991)

1.2.2 El modelo de desempeiio social corporativo de Wood

Otro modelo tradicional que explica el concepto de RSE es el propuesto por Wood (1991). La
autora reformula el modelo de Responsabilidad Social Corporativa con el fin de construir un
marco coherente e integrador tanto para la investigacion en empresas como para la sociedad.
En este modelo los principios de la Responsabilidad Social son enmarcados en tres grandes
niveles: Institucional, Organizacional e Individual. Los procesos de la responsabilidad social

son: evaluacién ambiental, gestién de los grupos de interés (stakeholders) y gestion de los
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problemas. Los resultados se plantean como: impactos sociales, programas y politicas (Tabla
1-2).

Tabla 1-2 Modelo de Desempefio Social Corporativo

MODELO DE DESEMPERNO SOCIAL CORPORATIVO
Principio institucional: Legitimidad

Principios motivacionales Principio organizacional: Responsabilidad publica

Principio individual: Administracion discrecional

. Evaluacion ambiental
Procesos de capacidad de respuesta _ . :
corporativa Administracion de los grupos de interés

Administracion de problemas

Resultados observables de las Impactos sociales

acciones corporativas en relacién con Programas sociales
las relaciones sociales de la empresa

Politicas sociales

Fuente: (Wood, 1991)

= Principios motivacionales

Los principios son tomados de las categorias propuestas en la teoria de Carroll (1979); sin
embargo Wood (1991) afirma que la identificaciébn de categorias no es lo mismo que la
articulacion de principios; es decir, un principio fundamental expresa algo que las personas
piensan que es verdad, o es un valor fundamental que motiva a la gente a actuar; mientras que
las categorias muestran como diferenciar entre los diferentes tipos de fendmenos, pero no
representan motivadores o verdades fundamentales. Las categorias de Carroll (1979), sobre
responsabilidades econémicas, legales, éticas y discrecionales de las empresas, se pueden ver
como los dominios en los que los principios estan vigentes, pero no como principios propios
(Wood, 1991) (Tabla 1-3).

Las empresas tienen diferentes compromisos en diferentes niveles. Primero que todo, existe el
Principio Institucional el cual explica que las empresas deben relacionarse con otras
organizaciones, entidades gubernamentales, privadas, solidarias, entre otras, es decir, existe
una interdependencia de las instituciones que las obliga a dar cuenta sobre sus acciones a
cada uno de los grupos de interés con quienes se relaciona y de este modo evitar abusar de su
poder; deben ser socialmente responsables porque existen y operan en un entorno compartido.
El segundo principio que rige las empresas es el Organizacional el cual expone los principios

gue guian su accién en relacion con la sociedad en su conjunto y se enfoca en dos areas de
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gestion: el area de afectacion primaria que se relaciona con los comportamientos y las
transacciones que surgen directamente del papel funcional de la empresa y el area de
afectacién secundaria, incluidos los impactos y efectos no intrinsecos a la naturaleza de la
organizacion, sino que son generados por las actividades primarias. Finalmente se encuentra el
Principio Individual el cual relaciona el comportamiento individual de los gerentes y lideres de la
organizacion, sustentado en que a pesar de la existencia de ciertas responsabilidades
corporativas sociales establecidas en dichos principios, los gerentes tienen opciones sobre la
manera de cumplir muchas de estas responsabilidades. Adicionalmente, el principio implica que
el hecho de que los gerentes posean discrecion, son personalmente responsables de su
ejercicio y no se puede evitar esta responsabilidad a través de normas, politicas o
procedimientos (Wood, 1991).

Tabla 1-3 Principios de Responsabilidad Social Empresarial.

CUADRO RESUMEN SOBRE PRINCIPIOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Principio de legitimidad: la sociedad otorga legitimidad y el poder a las empresas. En el largo plazo, aquellos que
no usan el poder de manera que la sociedad considera responsable, tenderan a perderlo.

Nivel de N L L. .
aplicacion Institucional, basado en las obligaciones genéricas de una empresa como un negocio
Enfoque Obligaciones y sanciones
valor Define la relacion institucional entre el sector empresarial y la sociedad y especifica lo que se

espera de cualquier negocio.

Origen Davis (1973)

Principio de responsabilidad publica: Las empresas son responsables de los resultados relacionados con sus
areas primarias y secundarias en relacion con la sociedad.

Nivel de La organizacion, basada en las circunstancias especificas de la empresa y las relaciones con el
aplicacion medio ambiente.
Enfoque Los pardmetros de comportamiento para las organizaciones.
valor Limita la responsabilidad de una empresa a los problemas relacionados con sus actividades e

intereses, sin especificar un dominio demasiado estrecho de accion posible.

Origen Preston & Post (1975)

Principio de discrecionalidad directiva: Los gerentes son agentes morales. En todos los ambitos de la
responsabilidad social de las empresas, estan obligados a ejercer la discrecionalidad de la que disponen, para
enfocarla hacia resultados socialmente responsables.

leel Q? Individual, basado en las personas como actores dentro de las organizaciones.
aplicacion
Enfoque Eleccién, oportunidad, responsabilidad personal.
valor Defi_n_e la respon_sgbilidad de los d_ir_ectivos como ser agentes morales, percibir y tomar
decisiones al servicio de la responsabilidad social.
Origen Carroll (1979), Wood (1990)

Fuente: (Wood, 1991)
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= Proceso de capacidad de respuesta corporativa

La capacidad de respuesta social de las empresas, que se define por Frederick (citado por
Wood, 1991) como la capacidad de una empresa para responder a las presiones sociales, ha
sido descrita por los estudiosos como un reemplazo, un refinamiento, o un complemento a la
responsabilidad social. Ackerman (citado por Wood, 1991), sugirié tres comportamientos
caracteristicos de una empresa sensible: (a) que supervisa y evalla las condiciones
ambientales, (b) que atiende las necesidades de los grupos de interés y (c) que disefa planes y
politicas para responder a las condiciones cambiantes. Estas conductas son de hecho
procesos para el manejo de la informacién, las personas y los grupos, y las cuestiones y

acontecimientos sociales (Wood, 1991).

La capacidad de respuesta aporta una dimension de la accion, un componente del "cémo”, que
se necesita para completar la normativa y el concepto motivacional de la responsabilidad social
corporativa. Las tres dimensiones de la evaluacion de la capacidad de respuesta con el medio
ambiente (contexto), la gestiébn de los grupos de interés (actores), y gestion de problemas
(intereses) estdn tedrica y pragmaticamente entrelazadas. Los grupos de interés estan
involucrados en los problemas; los problemas involucran a los actores y sus intereses, y la
informacion sobre el medio ambiente es necesaria para responder a lo hecho. La capacidad de
respuesta proporciona un vinculo conceptual entre estas dimensiones y, por lo tanto, puede
ayudar a los investigadores para definir como los gerentes y las empresas deben de actuar con
respecto a las condiciones ambientales y los grupos de interés y sus expectativas (Wood,
1991).

= Resultados: impactos sociales, programas y politicas

Para las organizaciones es importante evaluar el desempefio social corporativo que obtienen
con la implementacién de programas y politicas que desarrollan en pro de los diferentes
stakeholders con los cuales tiene relacién. Wood (1991) propone tres campos desde los cuales
se puede evaluar el desempefio de una organizacion: los impactos sociales resultado del
comportamiento de las empresas, independiente del motivo de esa conducta; programas que
implementan las empresas sobre responsabilidad social, y las politicas desarrolladas por las

empresas para manejar los problemas de los grupos de interés.
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1.2.3 Dominios de la responsabilidad social empresarial modelo de
Schwartz

Por otro lado, Schwartz (2011) presenta un marco de analisis de la relacion entre la sociedad y
la empresa a través de tres dominios de la Responsabilidad Social Empresarial; cada uno de
las cuales representa una vision diferente y complementaria de la misma; dichos dominios son:

econdmico, legal y ético.

Schwartz continta el trabajo de Caroll pero no tiene en cuenta la dimension filantrépica, pues el
autor la considera como un deber o una responsabilidad social, que solo toma lugar cuando

es justificada como una obligacién econdmica o ética.

Schwartz identifica tres problemas con relaciéon al modelo de Carroll: el uso de una pirdmide
para representar la relacion entre cuatro componentes del modelo (que tienen la misma
importancia); el papel de la filantropia como un componente en el modelo y el desarrollo teérico
incompleto de los dominios: econdmico, legal y ético. A continuacién se presenta el modelo de

Schwartz de manera gréfica (Figura 1-2).

Figura 1-2 Modelo de los tres dominios

(IlPuramente ético

(IV)Econé/Etico
(VI)Etico /Legal

(VII)Econ6./
Legal/ético

A (1) Puramente legal
(1) Puramente econo. (V)Econé.

/Legal

Fuente: (Schwartz, 2011)

La importancia de la descripcion gréfica de los dominios a través del diagrama de Ven es la
superposicion de la cual resultan siete categorias las cuales se resumen a continuacion
(Schwartz, 2011).
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Dominio _puramente econdmico: Las actividades que son puramente econdmicas en su

naturaleza deben tener un beneficio econdmico directo o indirecto, deben ser ilegales (penal o
civilmente) o cumplir pasivamente con la ley; asi mismo, deben ser consideradas amorales o no
éticas. Algunas empresas caen en este dominio cuando rompen la ley de manera intencional.

Otras cumplen la ley pasivamente pero actlan sin ética por motivos econémicos.

Dominio puramente legal: Pertenecen a este dominio las empresas que desarrollan actividades

gue no son consideradas éticas y que como resultado no tienen un beneficio econémico directo
o indirecto. Una respuesta en este dominio puede ser “porque asi es la ley’. Muy pocas
actividades pueden ser consideradas puramente legales, sin embargo, como la mayoria de las
actividades son consideradas legales entonces también pueden ser consideradas éticas.
Adicionalmente, la mayoria de las actividades que tienen requerimientos legales, también
poseen un incentivo econémico. Un claro ejemplo es una empresa web que permite a los
usuarios descargar musica gratis. La ley lo permite (no esta infringiendo la ley), no tiene
beneficio econémico (no gana dinero porque es gratis); sin embargo, no se ve bien éticamente

por los derechos de autor de los artistas.

Dominio_puramente ético: Cualquier actividad puramente ética que no tenga implicaciones

econdmicas o legales; de manera directa o indirecta, puede entrar en este dominio. Dichas
actividades se desarrollan porgue son consideradas basadas en la ética o al menos en
principios morales; a pesar de la falta de un impacto econémico positivo. Hacen parte de este
segmento las empresas sociales que tienen el objetivo explicito de mejorar la sociedad. Es
dificil encontrar y defender practicas empresariales o decisiones que ilustren motivos

puramente éticos.

Dominio Econémico/Etico: En esta categoria, las actividades corporativas no estan basadas en

consideraciones legales, pero si en consideraciones econémicas y éticas simultaneamente.
Esta categoria incluye aquellas actividades motivadas por la frase “una buena ética es buen
negocio”. Para ser considerada ética, las actividades debe ir mas alla de intereses egoistas
racionales y deben estar basadas en principios convencionalistas, consecuencionalistas y/o
deontoldgicos. Compafias que realizan actividades caritativas por razones econémicas y éticas

pertenecen a esta categoria. Muchas actividades de “mercadeo social” caben en este dominio.
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Dominio Econdémico/Legal: Muy pocas actividades en las cuales las empresas participen

pueden ser consideradas econdmicas, legales y al mismo tiempo no éticas; esto debido a que
si las empresas cumplen con la ley, deberian ser consideradas éticas también. Sin embargo, la
excepcién podria ser aquellas empresas que por oportunismo cumplen con la ley, buscando

vacios legales para obtener ganancias econdémicas.

Dominio_Legal/Etico: Algunas actividades corporativas se desarrollan no por un beneficio
economico, sino por requerimientos legales y éticos. Sin embargo, actividades legales y éticas
con frecuencia generan beneficios econdmicos indirectos, es importante aclarar que pocas

empresas caben en este dominio.

Dominio Econémico/Legal/Etico: Esta categoria se relaciona con la teoria de Carroll cuando

plantea que las empresas deben “ganar, pero solo con el cumplimiento de la ley y siendo
sensibles a los estandares éticos”. Desde el punto de vista normativo, este es el dominio en

donde todas las empresas deberian operar.

Con relaciéon a la dimension filantrépica que propone Carroll, Schwartz afirma que en su modelo
no se tiene en cuenta porque considera que esta categoria deberia estar integrada en las
responsabilidades éticas y econdmicas. Lo anterior teniendo en cuenta que en algunos casos
es dificil distinguir entre actividades éticas y filantrGpicas; y segundo porque las actividades
filantropicas podrian estar basadas en intereses econdmicos. Si se incrementan las ventas, si
se mejora la imagen publica, si se mejora la moral de los empleados, si se da caridad, todo
esto puede ayudar sustancialmente en el resultado final de las empresas en el largo plazo. Si
las compafiias participan en actividades filantrépicas por estos motivos, estan simplemente

actuando por motivos econdmicos, basados en sus responsabilidades econdémicas.

Una manera de responder socialmente frente a los diferentes stakeholders con los cuales se
relacionan las empresas desde los aspectos social, ambiental, ético y por supuesto econémico
se relaciona con las organizaciones que ademas de producir, son conscientes de producir de
manera limpia, organica, ecoldgica con el fin de dar cuenta de su desempefio organizacional en
los aspectos mencionados anteriormente. Y es asi como los mercados verdes son un tipo de

mercado en el cual las empresas procuran disminuir los impactos socio-ambientales negativos
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gue genera el simple hecho de producir y por el contrario, velar por el bienestar del entorno y
de la comunidad. Adicionalmente, a través de su filosofia, principios y valores, los mercados
verdes propenden por el bienestar de los consumidores, de los productores, de la comunidad,
de los proveedores, del medio ambiente y en general de todos los grupos de interés con los

cuales se relaciona, mostrando su interés por desarrollar un trabajo socialmente responsable.



2.Mercados Verdes

En los ultimos afios; especificamente desde la década de los 60’s se empezd a cuestionar
acerca de los problemas ambientales que se estaban generando por el acelerado incremento
en los niveles de produccién y la indiferencia por parte de las empresas y del gobierno por
poner limites a dichos detrimentos. De ahi surge el interés por parte de organizaciones, entes
gubernamentales, empresas privadas entre otros por iniciar procesos que permitieran controlar

la forma de produccién a nivel ambiental.

Como complemento a lo anterior; teniendo en cuenta la conciencia que se ha ido creando en
los consumidores por comprar productos que sean desarrollados con el minimo efecto
ambiental posible, las tendencias y preferencias por comprar productos ambientalmente sanos
ha ido incrementando, aumentando asi la demanda de productos que protejan el medio
ambiente y sean benéficos para las personas. La creciente preocupacion sobre la proteccion
del medio ambiente ha hecho que los consumidores adicionen exigencias ambientales a sus ya
tradicionales exigencias de calidad para los productos y servicios que adquieren. Esta situacion
confronta a las empresas y al sector productivo en general a un nuevo reto: entregar bienes o
servicios de calidad cuyo impacto ambiental negativo sea minimo (Ministerio de Ambiente,
Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC., 2006).

Con el fin de regular dicha produccion limpia, se han generado a nivel internacional estandares,
normativas y certificaciones como instrumentos que facilitan la unificacion de criterios para
evaluar los procesos productivos (y de servicios). Una de las herramientas son los programas
de eco-etiquetado, “definidos como un distintivo que porta un producto y le indica al consumidor
las ventajas ambientales del bien frente a otros productos de la misma categoria. Este tipo de

programas representan una herramienta que promueve la produccién agricola sostenible, dado
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gue se otorga exclusivamente a las empresas que cumplen con una serie de estandares

econdémicos, ambientales y sociales” (R. Abarca & Sepulveda, 2001).

Segun (Arévalo, 2008) la certificacion es un proceso desarrollado en la mayoria de los
mercados verdes. Se puede considerar como el proceso resultante del debate entre medio
ambiente y comercio; lo cual genera una influencia entre las politicas medioambientales y el

comercio.

La certificacion de los mercados verdes tiene como preambulo una normalizacién a través de
reglamentos o normas de caracter nacional o internacional de entes publicos o privados bajo
parametros cientificos y sociales, y que contienen consideraciones de caracter ambiental. La
mayoria de estos entes buscan la exigencia de la calidad en todos los productos
comercializados, y que influenciados por el pensamiento medioambiental, han utilizado normas

gue exigen también tener en cuenta la calidad ambiental.

A lo anterior, Alvarez (2008) argumenta que “la certificacion es una garantia a través de una
agencia certificadora independiente, que asegura que el proceso de produccion o el producto
cumplen con ciertos requisitos. Esto puede ser Gtil para promocionar un producto en distintos
mercados, para mejorar sus posibilidades de ingreso a estos y (en algunos casos) para hacer
que el productor reciba un mejor precio”. Adicionalmente, para poder participar en mercados
(especialmente a nivel internacional), es necesario que las empresas cuenten con las

certificaciones ambientales, pues de lo contrario pueden ser excluidas.

Los programas de gestion y certificacion ambiental, ademas de aportar a la sostenibilidad de
las actividades agropecuarias, sirven para el ordenamiento y sistematizacion de los sistemas
productivos en términos de requerimientos de insumos, tecnologias apropiadas, manejo de
desechos, registros de produccion e inventarios, etc. Es una herramienta que garantiza a los
consumidores un producto de calidad en cuanto a sus caracteristicas asi como el desarrollo de

buenas practicas agricolas en el proceso de produccion.
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2.1 Evolucion Del Concepto Medio Ambiental

A continuacion se presenta el recorrido historico de la gestion medioambiental, segun Hoffman
(citado por Duque, 2011). La preocupaciéon por el cuidado y proteccion del medio ambiente
surge en la década de 1960 — 1970 donde empieza a surgir el concepto medio-ambiental y se
conoce muy poco sobre los impactos en la tierra y el hombre; a nivel empresarial empiezan a
implementar mejoras en los procesos de produccién con el fin de controlar la contaminacién
pero dichas mejoras quedan en manos del personal operativo y no es un asunto importante
para los directivos de la organizacion. Posteriormente, en la década 1970 — 1982 se empiezan
a tomar medidas regulatorias y juridicas sobre diferentes probleméaticas como: calidad del aire,
seguridad de las sustancias quimicas, cambio climatico, limpieza de las comunidades,
proteccion de las aguas, la expansion de la conversacion sobre el ambientalismo y el trabajo
para la justicia ambiental; esto generd preocupacion en los empresarios debido a las exigencias
del Estado y la sociedad y por ende las empresas empezaron a considerar la gestion ambiental

dentro de su estrategia y no solamente como algo operativo.

En el periodo de 1982 a 1988 surge la era de la responsabilidad social ambiental y se genera la
necesidad de trazar politicas que mejoren las condiciones sociales y de bienestar de la
comunidad, asi como generar practicas de responsabilidad social empresarial y es donde toma
mas influencia el activismo sobre la industria; las empresas empiezan a desarrollar normas y
reglas sobre el medio ambiente, cooperando de esta manera con el gobierno y es en este
periodo donde la gestion ambiental empieza a ser manejada como una herramienta gerencial
planteada dentro del marco estratégico de la organizacién y por ende a ocupar un espacio
importante dentro de las practicas desarrolladas en el largo plazo. Posteriormente, llega la era
del ambientalismo estratégico el cual se desarrolla entre 1988 y 1993, en este periodo la
gestion medio ambiental empieza a cumplir un papel importante dentro del desarrollo
sustentable, se involucra dentro de los planes a nivel gubernamental, industrial, de comercio y
de los activistas, para tratar los problemas medioambientales. Finalmente, desde 1994 a
nuestros dias aparece la era de la eco-innovacion en donde se plantea que la gestion del
medio ambiente ya no es exclusiva del sector industrial, sino que adicionalmente empiezan a

participar otros sectores de la economia como los servicios; adicionalmente, los empresarios
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dejan de percibir la gestion ambiental en la empresa como un gasto, y la toman como un “factor
de competitividad glocal® y de rentabilidad”, por ende es necesario invertir. Es en esta era

donde las empresas empiezan a competir en los mercados verdes a nivel internacional.

Como se observa en las etapas de la gestion medio ambiental, a pesar de que el hombre ha
existido hace miles de afios, solo hasta hace menos de un siglo se empieza a preocupar por el
dafio que le esta causando al ambiente y por ende a él mismo, y es el momento en donde
promueve el disefio y desarrollo de modelos de gestion medio ambiental sostenibles tanto a

nivel empresarial como de comunidad.

2.2 Mercados Verdes

Con el fin de entender el concepto de mercados verdes se hace necesario como primera
medida entender el concepto de mercadeo. Es comun que el término mercadeo se relacione
Unicamente con actividades, como la venta o publicidad de productos y/o servicios. Sin
embargo, en la actualidad el concepto de mercadeo va mas alla del proceso de venta, puesto
gue involucra la satisfaccion de necesidades y expectativas de los clientes (Hoof, 2007).

Charter y Polonsky (citados en Rodriguez, 2006) afirman que partiendo de la definicién general
de mercadeo se llega a la de mercadeo verde, la primera hace referencia a la consecucion de
los objetivos de la empresa y a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes
a través del intercambio de productos y valor, el mercadeo verde hace referencia a lo mismo,
sin embargo, incluye el ayudar al consumidor en la identificacion y adopcion de nuevas formas
de satisfacer necesidades mientras se protege el medio ambiente. Como complemento a lo
anterior, Rodriguez & Espinoza (2002) referencian los mercados verdes como “la demanda y
oferta de productos inocuos para el medio ambiente, cominmente conocidos como productos
verdes, y los cuales se inscriben dentro de la tendencia que propone la promocién del uso

sostenible y la conservacion de los recursos naturales y el ambiente por medio del comercio”.

3 Segun Duque (2011) el término Glocal se refiere a pensar globalmente pero actuar localmente
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(Polonosky & Rosenberg, 2001) definen el mercadeo verde como “un conjunto de actividades
disefiadas para generar y facilitar cualquier intercambio de bienes y servicios que permitan
satisfacer las necesidades del ser humano a través del cuidado y proteccion del medio

ambiente”.

El concepto sobre mercados verdes nace en la década de los setentas a través de un
seminario desarrollado por la AMA sobre mercadeo ecoldgico. En este seminario definen el
concepto como el estudio de los aspectos positivos y negativos de las actividades de mercadeo
en contaminacién, agotamiento de la energia asi como de los recursos no energéticos. A pesar
de que fue inicialmente una buena aproximacién, para comprender los mercados verdes es
necesario realizar una definicion méas precisa. (Polonosky M. , 1995) afirma que los mercados
verdes se relacionan con todas las actividades tendientes a generar y facilitar cualquier
intercambio destinado a satisfacer las necesidades o deseos humanos, de manera tal que
dicha satisfaccion se alcance con un minimo impacto negativo en el medio ambiente natural. El
autor resalta que cuando se habla de mercados verdes se debe ser claro en que son menos
nocivos para el medio ambiente y no “respetuosos con el medio ambiente”, pues el simple

consumo humano ya estd afectando el ambiente natural.

En la actualidad los mercados verdes incluyen un amplio rango de actividades relacionadas
con: disefio de los productos, procesos de manufactura, empaque, reciclaje, procesos de
servicio posventa, entre otras areas como mercadeo de las comunicaciones. Es importante
resaltar que los mercados verdes son politicas voluntarias con el propdésito de resolver
problemas ambientales y se diferencian de los enfoques juridicos o legales puesto que estos
ultimos son de obligatorio cumplimiento y por esto no pueden ser tratados como herramientas

de mercadeo (Solvalier, 2010).

Finalmente, (Olaya & Gomez, 2011) relacionan los mercados verdes con la comercializacion de
productos agricolas y pecuarios obtenidos a través de practicas amigables con el medio
ambiente, lo cual involucra la eliminacion de insumos quimicos o al menos una minima

utilizacion de los mismos.
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2.2.1 Tipos de Mercados Verdes

En la figura 2-1 se presenta el mapa de los mercados verdes segun el Plan Estratégico
Nacional de Mercados Verdes del Ministerio de Medio Ambiente, vivienda y desarrollo. En este
mapa se observa que los mercados verdes estan sustentados en tres ejes fundamentales: 1)
Eco-productos industriales son todos aquellos bienes que demuestran que en su proceso
productivo son menos contaminantes y que utilizan tecnologias mas limpias o productos
elaborados a partir del aprovechamiento de los residuos de otros procesos y las energias
renovables o limpias; 2) de aprovechamiento sostenible de los recursos naturales los cuales
consisten en productos ecoldgicos que cubren toda la gama de articulos obtenidos mediante un
adecuado uso de los recursos naturales y de la biodiversidad y 3) servicios ambientales que
comprende los servicios proporcionados por el ambiente para los seres humanos y los
beneficios ambientales que el hombre suministra para generar y garantizar mejores niveles de

calidad ambiental.

Figura 2-1 Clasificacion de los mercados verdes.

MERCADOS VERDES
|
I I 1
APROVECHAMIENTO
Ef&mﬁg&ﬂgs SOSTENIBLE DE LOS SERVICIOS AMBIENTALES
RECURSOS NATURALES
Productos
Productos menos .
. naturales no Ecoturismo
contaminantes
| madelrables |
Aprovechamiento Productos .
: Educacion
de residuos de naturales .
S ambiental
reciclaje maderables |
Mineria sostenible Biotecnologia Residuos sélidos
. Infraestructura
T Agricultura B
Energias limpias . tratamientos
ecoldgica ——
| vertimiento
Tecnologias de Consultoria
mitigacion ambiental

Fuente: (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006)

Dentro de la segunda categoria se encuentran la agricultura ecolégica como una manera

sostenible de aprovechar los recursos naturales. Debido a que la investigacion tiene como
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fundamento encontrar la relacion entre la responsabilidad social empresarial y los mercados
verdes, especificamente la agricultura orgénica o ecoldgica, es importante ahondar en este tipo

de mercado verde.

“La agricultura ecoldgica, organica o biolégica enmarca todos los sistemas agricolas que
promueven la produccién sana y segura de fibras y alimentos, desde el punto de vista
ambiental, social y econdmico. Estos sistemas parten de la fertilidad del suelo como la base
para una buena produccion. Sin modificar las exigencias y capacidades naturales de las
plantas, los animales y el paisaje, busca optimizar la calidad de la agricultura y el medio
ambiente en todos sus aspectos. La agricultura ecoldgica reduce considerablemente las
necesidades de insumos externos al no utilizar fertilizantes ni pesticidas artificiales. Todos los
procesos aplicados para la obtencion de un producto organico deben estar garantizados ante
los consumidores por medio de un sistema de certificacion” (Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural, 2005).

2.3 Agricultura ecoldgica, organicay biologica

Si bien los procesos productivos que se llevan a cabo en las empresas tanto de bienes como
servicios afectan los recursos naturales y el medio ambiente, no todas lo hacen en la misma
proporcién; pues dependiendo del tipo de empresa, se impacta de manera diferente los
recursos renovables y no renovales. Y es con esta logica que se fundamenta el concepto de
agricultura organica o ecoldgica. Echeverri (2009) la define como “un sistema de produccion
basado en la obtencién de alimentos de la maxima calidad, respetando el medio ambiente y

conservando la fertilidad de la tierra sin el empleo de productos quimicos de sintesis”.

Los productos organicos son aquellos productos que “no presentan residuos de sintesis
guimica y cuyo sistema de produccidon protege el equilibrio natural del medio ambiente al no
utilizar fertilizantes, pesticidas, reguladores de crecimiento, aditivos, colorantes. Asigna especial
importancia a la calidad de vida de los productores y trabajadores rurales” ( Corantioquia,
2007).
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Segun (Echeverri, 2009) las principales caracteristicas de los cultivos organicos se basan en:

= Usar agua limpia (de nacimiento) para el riego.

* No emplear fertilizantes, pesticidas, plaguicidas o cualquier otra sustancia de fabricacion
guimica.

= Esté prohibido utilizar organismos transgénicos en su produccion.

» Se emplean técnicas tradicionales de cultivo, cuidadosas con el medio ambiente.

» Todo el sistema de cultivo y post cosechas esta controlado, cuidando la trazabilidad,
calidad e inocuidad de los alimentos.

Segun (Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura - 1ICA, 2004) la produccién
ecoldgica, organica o biolégica en Colombia logra reducir la utilizacién de insumos externos
como pesticidas y fertilizantes quimicos. Dentro de las caracteristicas que se tienen en la
produccion agroecoldgica, segun este Instituto estan:

= Se concentra en algunas regiones y se caracteriza porque participan pequefios y medianos
productores, quienes trabajan bajo un sistema de parcelas individuales, utilizando mano de
obra familiar. Generalmente estos grupos de productores se integran bajo un modelo
asociativo con el fin de lograr mas facilmente posicionarse en el mercado, el cual
usualmente es local o regional.

= Las principales motivaciones que tienen los productores para desarrollar este tipo de
agricultura son la disminucién en costos de produccion, debido a la no utilizacion de
pesticidas y quimicos, la conservacién del ambiente y de la salud de las personas, la
facilidad en el proceso de obtencién de los abonos y plaguicidas organicos (debido a que se
producen en la misma finca) asi como la posibilidad de obtener beneficios por parte de
ONG'’S.

» Los residuos sélidos son utilizados en la produccion de abonos organicos.

» La produccién agroecoldgica es intensiva en mano de obra lo cual promueve el empleo en
las zonas rurales; adicionalmente, es mejor remunerada en comparacion con la agricultura

convencional.
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2.3.1 Comportamiento de la agricultura organica en el mundo y en
Colombia

De acuerdo con (Willer, 2011) la agricultura organica se desarrolla en 160 paises y es
practicada por mas de 1.8 millones de productores, donde el 40% proviene de Asia, 28% de
Africa y 16% latinos; ocupando un éarea total de 37.23 millones de hectareas; lo cual
corresponde al 0.9% de las tierras productivas a nivel mundial. La Tabla 2-1 presenta un

resumen sobre las areas de produccién organica en el mundo por continentes o regiones.

Tabla 2-1 Areas de produccién organica en el mundo por continentes o regiones.

Continente o Region Paises con areas % de paises con Area de % del area total en
de produccién produccién produccion produccion
orgéanica orgénica orgéanica orgéanica
(hectareas)
Africa 38 67 1.026.632 2.8
Asia 37 76 3.581.918 9.6
Europa 45 98 9.259.934 24.9
Sur América, Centro 29 64 8.558.910 23.0
América y El Caribe
Norteamérica 2 40 2.652.624 7.1
Oceania 9 69 12.152.108 32.6
Total 160 37.232.127 100

Fuente: Tomado de (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012)

La Tabla 2-1 evidencia como el mayor porcentaje de la produccién organica se cultiva en
Oceania, especificamente en Australia. El segundo pais a nivel mundial con mayor produccion
de este tipo es Argentina y el tercero Estados Unidos. De Europa se destaca Espafia y del
continente Asiatico China es el mayor productor. Ver Tabla 2-2.

Tabla 2-2 Principales paises productores organicos a nivel mundial.

Pais Area (en hectéreas)
Australia 12.001.724
Argentina 4.397.851

Estados Unidos 1.948.946
China 1.853.000
Brasil 1.765.793
Espafa 1.330.774

India 1.180.000

Italia 1.106.684
Alemania 947.115

Uruguay 930.965

Fuente: Elaboracion propia, basada en (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012)
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Segun Garibay en (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012), con relacion al comportamiento de
este mercado en América Latina, México es el principal productor con 185.193 hectareas
cultivadas; seguidamente se encuentra Perd con 78.441 y en un tercer lugar se encuentra
Republica Dominicana con 17.162. Con relacién a esta region, Colombia ocupa el quinto lugar

con 11.048 hectareas dedicadas a la produccién organica.

Willer (2011) afirma que la dindmica de la produccién organica en Colombia esta representada
principalmente por cultivos perennes con un 59%, seguido por otros suelos agricolas (32%),
cultivos agroindustriales 7% y finalmente pastoreo perennes 2%.

Los departamentos de Colombia que tienen mas areas de produccién organicas certificadas
son Magdalena, seguido por Bogota y un tercer lugar lo ocupa Santander. El departamento de

Antioquia un décimo lugar como se evidencia en la Figura 2-2.

Figura 2-2 Area en produccion orgénica certificada por departamento.
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Cérdoba 5
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (Willer, 2011)

Sin embargo, al revisar la produccién en toneladas por departamento, Antioquia mejora su
posicion ocupando el séptimo lugar con 8.525 toneladas. El primer lugar lo ocupa Magdalena

con 194.142 toneladas, seguido por Valle del Cauca con 148.029 toneladas y el tercer lugar lo
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ocupa el departamento de La Guajira con 25.078 toneladas (Martinez, Bello, & Castellanos,

2012).

Con relacion a los principales productos orgénicos segun tipo de cultivo, el café ocupa el primer

lugar a nivel nacional con 8.773 hectareas cultivadas, seguido por cultivos frutales con 8.165

hectareas y en tercer lugar se encuentra el palmito con 6.850 hectéreas. Las hortalizas ocupan

el noveno lugar con un area cultivada de 81.72 hectareas. Cabe agregar que estas son las

areas certificadas pero no se estan teniendo en cuenta aquellos cultivos organicos que se

estan produciendo pero no han sido certificados. Sin embargo, esto da una idea del

comportamiento de cultivos organicos en el pais. Ver Figura 2-3.

Figura 2-3 Area de produccion organica por cultivo.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de (Willer, 2011)

La oferta de productos organicos en Colombia se da por parte de pequefios productores

independientes, asociaciones de productores de tamafio mediano y pequefio, organizaciones y

empresarios medianos y grandes, quienes ven en este tipo de cultivos una oportunidad tanto

economica como de cuidado y proteccion del ambiente y de la salud de las personas, lo cual se

convierte en uno de los motivos para su produccion (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012).
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2.3.2 Principales motivaciones para crear y comercializar productos
ecologicos

Las principales motivaciones para la creacién y comercializacion de productos ecolégicos son:
la diferenciacion del producto con el objetivo de crear una ventaja competitiva, convertirse en

lider en el mercado y disminuir costos (Polonosky & Rosenberg, 2001).

Segun Abarca & Sepulveda (2001), el desarrollo y fortalecimiento de productos ecolégicos
permiten a las organizaciones mejorar la imagen de los paises donde se producen dichos
bienes; ademas, se genera la confianza para que los consumidores los acepten y compren.
Adicionalmente, se genera un equilibrio sano entre los aspectos ambientales, agricolas y
comerciales, fundamentales para el desarrollo de sistemas productivos duraderos, que no

influyan de manera negativa en el crecimiento de las generaciones futuras.

La Corporacién Autbnoma Regional del Centro de Antioquia relaciona en la guia sobre
mercados verdes algunos beneficios y motivaciones para el desarrollo de mercados verdes,

entre los que estan ( Corantioquia, 2007):

= El incremento en la demanda de este tipo de productos, lo cual favorece a paises como
Colombia con grandes riquezas ambientales, convirtiéndolo en un pais con alta proyeccion
para el cultivo y comercializacién de productos verdes.

= Con relacién a los consumidores la posibilidad de acceder a productos mas saludables y
crear conciencia sobre el cuidado del medio ambiente.

= Por parte del mercado, se encuentran como beneficios el poder acceder a una etiqueta, la
cual le brinda legitimidad y credibilidad a los productos; y el incremento en la demanda de
este tipo de productos lo cual produce incrementos en los volimenes de produccion.

» Para la industria, presenta una oportunidad de aumentar las exportaciones e incrementar la
competitividad del sector productivo. Asi mismo, contribuye a reducir los impactos

ambientales generados en el proceso productivo convencional.

Segun (Echeverri, 2009) existen basicamente cuatro razones para que un empresario deba

adoptar el mercadeo verde:
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= Oportunidades o ventajas competitivas: Se dice que una empresa alcanza ventaja
competitiva cuando obtiene rendimientos superiores; es decir, cuando la rentabilidad de una
empresa excede el costo de oportunidad de los recursos empleados para la provision de su
bien o servicio (Porter & Kramer, 2002). Para este caso, el hecho de que una empresa
produzca de manera ecoldgica le permite diferenciarse de manera radical, pues incrementa

el valor agregado de sus productos y por ende mejora su rentabilidad (Echeverri, 2009).

= Responsabilidad Social Empresarial: “la Responsabilidad Social Empresarial puede ser
definida como una construccién sociocognitiva de la esfera de los negocios y de la sociedad
a través de un proceso complejo de encuadre reciproco de identidades, sistemas de
valores y cuestiones sociales” (Raufflet et al, 2012). Con relacion al problema ambiental,
(Echeverri, 2009) afirma que actualmente los consumidores son cada vez mas educados,
responsables y conscientes sobre la necesidad de cuidar el medio ambiente y por ende
exigen una mayor responsabilidad por parte de las empresas con el cuidado del entorno.

=  Presion del gobierno: “Un gobierno puede imponer al sector productivo las condiciones
necesarias para cumplir con estdndares ambientales a través de la creacion de programas
que otorguen certificaciones con los mas altos estandares legalmente permitidos”
(Echeverri, 2009).

» Presion de la competencia: Hoy en dia, tanto a nivel mundial, ya sea por exigencias de los
organismos internacionales como la Organizacion de las Naciones Unidas - ONU o el
Banco Interamericano de Desarrollo - BID; o a nivel nacional con la creacién de normas y
estatutos, o por el simple hecho de generar una ventaja competitiva, se encuentra una
tendencia hacia la utilizaciébn de herramientas de gestiéon de la Responsabilidad Social
Empresarial” (Raufflet et al, 2012). Segun (Echeverri, 2009) las empresas no s6lo deben
estudiar permanentemente el comportamiento de su mercado meta sino profundizar en un
amplio conocimiento de los movimientos de su competencia. Los mercados internacionales
exigen que los productos que se comercialicen fuera de las fronteras nacionales tengan

certificaciones ecolégicas. Por este motivo, los competidores estan prestando atencién a los
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requerimientos gubernamentales alentando a los consumidores a la adquisicion de

productos ecoldgicos (Echeverri, 2009).

Para (Alvarez, 2008) las empresas que incorporan los principios de la agricultura organica son
mas competitivas por tres razones fundamentales: porque logran una mejor diferenciacion de la
empresa lo que se traduce en una mejor imagen institucional, los productos que comercializan
son de mejor calidad y por lo mismo pueden exigir un mejor precio de venta y finalmente en el
proceso productivo aprovechan los subproductos y desechos a la vez que mejoran la calidad
de los recursos naturales. Adicionalmente, el autor argumenta que las empresas que son mas
activas en gestion ambiental tienen mayores posibilidades de tener acceso a fuentes de

financiamiento.

Polonosky (1995) afirma que hay cinco razones por las cuales las empresas deben ingresar al

mundo de los mercados verdes:

= Las organizaciones perciben los mercados verdes como una oportunidad que puede ser
utilizada para alcanzar sus objetivos.

= Las organizaciones creen gue tienen la obligacién moral de ser socialmente responsables.

= Las entidades estatales estan presionando a las organizaciones para ser mas
responsables.

= Las actividades que desarrollan empresas ambientales presionan a las demas
organizaciones a realizar actividades de este tipo.

= Los costos relacionados con la eliminacion de residuos y el uso de insumos o materias

primas obliga a las organizaciones a modificar su comportamiento.

Segun Bastante et al (2011), la produccion y consumo de productos verdes trae implicitas las

siguientes ventajas:

= Ahorro de recursos naturales, tanto renovables como no renovables.
»= Ahorro de energia.
»= Disminucién en el volumen y naturaleza de compuestos téxicos empleados en productos y

procesos.
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= Disminucion del riesgo sobre la salud de la poblacién debido a un menor uso de sustancias
peligrosas y/o contaminantes.

= Promocion de cambios culturales.

= Mayor calidad de vida de los ciudadanos.

= Mayor influencia del mercado para promocionar nuevas marcas, soluciones técnicas,
empresas y puestos de trabajo.

» Transformacién de residuos en subproductos.

A continuacion se presenta de manera gréfica un resumen sobre los beneficios para las

empresas cuando trabajan con mercados verde (Figura 2-4).

Figura 2-4 Beneficios de trabajar con mercados verdes.

BENEFICIOS DE MERCADOS VERDES

Mejor desempefio de la organizacién Recompensa personal Mejor entorno

Mayor rentabilidad: Menos desperdicios,
menos materias primas, ahorro de
energia

Ventajas competitivas: Las empresas que
primero ponen sus innovaciones
ambientales en los estantes, tienen una
ventaja competitiva
Incremento en la participacién del
mercado: La lealtad a una marca es cada
vez mas escasa, por el contrario
consideraciones ambientales toman cada
vez mas fuerza en la decisién de compra
Mejores productos: Productos verdes son
mejores en cuanto a. ahorro de energia,
rendimiento, seguridad, etc.

Mejor calidad de vida: los productos

verdes ofrecen a los consumidores

beneficios como una vida mas sana

y la capacidad de hacer del mundo,
un mundo mejor

Una adecuada coordinacion en el
uso de las estrategias verdes
redundara en un mejor entorno en
términos de: reduccion de la
contaminacién del aire, reduccion
del consumo de energia,
disminucién del calentamiento
global, conservacion de los
recursos naturales, y en general en
la proteccion del medio ambiente

Desarrollo Sostenible

Satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la posibilidad de que las

generaciones futuras satisfagan sus necesidades

Fuente: (Wanjiru, 2011)

A continuacion se describen algunas estrategias de mercados verdes que se han empezado a
implementar a nivel mundial, y las cuales serdn una guia fundamental para encontrar en el

trabajo de campo cuales de ellas se estan utilizando en el Oriente Antioquefio especificamente
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en

imp

el sector agricola y con esto determinar como se encuentra el sector con relacién a

lementacion de estrategias verdes.

2.4 Estrategias de Mercados Verdes

“En

Colombia, el uso de estrategias de mercadeo verde por parte de las empresas se

encuentra en una fase naciente. Si bien el mercado colombiano cuenta con el apoyo de

programas de sostenibilidad para empresas con desarrollos en el mercado verde, son pocos

los estudios que se han realizado sobre estas practicas” (Echeverri, 2009).

Por

otra parte, Duque (2011) afirma que existen unas estrategias para la competitividad

ambiental que las empresas pueden implementar con el fin de desarrollar productos amigables

con

el medio ambiente, entre las que se encuentran:

Estrategia de virtud ecoldgica: Implica dar un viraje a la planeacion estratégica del negocio
con el fin de retirar del mercado todos aquellos productos que por el proceso de produccion,
los insumos que requiere, la distribuciébn y comercializacién, el uso de recursos no
renovables, y en general cualquier proceso de la cadena productiva pueda impactar de
manera negativa el medio ambiente. Lo anterior sin perder de vista el fin de maximizar el

retorno econémico para los inversionistas.

Estrategia Andlisis de Ciclo de Vida (ACV): Es una herramienta que permite mejorar a las
empresas su comportamiento ambiental, mas alla de las exigencias legales. EI ACV
considera el ciclo de vida entero del producto con el fin de valorar los impactos ambientales
gue la produccion del mismo puede generar, desde la obtencion de las materias primas, el
proceso de fabricacion, el uso o consumo para luego su posterior desecho, eliminacién o
reutilizacion. Es asi como esta herramienta permite a los empresarios “identificar, cuantificar
y caracterizar los diferentes impactos ambientales potenciales asociados a cada una de las
etapas del ciclo de vida de un producto en su proceso de creacién, comercializacion y
desecho” (Duque, 2011).
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» Estrategia de Eco-innovacién: Esta estrategia surge desde la incorporacion del eco-disefio;
es decir, en el momento en que se decide realizar un producto se debe pensar en que
tenga un disefio amigable con el medio ambiente con relacién a los insumos utilizados, el
proceso de produccion y los residuos que se generan. El eco-disefio implica adicionalmente
gue los productos y servicios sean ecoldgicos u organicos y< deben satisfacer las
necesidades de funcionamiento y estéticas de los consumidores. Para Duque (2011), el
eco-disefio “tiene su importancia en que facilita la mejora de los productos en numerosos
aspectos y se destaca por la reduccion de los componentes, contribuye al reciclado,
suministra materiales faciles de limpiar, reparar y reutilizar, obvia la presencia de materiales
toxicos asociados al producto y demuestra la eco-eficiencia en el uso de energia”. Un
segundo elemento es el eco-producto, el cual relaciona el hombre, la maquina y el
ecosistema para la elaboracion de los productos y pretende que a través de la eco-
innovacién se desarrollen eco-productos los cuales se caracterizan porque en su disefio,
produccion, comercializacion, utilizacion y eliminacion se trata de disminuir los impactos

ambientales asi como el uso de recursos especialmente los no renovables.

= Estrategia de eco-eficiencia: Segun World Business Council for Sustainable Development

(WBCSD, 1992), se entiende por ecoeficiencia:

“Proporcionar bienes y servicios a un precio competitivo, que satisfaga las
necesidades humanas y la calidad de vida, al tiempo que reduzca progresivamente
el impacto ambiental y la intensidad de la utilizacion de recursos a lo largo del ciclo
de vida, hasta un nivel compatible con la capacidad de carga estimada del planeta”
Es asi como la eco-eficiencia pretende generar una mayor productividad utilizando
menos recursos, lo cual esta ligado al desarrollo sostenible pues implica optimizar

tres variables: crecimiento econdmico, equidad social y valor ecoldgico.

= [Estrategia de produccidon mas limpia: Esta estrategia tiene como fin utilizar de manera
eficiente los recursos, como materias primas, energia y agua; eliminar los productos
toxicos, reducir las emisiones y desechos en la fuente misma donde se generan. Consiste
en enfocar los procesos productivos en el marco del desarrollo sostenible, que segun

Duque (2011) consiste en:
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= El ahorro de materias primas.

= La eliminacidn, reduccion y/o sustitucion de materias peligrosas.

= La reduccion de cantidad y peligrosidad de los residuos y las emisiones contaminantes.

= Aumentar la eficiencia energética y utilizar energéticos mas limpios.

= Prevenir y minimizar la generacion de cargas contaminantes.

* Prevenir, mitigar, corregir y compensar los impactos ambientales sobre la poblacion y
los ecosistemas.

= Adoptar tecnologias mas limpias y practicas de mejoramiento continuo de la gestién

ambiental.

Estrategia de Biotecnologia: Esta estrategia se fundamenta en la utilizacion de organismos
para producir nuevos productos 0 nuevos organismos. Le permite a las empresas
desarrollar diferentes opciones de consumo ecolégico aprovechando la biodiversidad y la
genética: organismos modificados genéticamente (GMO) y organismos genéticamente
mejorados (GEO).

Para (Gudziol, 1999), las empresas pueden construir estrategias en mercados sostenibles a

través de cuatro esfuerzos:

A través de actividades de reutilizacion y reciclaje: es importante que las empresas trabajen
desde la direccién en la minimizacién de riesgos e impactos durante todo el ciclo de vida
del producto. En este sentido el mercadeo debe propender por re-usar todo o al menos

gran parte de los productos a través de varias generaciones o ciclos de uso.

Redireccionando las necesidades y expectativas de los clientes: una de las tareas del
mercadeo sostenible es reorientar las necesidades y deseos de los consumidores hacia
una compra ecoldgica. Con adecuadas estrategias de publicidad y promocion se puede

dinamizar la compra hacia productos verdes.

Dandole una nueva orientacion a las estrategias relacionadas con el marketing mix: cada

una de las actividades que realiza el area de mercadeo en una organizacion; desde el
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empague hasta la publicidad deben estar orientadas a disminuir el impacto ambiental;

incluido el hombre.

» Reajustando las acciones de las empresas: para alcanzar un mercadeo sostenible, se hace

necesario cambiar la estructura de la organizaciéon en cuanto a procesos, sistemas de la

organizacion y en general la planeacién estratégica; y se debe empezar por capacitar y

sensibilizar a los clientes internos como una primera etapa de educacién a los

consumidores.

Finalmente, (Polonosky & Rosenberg, 2001) presenta diferentes ejemplos de actividades o

estrategias de los mercados verdes desde tres niveles organizacionales, como se presenta en

la Tabla 2-3.

Tabla 2-3 Resumen de estrategias en mercados verdes.

Tactico verde

Cuasi-estratégico verde

Estratégico verde

Orientacion verde

Anuncios que mencionan
caracteristicas verdes se
llevan a cabo en los
medios de comunicacién

La empresa desarrolla su
marca verde asi como sus
otras marcas

La empresa lanza una nueva
unidad estratégica de
negocio dirigida al mercado
verde

Disefio verde /
Desarrollo de nuevos
productos

La empresa cambia a su
proveedor de materias
primas por otros que
tenga procesos mas
ecologicos

El andlisis de ciclo de vida
(ACV) es incorporado en el
desarrollo de  nuevos
productos para minimizar
el dafio ecolégico

Desarrollo de nuevos
materiales tanto en insumos
como en el producto para ser
mas amigables con el
ambiente desde el principio
del proceso

Posicionamiento verde

La empresa ejecuta un

Redisefio del logo para

La empresa realiza mejoras

proyecto con el fin de | mostrar las nuevas | tanto a nivel ambiental como
destacar sus aspectos y | caracteristicas del | social y anima a sus clientes
practicas verdes producto a realizar lo mismo

Precio verde

Disminucién de los costos

Los precios se ajustan a lo

La empresa no solo vende

gracias a las | que realmente consume el | sus productos sino que los
caracteristicas de eco- | cliente alquila, de esta manera el
eficiencia de los cliente solo paga por el uso
productos

Logistica verde

La empresa cambia el
nivel de concentracion del
producto, lo cual reduce
tamafios de empaque,
peso y costos de envio

La minimizacion del
empaque es una de las
estrategias  incorporadas
dentro del proceso de
fabricacion del producto

Desarrollo de logistica
inversa para reprocesar y
remanufacturar equipos

Desperdicios verdes

La empresa mejora la
eficiencia en el proceso
de produccion, lo cual
disminuye la emisién de

La empresa recoge los
productos obsoletos tanto
a nivel interno como a los
clientes y los convierte en

Reconstruccion del proceso
de produccion con el fin de
utilizar los residuos como
insumos en otro proceso que

residuos insumos para otras | desarrolle la organizacion
compainiias
Promocion verde Desarrollar campafias | Cada vez que una | Como parte de su filosofia, la

publicitarias con el fin de

empresa establece una

empresa promueve
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destacar
ecologicas

Sus

practicas | politica real

productos

sobre

ecologicos
deberia mencionarlo en su
material promocional

actividades socio-ecoldgicas
de manera periddica y las
publicita en su material
promocional

Alianzas verdes Desarrollar alianzas con | Desarrollar
la competencia para | largo plazo con
sensibilizar a la | preservar los
comunidad sobre temas | naturales
ambientales

alianzas a

el fin de
recursos

La empresa invita a participar
dentro de su junta directiva a
un representante de un grupo
ambiental

Fuente: Elaboracion propia basada en (Polonosky & Rosenberger, 2001)

A continuacion se presenta graficamente el marco conceptual de las estrategias de intervencion

en mercados verdes, la cual genera en el largo plazo un desarrollo sostenible de la

organizacion (Figura 2-5).

Figura 2-5 Marco conceptual de las estrategias de intervencion en mercados verdes.

ORGANIZACION

Desempefio organizacional:
Satisfaccion del cliente
Ventajas competitivas

Rentabilidad
Imagen positiva de laempresa

Finanzas Produccién, Admini i6 Administracion
as y procesosy ministracion Mercadeo 1+D Otras
contabilidad tecnologia de practicas A | deR.H. R | iabl
convencional 8l convencionales convenciona convencional convenciona variables
convencional
Ambiente macro: Preocupcacllontes a.mbtlenltallneslde hoy:
Econdmico . alentamiento gloa -
Socio-cultural Agotamientode recursosno renovables Individuos
Pl Contaminaciénindustrial del aire, del agua
Tecnoldgico b icion de los b tropical
Politicoy legal esaparicion delos bosques tropicalesy
animales
Residuos peligrosos
Otros Estrategias deintervencién de mercados verdes: Estrategias
negocios Estrategias de productosverdes intervencidon
funcionales Estrategias de precios verdes individuales
Estrategias de promocidn verdes

DESARROLLO

Calidad del ambiente:

Reduccién de la polucion de aire — agua
Conservacion de los recursos naturales y
animales
Mas reservas de energia
Reduccion del consumo de materias primas

SOSTENIBLE

La certificacion se convierte

Fuente: Elaboracion propia basada en (Wanjiru, 2011)

en otra estrategia en

los mercados verdes debido

fundamentalmente a que: permite el acceso a otros mercados como supermercados, tiendas

especializadas, restaurantes, mercados externos entre otros. Adicionalmente, posibilita el

aumento y estabilidad de los precios de venta; segun MADR en (Martinez, Bello, & Castellanos,
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2012), en los mercados internacionales, el incremento en los precios de venta de los productos
organicos puede ser un 40% superior con relacion a los convencionales. Otra de las ventajas
de certificarse mirada como una estrategia es la disminucion de los costos de producciéon una
vez los suelos hayan recuperado la fertilidad y se hayan amortizado los costos de la
certificacion. Finalmente, conlleva a mejoras en la salud ambiental y de las familias

productoras, promoviendo a la vez el uso sostenible del suelo y de los recursos no renovables.

Por lo anterior, el certificarse constituye una forma de agregar valor a los productos
agropecuarios, sin embargo, es importante generar mayores ventajas competitivas a través de
procesos de transformacion, cambios en su presentacion, inclusién de informacién llamativa
para los consumidores, empaques novedosos pero con materiales ecolégicos, asociacion de
productos complementarios, entre otros, que permitan reconocer y preferir este tipo de
productos.

2.5 Certificacion Ambiental

La certificacion ambiental garantiza a los consumidores la autenticidad de los esfuerzos y
logros en los sistemas productivos a través de un proceso de certificacion voluntario,
condicionado por normas internacionales. Una herramienta de certificaciéon de los productos
son las eco-etiquetas, las cuales implican cambios en toda la cadena de valor del producto
desde los insumos hasta la forma de presentacion del mismo. Las eco-etiquetas se pueden
obtener a partir de dos procesos: los sistemas de gestion ambiental y los sellos verdes como se
observa en la Tabla 2-4.

Tabla 2-4 Tipos de certificacion ambiental.

SISTEMA DE GESTION AMBIENTAL

SELLOS VERDES

+ Instrumento que permite a las organizaciones guiar el
proceso de produccién de las mismas, donde se tienen
en cuenta criterios de eficiencia y proteccion ambiental.

+ El objetivo fundamental de estos sistemas es que los
diferentes departamentos o areas de la empresa puedan
desarrollar sus actividades de manera eficiente pero sin
producir efectos negativos en el medio ambiente

+ Dentro de los sistemas de gestion ambiental mas
reconocidos la Norma ISO 14000 para la gestion
ambiental, la cual promueve la compatibilidad entre los
objetivos de una organizacibn o empresa y sus
requerimientos ambientales, legales y sociales

+ Certifican un producto final y todos sus factores de
transformacion:  insumos,  magquinaria,  personal,
manipulacion, desechos.

+ La principal caracteristica es la impresion del sello en
el empaque del producto para permitir al cliente poderlo
diferenciar de los demas.

+ No estéa limitado a algun tipo de producto, pues desde
detergentes hasta productos agricolas pueden contar
con el sello.

Fuente: Elaboracion propia basada en (R. Abarca & Sepulveda, 2001)
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Los sellos verdes, por ser el tipo de certificacidn de interés primario en la investigacion se

explicara mejor a continuacion.
2.6 Sellos Verdes o Eco-Etiquetado

Los sellos verdes, también conocidos como etiquetas verdes, eco-etiquetados, sellos
ambientales, sellos ecolbgicos, entre otros, son programas que centran su atencién en las
condiciones ambientales con las que se produce un bien o servicio. Su principal caracteristica
es la impresibn de un sello en el empaque del producto, que permite al consumidor
diferenciarlo de otros similares en el mercado. Para (Borin, Cerf, & Krishnan, 2011) un sello
ecologico “es un descriptor que refiere la informacion que ofrece un producto sobre los
impactos ambientales asociados con la produccion o uso del mismo”. Segun Meyer en
(Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC., 2006) la funcién del sello
es servir como instrumento de comercializacion (que abre a las empresas el ingreso a
determinados nichos del mercado) y como instrumento de comunicacion entre el consumidor y

el productor.

El eco-etiquetado es un programa de certificacion ambiental caracterizado por tres etapas
fundamentalmente, a saber: en una primera etapa, se estudia el proceso de produccién
desarrollado para obtener el producto. Como segunda etapa, si cumple en forma satisfactoria
los requerimientos solicitados por la entidad certificadora, se concede a la empresa en estudio
el derecho de poner a sus productos un sello o etiqueta, los cuales son un distintivo que
permite reconocer el producto frente a otros similares, y que certifica tanto su conveniencia
para el consumo humano asi como el fomento a la proteccion del ambiente. Los sellos o
etiquetas tienen como propoésito orientar al cliente sobre la decision de compra, asi como
informar sobre los beneficios ambientales de consumir productos con este distintivo (R. Abarca
& Sepulveda, 2001).

Segun (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006) “esta etiqueta ecoldgica consiste en
un distintivo o sello que se obtiene de forma voluntaria, otorgado por una institucion
independiente denominada organismo de certificacion y que puede portar un producto que

cumpla con unos requisitos preestablecidos para su categoria”. Con este instrumento se
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pretende presentar a los consumidores informacion certera, verificable, precisa y no engafiosa
sobre el proceso de produccién de los productos, estimular el cuidado del medio ambiente asi
como promover la demanda de los productos que impacten en menor medida el medio.

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006).

Sin embargo, el hecho de que una empresa posea un certificado ambiental no siempre es
positivo. Segun Abarca en (Alvarez, 2008) cuando se empezaron a desarrollar los sellos
verdes en diferentes paises, al mismo tiempo se generaron conflictos en el sentido de que no
se tenian estandarizados los criterios utilizados para auditar a las empresas productoras. “La
diversidad de normas puede afectar el desempefio de los programas de certificacion por tres
razones basicas: ocasionan un comercio injusto, provocan conflictos éticos y deterioran la

calidad de los estandares exigidos (Abarca & Sepulveda, 2001).

Por otro lado, Toca (2009) afirma que los beneficios de contar con sistemas de certificacion
como los sellos verdes o eco-etiquetas reside en que las empresas pueden aprovechar las
preferencias de los consumidores y las fuerzas del mercado para incrementar sus ventas y al
mismo tiempo generar un mejor desempefio ambiental. Sin embargo, como desventaja se
puede considerar el hecho de que a menos de que los criterios sean escogidos de manera
juiciosa y cuidadosa, estos programas podrian fomentar un desempefio ambientalmente

subdptimo.

“Estas herramientas son las unicas que recompensan a las empresas proactivas y tienen la
capacidad de aprovechar su creatividad innovadora para cumplir la politica ambiental, contrario
a lo que puede lograr la regulaciéon” (Thogersen, 2002). Ademas, se pretende que con la
implementacion de los sellos ambientales se logre no solo la atencién sino el conocimiento y
concientizacion por parte del consumidor sobre todos los riesgos ambientales asociados al

consumo (Thogersen, 2002).

2.6.1 Tipos de Eco-Etiquetas

Con el fin de presentar claridad al consumidor frente al uso de las eco-etiquetas en los

productos y teniendo en cuenta el aumento en la frecuencia de este tipo de instrumentos a nivel
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empresarial, la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO), ha clasificado las eco-

etiquetas en tres tipos, dependiendo del contenido y caracteristicas del producto, a saber:

TIPO I: Se obtienen de manera voluntaria a través de la auditoria y revision del cumplimiento
de criterios ambientales establecidos por entidades certificadoras ajenas a la empresa a
certificar; las cuales determinan si un producto puede o no portar la etiqueta por los esfuerzos
ambientales que se realizan en el proceso productivo. “Este tipo de etiqueta busca informar al
consumidor, en forma sencilla, sobre las ventajas ambientales del bien (generalmente es un
logotipo que diferencia el producto de los demas). Suele otorgarse durante un lapso
determinado; la empresa es revisada periédicamente para comprobar que continia mereciendo

portar el logo” (Abarca & Sepulveda, 2001).

“Comparan el desempefio ambiental de un producto con respecto a otros similares a lo largo de
su ciclo de vida. Esta comparacion puede considerar la adquisicion de materia prima, la
produccioén, la manufactura, el empaque, la distribucion, reutilizacién, operacion, mantenimiento

o disposicion de los productos o servicios” (Alvarez, 2008).

Las caracteristicas de este tipo de etiquetado son segin La Organizacion Internacional de

Normalizacion- ISO (International Organization for Standarization, 1999):

= Es un proceso voluntario.

= |mplica el otorgamiento de una etiqueta cuando el producto reline ciertos criterios,
denominados “criterios ecolégicos”.

» Tiene como objetivo identificar y promover productos ecolégicos.

» Los criterios de concesién/denegacion se establecen para cada categoria de producto tras
considerar los impactos producidos por el mismo durante todo su ciclo de vida.

» Estén a disposicion del publico.

TIPO II: Este tipo de etiquetas muestran al consumidor informacion relacionada con
caracteristicas ambientales, por ejemplo que el bien es biodegradable. Sin embargo, a
diferencia de las anteriores, este tipo de informacidn no esta avalada por organismos

independientes, no utilizan criterios predeterminados como referencia y son menos
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informativas. El hecho de que sean declaraciones propias del productor no aseguran un
adecuado control durante el proceso productivo lo cual resta credibilidad a la etiqueta (Abarca
& Sepulveda, 2001).

Segun (International Organization for Standarization, 1999) las etiquetas ecoldgicas tipo Il se
denominan también “autodeclaraciones medioambientales, ya que pueden efectuarlas los
propios fabricantes. Pueden presentarse bajo la forma de una afirmacion, simbolo o gréafico en
la etiqueta del producto o del envase, o en la documentacion de los productos, manuales

técnicos, publicidad y propaganda”.

Las caracteristicas de este tipo de etiquetado son segun La Organizacion Internacional de
Normalizacion- 1ISO (International Organization for Standarization, 1999):

= Deben ser precisas y no inducir a error.

= Deben estar fundamentadas y verificadas.

= Deben ser pertinentes para dicho producto en particular y utilizarse Unicamente en un
contexto apropiado.

= Deben presentarse de manera que indiquen claramente si la declaracién se aplica al
producto en su conjunto, Unicamente a uno de sus componentes, al envase 0 a un
elemento de un servicio.

= Deben ser especificas en cuanto al aspecto medioambiental o a la mejora medioambiental
objeto de la declaracion.

= No deben formularse con distintas terminologias que den a entender multiples ventajas
para un solo cambio medioambiental.

= No deben ser susceptibles de prestarse a una mala interpretacion.

= Deben ser ciertas, no so6lo en lo concerniente al producto acabado sino que deben
igualmente tener en cuenta todos los aspectos pertinentes del ciclo de vida del producto, a
fin de identificar en el proceso el potencial de aumentar un impacto al disminuir otro.

* Incluso en el caso de que las declaraciones sean literalmente ciertas, éstas no deberan
realizarse si fueran susceptibles de ser malinterpretadas por los compradores o los

confundan por la omisién de hechos relevantes.
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= No deben realizarse cuando se basen en la ausencia de ingredientes o de caracteristicas
gue nunca han estado asociados a esa categoria de productos.

= Deben reevaluarse y actualizarse cuando sea necesario para reflejar los cambios en la
tecnologia, en los productos competidores o en otras circunstancias que puedan alterar la
exactitud de la declaracion.

= Deben ser pertinentes en la zona donde se produce el impacto ambiental correspondiente.

TIPO Illl: Este tipo de etiguetas enumera una serie de impactos ambientales que un producto
tiene durante su ciclo de vida. Como ventaja estas etiquetas presentan mas informacion al
consumidor sin embargo, esto también puede ser una desventaja en el sentido que los
consumidores pueden no estar preparados para utilizar la informacién técnica en su decision de

consumo (Abarca & Sepulveda, 2001).

Un resumen de los tres tipos de etiquetas se presenta a continuacion en la Tabla 2-5:

Tabla 2-5 Resumen de los tipos de etiquetas.

TIPO | TIPO Il TIPO Il

Coloca en el empaque un sello con | Coloca en el empaque una | Coloca en el empaque una etiqueta

un logotipo distintivo declaracion propia del productor con informacion sobre las
caracteristicas  ambientales  del
producto

Utiliza criterios ambientales | No utiliza criterios ambientales | Utiliza criterios ambientales

establecidos por organismos | preestablecidos por organismos | establecidos por organismos

internacionales internacionales internacionales

La certificacion es realizada por | La etiqueta de tipo Il es colocada por | La certificacion es realizada por

medio de una agencia independiente | decisiébn del productor, sin que | medio de una agencia independiente

de la empresa medie una certificacion de una | de la empresa

tercera parte

Fuente: (Bastante-Ceca, Campuz-Rizo, Vifioles-Cebolla, & Pacheco-Blanco, 2011)

2.6.2 El Sello Ambiental Colombiano

El Sello Ambiental Colombiano “es un instrumento de diferenciacién ambiental de productos y
se constituye en uno de los primeros esquemas de eco-etiguetado en Latinoamérica,
respondiendo a las tendencias mundiales en el surgimiento y consolidacién de programas de
identificacion de bienes y servicios que cuentan con un mejor desempefio ambiental”.
(Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC, 2006).
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Segun (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006), un producto identificado con el logo

de SAC indica, segun sea aplicable a su naturaleza, que:

= Hace uso sostenible de los recursos naturales que emplea (materia prima e insumos).

= Utiliza materias primas que no son nocivas para el ambiente.

= Emplea procesos de produccion que involucran menos cantidades de energia o que hacen
uso de fuentes de energia renovables o ambas.

» Considera aspectos de reciclablilidad, reutilizacion o biodegradabilidad.

= Usa materiales de empaque, preferiblemente reciclable, reutilizable o biodegradable y en
cantidades minimas.

= Emplea tecnologias limpias o0 que generan un menor impacto relativo sobre el ambiente.

» Indica a los consumidores la mejor forma para su disposicion final.

Debido a los costos que implica el certificarse, el gobierno y algunos movimientos sociales han
implementado otras posibilidades para garantizar a los consumidores locales y nacionales los
productos organicos como tales, de manera tal que sea mas accesible para los productores y
gue de alguna forma minimice el efecto sobre los precios de los productos en este tipo de
mercados. Estas iniciativas se conocen con el nombre de Sistemas de Garantia Participativa
(SGP), las cuales pueden variar de acuerdo con la manera de implementacion tanto en el
proceso como en la metodologia; y aunque son creadas por los mismos productores y
consumidores son una buena aproximacién a lo que es una certificacién, pero con costos
mucho menores. Una ventaja de este tipo de sistemas es que se logran adaptar de acuerdo
con las condiciones individuales de las comunidades, condiciones geogréficas, politicas y
mercados particulares donde se llevan a cabo. Como complemento a lo anterior Martinez et al
(2012) afirma que los SGP no crean reglamentos nuevos sino que utlizan las mismas
normatividades que los productores que se encuentran certificados por parte de una entidad
certificadora; por lo que su bondad radica en demostrar la garantia organica de los productos.
Sin embargo, el desconocimiento de este tipo de sistemas limita las posibilidades de llegar a

mercados internacionales debido a que quienes toman decisiones no lo conocen.

Segun la Red de Biocomercio (2012), el Sistema de Garantia Participativa “Es un proceso

mediante el cual se garantiza la calidad de los productos..., generando asi confianza a los
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consumidores; para ello se implementa un Sistema Interno de Control para cada organizacion
de productores, el cual se aproxima a las Buenas Practica Agricolas (BPA) y a la produccion

ecologica”. Segun esta institucion, entre las caracteristicas de estos sistemas estan:

» Esta diseflado bajo una metodologia apropiada a la agricultura ecoldgica local.

= Contribuye al fortalecimiento del movimiento agroecolégico de la regiéon al promover la
concertacion de diversas instituciones.

= Fortalece el trabajo en red, estimula la integracion y la participacion activa de los
productores, consumidores y la organizacion social.

= Es un tipo de certificacion alternativa que esta siendo reconocido a nivel mundial debido a
gue sirve a miles de productores y consumidores que no tienen posibilidad de certificarse
con una entidad. Esta basado en normas reconocidas como la de produccién ecoldgica y la
de buenas préacticas agricolas - BPA.

» La implementacion del SPG permite generar un aval de confianza entre los consumidores y
los productores, aval que es respaldado por las organizaciones sociales locales quienes se
encargan de verificar en campo la calidad y la implementacién de buenas practicas en los

sistemas productivos.

Existen diferentes practicas organizacionales que dan cuenta del trabajo en Responsabilidad
Social que desarrollan. A su vez, algunas empresas implementan estrategias de mercados
verdes que les permiten ademas de mejorar la competitividad en relacibn con sus
competidores, generar lazos de confianza y credibilidad que crean fidelizacion no solo para los
consumidores sino para todos los stakeholders con los cuales se relacionan. Con el fin de dar
cumplimiento al objetivo general desde el marco tedrico, a continuacion se relacionan las
diferentes practicas de Responsabilidad Social Empresarial y las estrategias de Mercados

Verdes vistas anteriormente asi como su impacto para los diferentes grupos de interés.
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2.7 Cadena de valor de los Mercados Verdes y su relacion
con la Responsabilidad Social Empresarial

El presente capitulo relaciona las practicas de Responsabilidad Social Empresarial enmarcadas
en el primer capitulo del marco conceptual y las actividades que integran la Cadena de Valor en
una organizacion de acuerdo con el planteamiento de Porter (1960); especificamente las
actividades de la cadena de valor de organizaciones del sector agricola que desarrollan
mercados verdes; con el fin de encontrar una correspondencia desde el marco te6rico a los dos
grandes temas que conforman la investigacion. Posteriormente se realiza la relacién desde los

enfoques de RSE con las 4P’s del marketing.

Como se observa en la Figura 2-6 la cadena de valor presenta unas actividades primarias
como son: logistica de entrada que relaciona todo el manejo de proveedores e insumos; las
operaciones que relacionan todo el proceso de produccion y transformacion, la logistica de
salida que tiene que ver basicamente con el proceso de distribuciéon o entrega del producto al
cliente final. El marketing y ventas se relacionan con todo el proceso de promocion y publicidad
del producto. Finalmente el servicio post-venta como su nombre lo indica se relaciona con las
garantias que se ofrecen en el momento de la entrega del bien o servicio; para el tipo de
productos que maneja el sector agroecolégico no se lleva a cabo el servicio post venta y por
ende no se tendra en cuenta. Adicionalmente, existen las actividades de apoyo que son
transversales al proceso de produccion y que se relaciona con la parte financiera y contable,
gestion del talento humano, la tecnologia y el abastecimiento. En el extremo derecho se
encuentra el margen como un elemento vital dentro de la cadena de valor que determina los
margenes de rentabilidad del negocio.

Figura 2-6 Cadena de valor de Porter.

INFRAESTRUCTURA

RECURSOS HUMANOS
TECNOLOGIA
ABASTECIMIENTO

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA | MARKETING SERVICIO
ENTRADA SALIDA Y VENTAS

Fuente: Elaboracion propia basada en el modelo propuesto por Porter

MARGEN
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Para el siguiente analisis presentado en la Tabla 2-6 se desarrolla la relacion de la cadena de
valor desde los eslabones de: logistica de entrada, operaciones, actividades transversales y
margen de rentabilidad y su correspondencia con las practicas de RSE desde el enfoque de
Schwartz que integra los diferentes dominios: econdémico - legal, econémico — ético, legal —
ético y econdmico — legal — ético. Para dicho andlisis no se tiene en cuenta la logistica de salida
asi como el marketing y ventas porque se analiza en la siguiente seccion dentro de las 4P’S. La
relacion se hace desde algunas practicas y actividades que deben desarrollar las empresas del
sector agroecoldgico que trabajan con mercados verdes para ser a la vez responsables

socialmente.



Tabla 2-6 Relacion de la RSE desde el Modelo de Schwartz y los Mercados Verdes a través de la Cadena de Valor

MERCADOS VERDES - CADENA DE VALOR®

LOGISTICA ENTRADA
(INSUMOS)

OPERACIONES
(PRODUCCION)

ACTIVIDADES TRANSVERSALES

MARGEN®

* Una manera de dar cumplimiento
a ambos dominios es cuando la
empresa compra solamente
insumos avalados por entidades
gubernamentales como el Instituto
Colombiano Agropecuario - ICA.

ECONOMICO- LEGAL

* Realizar el proceso de produccion
cumpliendo con la normatividad que
exige la agricultura organica lo cual le
permite obtener certificados y llegar a
nuevos mercados generando mayor
rentabilidad del negocio

* Aprovechar los requisitos
reglamentarios de ley para innovar en
productos o tecnologias que mejoren la
rentabilidad de los productos

* Conocer la infraestructura que se
requiere desde las directrices, principios
y requisitos estipulados por la ley. Lo
anterior le permite ser mas asertivo en
el proceso de produccién y por ende
generar mayor  productividad y
rentabilidad del negocio

* Contar con un sistema de informacion
qgue permita el desempefio financiero y
contable de la organizacion en cualquier
momento tanto para control interno
como para auditorias por parte de
entidades externas

* Dentro de los costos y gastos se
debe contabilizar todo lo que implica
tener a un empleado: prestaciones
sociales, seguridad integral,
parafiscales y el salario. La empresa
debe tener en cuenta estos gastos y
dar cumplimiento para asegurar su
adecuada actuacion en la parte de
legislacion laboral

* Cumplir con el tiempo pactado
para realizar los pagos a
proveedores

* Generar alianzas con otras
empresas que faciliten el proceso
de transporte de los insumos a las
fincas disminuyendo costos vy
contaminacion ambiental

* Trabajar con proveedores que les
ofrezcan precios justos lo que
permite desde los insumos generar
un comercio justo

* Garantizar que la empresa
maneje un adecuado sistema de
inventarios de insumos asi como
rotacién de los mismos y que se
lleva el adecuado registro

RSE DESDE EL MODELO DE SCHWARTZ®

ECONOMICO- ETICO

* La produccién organica ademas de
ser rentable por los bajos costos de
produccion que requiere, da
cumplimiento al dominio ético por los
impactos positivos que se generan con
el ambiente y a nivel social

* El aprovechamiento de los residuos
como un insumo dentro del proceso de
produccion (compostaje, biopreparados
y abonos orgéanicos) permite dar cuenta
de su desempefio econdémico ya que
requiere menos inversion en la compra
de insumos y ético debido al adecuado
manejo de desechos

* Antes de invertir en tecnologia es
necesario realizar un estudio muy
juicioso sobre los impactos tanto
positivos como negativos que traeria el
adquirirla para todos los stakeholders

* Proveer a los empleados todas las
condiciones  necesarias para el
desarrollo de su actividad, desde las
herramientas y tecnologia, la dotacion
hasta evaluaciones periédicas que
permitan conocer su salud y los
principales riesgos a los que esta
expuesto

* Cumplir de manera oportuna con el
pago de salarios a los empleados

* En la medida en que la empresa
cumple con los pagos a los
proveedores de acuerdo con los
plazos pactados estd dando
cumplimiento al dominio ético vy
econdmico.

* El margen de rentabilidad de la
empresa debe estar relacionado con
los costos de produccion, con lo cual
se garantiza un precio de venta justo
para que cualquier persona pueda
acceder a este tipo de productos y
se desmitifique el hecho de que por
ser productos organicos son mas
costosos dando asi cumplimiento al
dominio ético y econémico

* La distribucion o plaza se encuentra tanto en las 4P’S como en la cadena de valor; se analiza en la relacién con las 4P’s
® El concepto de margen esta estrechamente relacionado con el precio en las 4P’S por lo cual se analiza (inicamente en la cadena de valor a través de margen

® Debido a que Schwartz dentro de su modelo explica que es casi imposible encontrar en la practica una empresa que dé cumplimiento a un tnico dominio (econémico 6
ético o legal), la relacion se presenta con la superposicion de dominios: econémico-legal, econdmico-ético, legal-ético, legal-econdémico-ético.
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MERCADOS VERDES - CADENA DE VALOR”

LOGISTICA ENTRADA
(INSUMOS)

OPERACIONES
(PRODUCCION)

ACTIVIDADES TRANSVERSALES

MARGEN®

* Verificar la lista de insumos
permitidos para la produccién
agroecoldgica segun normatividad

* Dentro del proceso de produccion y
transformacién se encuentra el proceso
de etiquetado, es fundamental que la

* Realizar actividades de capacitacion a
los trabajadores que les permitan
desarrollar las tareas de acuerdo con

* Se debe realizar una planeacién de la
produccion dando cumplimiento al Plan
de Ordenamiento Territorial de la
region, esto garantiza cumplimiento de
la ley, desde la parte econémica se
genera una mayor productividad vy
rentabilidad y en la parte ética no se
estd afectando la biodiversidad ni
condiciones ambientales de la regién

retroalimentarlo con accionistas.

O | vigente y solamente abastecerse | empresa sea totalmente sincera sobre | los principios y directrices establecidos
O | de estos lo que coloca en las etiquetas tanto por | desde la normatividad de la produccién
& * Dar cumplimiento a los | los valores de respeto y honestidad que | organica
', | estandares y protocolos para la | se deben manejar con los
< | seleccion de proveedores con el fin | consumidores como por las
8 de garantizar que los insumos son | implicaciones que desde el ambito legal
— | los adecuados se pueden generar al no colocar
* Involucrar a los proveedores | informacion certera.
dentro de las politicas y principios
éticos de la empresa
* Realizar procesos de trazabilidad | * ElI sistema de produccion y | * Garantizar el pago del salario a los | * Desarrollar un comercio justo
que permitan identificar la | transformacién cumple con los tres | empleados con todo lo que regula la | garantizando un precio equitativo
procedencia de las materias | dominios cuando se logra obtener una | legislacion laboral: prestaciones | desde el valor que paga por los
primas, cumpliendo de esta | rentabilidad dentro de los costos de | sociales, seguridad social integral y | insumos a los proveedores hasta el
manera con protocolos y requisitos | produccion Vs el precio de venta pero al | parafiscales precio de venta de los productos,
asi mismo garantizando la | mismo tiempo se cumple con todos los | * Respetar los derechos de los | generando rentabilidades pero que
procedencia de los insumos estandares y protocolos que implica la | trabajadores, cumplir con la | sean equilibradas para todos los
* Involucrar a proveedores en | produccion organica dando | normatividad nacional en términos de | actores de la cadena. De esta
o actividades de responsabilidad | cumplimiento a la normatividad. | condiciones de bienestar laboral y | manera la empresa asegura el
O | social medio ambientales Finalmente se da cumplimiento al | generar contratos justos. cumplimiento del dominio
I dominio ético cuando se garantiza que | * Contar con registros sobre la | econébmico porque se generan
. el proceso de produccion cumple | contabilidad y las finanzas da | margenes de ganancia positivos, da
;:' estandares y se ofrece el producto con | cumplimiento a los tres dominios en lo | cumplimiento al dominio ético
O] un precio de venta justo. legal porque es obligacion de las | porque genera un mercado con
o * La empresa debe garantizar un | organizaciones llevar registros | precios justos y a nivel legal cumple
| manejo adecuado de los residuos con el | contables; desde el dominio econémico | con lo  estipulado por la
8 fin de dar cumplimiento a normatividad | permite conocer si la empresa esta | Superintendencia de Industria y
s legal, disminuir los costos de | generando rentabilidad y desde el | Comercio en cuanto a precios se
0O produccion y generar menos | dominio ético porque es deber de las | refiere
% contaminacion a la comunidad lo cual | empresas documentar su
8 se traduce en un comportamiento ético comportamiento financiero y

Fuente: Elaboracion propia
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Con el fin de encontrar la relacion que existe entre el modelo propuesto por Wood que explica la RSE desde principios,

procesos y resultados y su correspondencia con los mercados verdes analizado desde la cadena de valor, la Tabla 2-7

presenta algunas relaciones practicas que deberian darse para ser socialmente responsables en dichos mercados.

Tabla 2-7 Relacion de la RSE desde el Modelo de Wood y los Mercados Verdes a través de la Cadena de Valor

MV CADENA DE VALOR’
LOGISTICA ENTRADA OPERARACIONES ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN?
RSE (INSUMOS) (PRODUCCION)
* Generar alianzas con entidades | * La empresa debe dar cuenta a la | * Desarrollar alianzas con otras | * Generar acuerdos comerciales con
del sector publico y privado que les | sociedad en general sobre su actuar. | entidades tanto privadas como | otras empresas dedicadas a la
permitan capacitarse sobre los | Una de las actividades que puede | gubernamentales y solidarias que | produccién agroecolégica asi como
insumos mas adecuados y conocer | desarrollar es permitir que la comunidad | permitan identificar las tecnologias méas | con los clientes, con el fin de llegar a
»n | lo que estan haciendo otras | conozca los procesos de produccién | apropiadas para la empresa en cuanto | pactos sobre precios de venta que
W | empresas que tienen los mismos | tanto como una oportunidad para | a productividad, cuidado ambiental y | garanticen una relacién gana-gana
<Z( principios y filosofia empresarial | sensibilizar como para recibir auditorias | seguridad para los trabajadores. para todos los actores de la cadena
O | con relacion a la compra de | que permitan dar cuenta del | * El desarrollo tecnolégico que deben
O | materias primas cumplimiento de protocolos manejar las empresas relaciona la
a 2 | * Generar credibilidad en el medio fusién del conocimiento tradicional con
o = | empresarial desde los insumos que el desarrollo de conocimiento cientifico
g % se utilizan, pues este es el primer para hacer del proceso de produccion
o | paso para que el producto pueda una mejor practica desde el aumento de
O | ser reconocido y aceptado la productividad sin dejar de lado la
2 conciencia social y ambiental
% * Contar con alianzas
T interinstitucionales le permite a la
@ empresa capacitar a sus colaboradores
en diferentes areas que relacionan la
empresa desde el sistema de
produccion organico hasta el manejo
financiero y contable

” La distribucion o plaza se encuentra tanto en las 4P’S como en la cadena de valor; se analiza en la relacién con las 4P’s
8 El concepto de margen esta estrechamente relacionado con el precio en las 4P’S por lo cual se analiza Unicamente en la cadena de valor a través de margen
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MV CADENA DE VALOR’
LOGISTICA ENTRADA OPERARACIONES ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN?®
RSE (INSUMOS) (PRODUCCION)
* Garantizar el adecuado | * El precio de venta de los productos | * Disefiar un adecuado sistema de | * Tener claridad sobre los costos de

PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

almacenamiento de los insumos
con el fin de garantizar la inocuidad
de los productos

* Limitar el uso de insumos que no
sean organicos o que tengan
composicion quimica con el fin de
garantizar la naturalidad de los

productos
* Adquirir insumos certificados o al
menos aprobados desde la

normatividad que rige los productos
agroecolégicos

* Contar con un sistema de control
de inventarios que garantice la
rotacién y fechas de vencimiento
adecuadas

* Mantener dentro de las politicas
de materias primas el hecho de

reciclar 'y reutilizar todos los
insumos que se puedan;
aprovechando por ejemplo el

compostaje y los abonos organicos

debe reflejar los verdaderos costos de
produccion

* Realizar un proceso de planeacion de
la produccion de la mano con los
clientes con el fin de garantizar que lo
que se produzca se va a vender

* Dentro de la planeacion de la
produccion se deben tener en cuenta
las caracteristicas del terreno asi como

las  condiciones climaticas para
garantizar el éxito del proceso
productivo

* Con relacion a la infraestructura

especificamente el suelo, se deben
realizar practicas para la conservacion
como siembras atravesadas, curvas de
nivel, barreras, terrazas para evitar
pérdidas de suelo.

sefializacion que permita identificar las
areas de almacenamiento de insumos,
herramientas, proceso de produccion,
almacenamiento de producto terminado
y area administrativa

* Garantizar que todas las actividades
transversales: finanzas, contabilidad,
gestién del talento y consecucion de
tecnologia se realizan con el
cumplimiento de la normatividad exigida
a nivel local y nacional

producciéon  tanto  fijos como
variables que le permitan identificar
los costos y gastos totales para la
obtencién de los productos. Esto le
permite identificar el precio de venta
y la eficiencia de la operacion; con el
fin de evitar vender con margenes
muy pequefios o inclusive a pérdida.
* Desarrollar procesos de
investigacion que permitan generar
transformacion a los productos y
obtener valores agregados a nivel
de rentabilidad

PRINCIPIOS INDIVIDUALES

*  Generar  programas  que
involucren a los colaboradores con
el fin de identificar los insumos més
adecuados para la produccion
agroecoldgica

* Sensibilizar a los encargados de
compras sobre la importancia de
obtener insumos certificados para
poder garantizar un producto final
orgéanico

* En el proceso de adquisicion de
insumos la prioridad tiene que ser
la calidad y caracteristicas de los
insumos mas que el precio de
compra.

* Los directivos de la empresa eligen
inversiones benéficas para el desarrollo
del proceso de producciéon que van en
pro de los diferentes grupos de interés:
inversion en tecnologias apropiadas,
insumos  adecuados, material de
empagque reciclable o biodegradable

* Los directivos deben velar porque los
empleados cuenten con buenas
condiciones para el desarrollo de sus
funciones tanto por la utilizacion de
insumos que no sean Nnocivos para su
salud, como por la posibilidad de utilizar
buenas herramientas y tecnologia que
les facilite sus labores

* La alta gerencia debe dar a conocer
de manera periddica a los stakeholders
el desempefio de la organizacion a
través de informes de gestién social
tanto internos como externos

* Los directivos no deben tener
preferencias de género, raza, edad,
entre otros, en el momento de contratar

* La alta gerencia debe ser
consciente sobre la importancia de
un comercio justo, donde todas las
personas involucradas obtengan
ganancias en igual proporcion.
Estas politicas deben venir desde
los directivos pues son ellos quienes
tienen la potestad de negociar
insumos y precios de venta de los
productos.




Capitulo 2

51

MV CADENA DE VALOR’
LOGISTICA ENTRADA OPERARACIONES ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN?®
RSE (INSUMOS) (PRODUCCION)
* Verificar los efectos que tiene | * Tratar de disminuir el uso de recursos | * Garantizar a los empleados las | * Los sistemas de produccion
sobre el medio ambiente el uso de | no renovables tales como energia y | herramientas y tecnologias apropiadas | orgéanicos se caracterizan porgue los
un determinado insumo agua a través de innovacion en el | a través de mantenimiento preventivo | costos de la mano de obra son
* Realizar una evaluacion que | sistema de produccion periddico de las mismas superiores a los costos de los
permita identificar los impactos que | * Garantizar la proteccién de los | * Contar con un registro ordenado del | insumos, contrario a lo que sucede
puede tener el uso de un insumo | recursos  especialmente los no | estado financiero y contable de la | en la produccién convencional. La
8 sobre la salud de los consumidores | renovables a través de la medicion del | empresa para dar cuenta de su | empresa debe garantizar el pago
¢ | * Priorizar la compra de insumos a | impacto ambiental que genera el | desempefio econémico a los diferentes | total y oportuno a sus colaboradores
8 personas de la comunidad, siempre | proceso productivo grupos de interés, especialmente al | asi como a los proveedores.
O | y cuando sus productos cumplan | * Innovar en nuevos sistemas de | gobierno por el pago de impuestos y a
% con los estandares empaque y envasado con materiales | los accionistas para identificar la
biodegradables, reciclables y no | rentabilidad del negocio
contaminantes
* Investigar constantemente sobre
nuevos materiales mas amigables con
el medio que sirvan como insumo para
el empaque
* El uso de materias primas | * El uso de recursos debe estar | * La empresa debe generar politicas | * Generar politicas y programas que
adecuadas, certificadas por | enmarcado en un plan de reducciéon u | que conlleven a un adecuado manejo y | permitan identificar faciimente el
entidades ambientales disminuye | optimizacion con el fin de disminuir el | sefializacion de las &reas, lo cual | punto de equilibrio, la rentabilidad
los efectos que los productos | impacto negativo sobre dichos recursos | permite inocuidad, trazabilidad del | del negocio, la utilidad potencial de
pueden  producir  sobre los | * Dar cumplimiento a la normatividad en | producto y seguridad para los | la empresa, entre otros indicadores
consumidores materia de produccidon organica que | empleados que faciliten identificar la diferencia
* Contar con una politca para | como resultado genere impactos | * Se deben generar politicas y principios | entre costos operacionales y precio
8 adquisicion de insumos que vaya | positivos en los diferentes grupos de | que impacten positivamente el bienestar | de venta
QO | en pro de los impactos sociales | interés de los colaboradores
,i: que se puedan generar para los | * Una de las politicas debe ser
3 | diferentes stakeholders documentar de manera detallada todas
& * El uso de insumos orgénicos da | las condiciones técnicas y los
o | como resultado un menor impacto | requerimientos de los cultivos o del
tanto para quienes realizan el | proceso de transformacion
proceso de produccion como para | * Contar con una politica y desarrollar
los consumidores y para el entorno | programas para el manejo de los
residuos con el fin de contaminar lo
menos posible y tener un adecuado
manejo de los mismos a través de la
reutilizacion o el reciclaje

Fuente: Elaboracion propia

Las empresas actian de manera responsable cuando conocen la procedencia de las materias primas a utilizar, cuando hacen

seguimiento con el fin de verificar que se esté cumpliendo con estandares y protocolos de produccion adecuados y cuando

involucran a los proveedores en actividades de responsabilidad social y medio ambientales, adicionalmente, deben de contar
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con politicas y principios que respalden su actuar cotidiano en el manejo de insumos y su relacién con los proveedores. Desde
el proceso de produccion y transformacion las empresas deben desarrollar politicas y programas de acuerdo con la
normatividad vigente que involucre desde la planeacion de la produccién hasta el manejo de los residuos y que dé cuenta de
un actuar ético con los colaboradores, los consumidores y el medio ambiente. Adicionalmente debe realizar inversiones
apropiadas que garanticen mejores formas de llevar a cabo el proceso de produccion y transformacién con el fin de mejorar
las condiciones de trabajo de los empleados y disminuir el impacto ambiental. En esta etapa del proceso es importante que la
empresa desarrolle investigacion sobre nuevas formas de empaque y envasado que disminuyan los efectos negativos sobre
el ambiente, buscando que cada vez el producto sea mas organico y natural. Finalmente la empresa debe garantizar que la

informacion que aparece en las etiquetas corresponde realmente a lo que se esta vendiendo.

Con relacion a las actividades transversales que desarrollan las organizaciones; la empresa debe garantizar que todas las
actividades transversales: finanzas, contabilidad, gestion del talento y consecucion de tecnologia se realizan con el
cumplimiento de la normatividad exigida. Es indispensable que la empresa cuente con sistemas de informacién que le
permitan llevar registros sobre el estado contable y financiero asi como el soporte del pago de las obligaciones de tipo laboral:
pago de salarios, prestaciones sociales, aportes parafiscales y uniformes de dotacion. La empresa debe garantizar
condiciones adecuadas para el desarrollo del trabajo facilitando tecnologia apropiada y garantizando el buen estado a través
de mantenimientos preventivos. Lo anterior le permite cumplir con los tres dominios de la RSE; desde el dominio econémico
puede tener conocimiento sobre el estado financiero real del negocio en cualquier momento y disminuye la posibilidad de
incurrir en deudas de tipo legal; desde el dominio ético el cumplimiento de todo lo anterior genera confianza y credibilidad por
parte de los diferentes stakeholders, principalmente los colaboradores que son el grupo de interés que se ve mas relacionado

en las actividades transversales.

Finalmente uno de los elementos mas importantes de la cadena de valor se convierte en el margen de utilidad o rentabilidad

gue genera el negocio. Es importante generar ganancias equilibradas para todos los grupos de interés, que tengan
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porcentajes equitativos el proveedor de los insumos o materias primas, la empresa como tal y que finalmente los

consumidores paguen un precio justo. Para la empresa poder identificar el porcentaje de ganancia que quiere obtener debe

conocer muy bien los costos y gastos de produccién lo cual solamente se logra cuando se llevan registros y se tiene un

manejo contable organizado. Estos gastos y costos deben ser entonces proporcionales al precio de venta, garantizando de

esta manera gue existe una relacion de gana-gana por parte de todos los actores involucrados.

La Tabla 2—8 presenta la relacion existente entre la RSE desde el modelo de Schwartz que involucra los dominios econémico

— legal, econémico — ético, legal — ético y econdémico — legal — ético y su correspondencia con las 4 P’s del mercadeo. Para el

analisis no se tomé en cuenta al precio como una de las P’s debido a que ya habia sido analizado en la cadena de valor

desde el margen de rentabilidad. El andlisis corresponde a algunas de las practicas que deberian desarrollar las empresas

gue trabajan con mercados verdes para ser socialmente responsables.

Tabla 2-8 Relacion del modelo de RSE propuesto por Scwhartz y los mercados verdes desde las 4P’S del mercadeo’

LAS 4P’S DEL MERCADEO - MERCADOS VERDES

PRODUCTO

PROMOCION

PLAZA (DISTRIBUCION)

RSE DESDE EL MODELO
DE SCHWARTZ *°

ECONOMICO -
LEGAL

* El no cumplimiento de la normatividad asociada
con el producto le puede generar a la empresa
quebrantos econdmicos al tener que realizar pagos
como multas e indemnizaciones

* Diferentes esfuerzos se han gestado por parte de
entidades gubernamentales, el sector privado asi
como el sector solidario con el fin de incentivar el
sistema de produccion agroecoldgico y posicionarlo
no solo a nivel nacional sino internacional. Las
empresas deben aprovechar dichos esfuerzos en
pro del reconocimiento y posicionamiento de sus
marcas, lo cual ademas de asegurar el
cumplimiento de estandares le asegura una mayor
ganancia por el posible aumento en la demanda

° Debido a que el precio fue revisado en el andlisis anterior a través del margen de rentabilidad, para el presente andlisis no se toma en cuenta

1% Debido a que Schwartz dentro de su modelo explica que es casi imposible encontrar en la practica una empresa que dé cumplimiento a un Unico
dominio (econdmico 6 ético o legal), la relacién se presenta con la superposicion de dominios: econdmico-legal, econémico-ético, legal-ético, legal-
econdmico-ético.
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LAS 4P’S DEL MERCADEO — MERCADOS VERDES

PRODUCTO

PROMOCION

PLAZA (DISTRIBUCION)

ECONOMICO -

ETICO

* La certificacion es un proceso mediante el cual la
empresa puede relacionar ambos dominios; el
econémico porque el iniciar un proceso de
certificacion trae unos costos adicionales pero a la
vez se genera la posibilidad de llegar a nuevos
mercados lo cual incrementa la rentabilidad.
Adicionalmente el certificarse garantiza que la
empresa cumple con los protocolos, directrices y
requisitos de la produccién orgéanica y por ende
esta dando cumplimiento al dominio ético

* El comercio justo es un tipo de sello que se
relaciona mucho con los mercados verdes en el
sentido que propende por mejorar las condiciones
de los productores. El contar con ambos sellos:
eco-sellos y comercio justo sin duda es una
estrategia que redunda en mejores posibilidades
econémicas para la empresa y al mismo tiempo
garantiza el cumplimiento de principios y filosofias
que enmarcan la produccién organica y propenden
por el bienestar de todos los grupos de interés.

* Generar alianzas con otras empresas que agilicen
el proceso de entrega y disminuyan costos; lo cual
favorece el cumplimiento del dominio econémico al
reducir gastos de transporte. Adicionalmente, el
trabajo en red les permite abastecer a todos los
clientes que no tienen posibilidad de comprar en un
supermercado de cadena por los altos precios de
venta que manejan. Lo anterior daria cumplimiento
al dominio ético en el sentido de que la empresa
promueve la venta a todo tipo de consumidor.

LEGAL - ETICO

* Garantizar que lo que se estd vendiendo es
coherente con lo ofrecido. Es en este momento
donde se relaciona la parte legal porque desde la
normatividad lo anterior se tiene que garantizar y
desde el dominio ético la empresa debe producir un
bien o servicio de calidad como uno de los
principios y filosofia empresarial

* Dentro del producto debe aparecer toda la
informacién relacionada que permite tener
trazabilidad, desde el productor, comercializador,
certificador, pais de origen en caso de que se
exporte, etc.

* La empresa dentro del proceso de promocion
tanto a través de estrategias de publicidad asi como
en la etiqueta de los productos provee informacion
total y exacta sobre el producto, insumos,
caracteristicas de produccion y transformacion,
condiciones de fabricacion, entre otros; mas alla de
los requerimientos legales

* Revisar el cumplimiento de la normatividad
relacionada con los riesgos de contaminaciéon que
implica dicho proceso en cuanto a: cambios
climaticos, polucién del aire, ruido, vibracion y
posibles accidentes. El dar cumplimiento a la
normatividad ademéas de garantizar el adecuado
desempefio a nivel legal da muestra de que trabaja
con principios éticos que velan por el cuidado y
proteccién del entorno. Es también importante que
la empresa desarrolle periédicamente monitoreo al
aire para verificar indices de polucion.

ECONOMICO - LEGAL -

ETICO

* El producto debe cumplir con los tres dominios en
el sentido de que su produccién y comercializaciéon
debe generar rentabilidad, desde la parte legal
debe cumplir con los estandares y protocolos de los
productos organicos. Finalmente desde el dominio
ético deben generar impactos positivos a nivel
social y ambiental

* El proceso de promocioén a nivel organizacional es
uno de los mas costosos e implica realizar grandes
esfuerzos para poder dar a conocer el producto; sin
embargo el hecho de publicitar genera
reconocimiento de la marca y por ende aumento en
las ventas cuando hay coherencia entre lo que se
promociona y efectivamente se vende. De ahi la
importancia de que este proceso se realice con
principios de honestidad y garantia. Por el contrario,
cuando se promete algo y no es lo que realmente
se entrega pueden entrar a mediar entidades
gubernamentales que respaldan a los
consumidores y se pueden generar penalidades por
incumplimiento

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2-9 se exponen algunas practicas empresariales que deben cumplir las organizaciones que trabajen con
mercados verdes para tener un desempefio socialmente responsable. El andlisis se desarrolla desde el modelo propuesto por
Wood que habla sobre principios, procesos y resultados de la RSE y su relacién con las 4 P’s del mercadeo. Para el presente

analisis no se tuvo en cuenta el precio debido a que ya habia sido analizado anteriormente dentro de la cadena de valor.
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Tabla 2-9 Relacién del modelo de RSE propuesto por Wood y los mercados verdes desde las 4P’S del mercadeo™

LAS 4P’S DEL MERCADEO - MERCADOS VERDES

PRODUCTO

PROMOCION

PLAZA (DISTRIBUCION)

WOOD

P. INSTITUCIONALES

* Generar alianzas con otras empresas productoras
les permite consolidar el sector a través de
actividades de integracion y capacitacion asi como
la posibilidad de llegar a acuerdos comerciales

* Diferentes entidades gubernamentales vy
certificadoras generan unos principios, directrices y
protocolos. Para que un producto se considere
como verde debe tener al menos una de estas
caracteristicas: material reciclado, reduccion en el
consumo de energia, uso eficiente del agua,
disminucién de residuos, reusable, degradable.

* Los productos verdes deben ser una politica de
Estado y no de Gobierno. Es necesario que tanto
empresarios como consumidores se concienticen
sobre la necesidad de incorporar el mercado verde
en sus practicas para que los programas e
incentivos que se promuevan sean fructiferos. Es
asi como la articulacion entre los sectores se
convierte en una herramienta fundamental en el
proceso de promocién, divulgacion y sensibilizacion
sobre los productos verdes

* Existen diversas maneras de llevar los productos
al cliente final. En mercados verdes las mas
utilizadas son a través de supermercados
tradicionales, tiendas de mercados verdes, granjas
y venta directa y a domicilio, entre otros. Desarrollar
alianzas con otras organizaciones = como
restaurantes, cooperativas y en general entidades
donde se relinen grupos de personas para realizar
el proceso de entrega de manera mas facil y poder
al mismo tiempo generar espacios para sensibilizar
y concientizar sobre la importancia de consumir
productos verdes.

P. ORGANIZACIONALES

* Implementar sistemas de certificacion que
ademas de garantizar la calidad de los productos a
su vez le permitan diferenciarlos a través de un
sello verde

* Tener pleno conocimiento del ciclo de vida del
producto con el fin de conocer los impactos que
puede tener en cada uno de los eslabones de la
cadena, desde la consecucion de los insumos hasta
que finaliza su ciclo de vida convirtiéndose en
desecho

* Realizar investigacion e innovacion para
desarrollar procesos de transformacion y no solo
ofrecer productos primarios; lo anterior le permite
generar valor y por ende se convierte en una
ventaja competitiva

* Para promocionar los productos verdes es
necesario realizar al mismo tiempo un proceso de
sensibilizacién que le permita a los consumidores
conocer todo lo que implica producir verde, es por
esto que las estrategias de comunicaciébn mas
asertivas en este tipo de mercado son aquellas en
las cuales se tiene contacto directo con el puablico;
sin dejar de lado otras estrategias como medios
publicitarios, el uso de las comunicaciones, venta
directa, relaciones publicas, entre otros.

* Implementar procesos de trazabilidad que
permitan a la empresa identificar el producto hasta
el consumidor final lo cual permite tener total control
de la calidad del producto

" Debido a gue el precio fue revisado en el analisis anterior a través del margen de rentabilidad, para el presente analisis no se toma en cuenta
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LAS 4P’S DEL MERCADEO - MERCADOS VERDES
PRODUCTO PROMOCION PLAZA (DISTRIBUCION)
* Los directivos deben velar porque los productos | * Es muy importante la discrecién gerencial en el | * Los directivos son agentes morales y deben tomar
sean cada vez mas ecoldgicos y organicos a través | proceso de promocion, los directivos deben | decisiones en pro de la responsabilidad social
de la investigaciéon y benchmarking de lo que estan | promover los procesos de publicidad y | empresarial. Una responsabilidad latente se
m haciendo otras empresas comunicacién siempre desde el principio de verdad | relaciona con el proceso de distribucion que genere
<—(' y honestidad, garantizando que lo que se estd | equidad para todos los actores de la cadena, desde
=) publicitando o promoviendo realmente sean las | el productor hasta el consumidor y que no sea un
g caracteristicas y propiedades del producto intermediario quien se quede con la mayor
3 rentabilidad del negocio. Es asi como los directivos
z deben generar procesos de distribucion que
a garanticen el comercio justo con el menor impacto
ambiental posible, dando cuenta de su
responsabilidad a nivel social, econdmico,
ambiental y ético.
* El impacto ambiental que genera la produccion | * Una de los principios mas importantes en el | * El impacto ambiental que genera el proceso de
8 organica y por ende los productos agroecolégicos | momento de promocionar los productos es | distribucién es uno de los mayores dentro de todo el
¢ | es menor con relacién a la convencional. Pero esto | transmitir lo que es el producto realmente, sin | proceso productivo por lo cual se hace necesario
8 no es suficiente, se debe investigar e innovar para | exagerar o mentir en cuanto a sus propiedades o | que la empresa mida el impacto ambiental que se
8 generar cada dia productos que impacten menos el | caracteristicas. genera con este proceso y trate de minimizarlo a
o | ambiente y afecten positivamente la salud de los través de la bisqueda de estrategias de distribucion
consumidores mas amigables con el ambiente
* El impacto social que generan los productos | * La empresa debe generar politicas y programas | * Contar con una politica y unos programas que
organicos es positivo para los dos actores | de promocion de sus productos que promuevan la | respalden un proceso de distribucion que impacte lo
relacionados: el productor estd menos expuesto | minima utilizacion de materiales y recursos que | menos posible el medio ambiente como alianzas
» | porque no utiliza quimicos y el consumidor tiene la | afecten el medio ambiente. Por lo tanto el resultado | con otras empresas para unificar entrega de
8 posibilidad de acceder a productos mas sanos, asi | debe ser la divulgacion de la publicidad y | pedidos al menos en un centro de acopio
< | mismo se preserva el entorno. sensibilizaciéon a la comunidad con el menor | * De acuerdo con los resultados de la medicion de
o impacto ambiental posible (menos uso de recursos | la contaminacidon que se genera en este proceso,
8 renovables y no renovables). generar programas con el fin de mejorar el
u * Es necesario que la empresa no dé a conocer | ambiente a la comunidad.
e solamente los productos sino toda la gestién que
realiza desde el cuidado y proteccion del medio y el
desarrollo social y econémico que se teje alrededor
de la misma

Fuente: Elaboracion propia

A través del desarrollo del andlisis anterior se concluye que la Responsabilidad Social Empresarial desde los enfoques de
Schwartz y Wood tienen una relacion directa con los mercados verdes tanto desde la cadena de valor como desde el
marketing mix, a través de practicas cotidianas desarrolladas por parte de los diferentes stakeholders involucrados en el

proceso de produccion y comercializacion de productos organicos.



3.Metodologia de la Investigacion

3.1 Disefo de Investigacion

El objeto de estudio de la presente investigacion es identificar las estrategias de competitividad

en mercados verdes de algunas empresas del Oriente Antioquefio en el sector agroecoldégico, y

su relacion con las practicas de Responsabilidad Social Empresarial, analisis desarrollado a

través de la mirada que tienen los empresarios del sector sobre dicha relacion.

Fases y Actividades del proyecto

En la Tabla 3-1 se describe un resumen del proceso de investigacion para el objeto de estudio

y la metodologia general adoptada para su desarrollo hacia el cumplimiento de los objetivos

planteados para la presente investigacion.

Tabla 3-1 Metodologia para el desarrollo del proyecto.

FASES ACTIVIDADES TECNICAS
Identificar temas a investigar
Determinar fuentes de informacion | Ficha de investigacion
secundaria
Reglstre}r_ fuentes en ficha Ficha de Investigacion
bibliogréfica
L S Consultar y analizar informacion | Exploracién en bases de datos y
Revision bibliogréafica sobre ; P -
recopilada catalogos de bibliotecas

Responsabilidad Social Empresarial

Documentar informacién importante
hallada en fuentes secundarias

Ficha de investigacion

Escribir el estado del arte sobre la
Responsabilidad Social Empresarial

Técnica de redaccion de textos
cientificos siguiendo normas APA

Revision bibliografica sobre

Mercados Verdes

Identificar temas a investigar

Determinar fuentes de informacion
secundaria

Ficha de investigacion
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Registrar fuentes en ficha . L

Y Ficha de Investigacion

bibliogréfica

Consultar y analizar informacién | Exploracion en bases de datos y
recopilada catalogos de bibliotecas

Documentar informacién importante
hallada en fuentes secundarias

Ficha de investigacion

Caracterizacion del sector
agroecoldgico, sus estrategias en
mercados verdes y la relacién con la
Responsabilidad Social Empresarial

Escribir el estado del arte sobre | Técnica de redaccion de textos
Mercados Verdes cientificos siguiendo normas APA
Estudiar informaciéon  secundaria
documentada . . S
— - — — Ficha de investigacion
Identificar  informacién  primaria
requerida
Seleccionar la poblacién y la

muestra que para el estudio es la
misma

Metodologia de la investigacion

Construir el instrumento  de
recoleccién de informacion primaria

Encuestas semi-estructuradas,
entrevistas y observacion directa

Aplicar el instrumento disefiado
mediante prueba piloto

Encuestas semi-estructuradas,
entrevistas y observacion directa

Aplicar el instrumento a la muestra
(igual a la poblacién)

Encuestas semi-estructuradas,
entrevistas y observacion directa

Tabular y estructurar la informacion

Andlisis  multivariado  (software
SPSS)

Digitalizar la  informacion  de

Andlisis cualitativo - descriptivo

entrevistas

Analizar la informacién recopilada g o J_—
ecop Y Analisis cualitativo, analisis

confrontar con informacién cuantitativo - descriotivo

secundaria P

Definir las estrategias de mercados | Técnica de redaccion textos

verdes del sector agroecolégico

cientificos

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, el procedimiento metodoldégico general para el desarrollo de la investigacion

contiene cuatro pasos que se describen a continuacion:

1. Naturaleza de la investigacion.

Investigacion documental.

2
3. Disefio y aplicacién de instrumentos.
4

Andlisis de resultados.

3.2 Naturaleza de la investigacion

3.2.1 Tipo y nivel de la investigacion

La investigacion contiene un enfoque cualitativo - cuantitativo de caracter exploratorio —

descriptivo y basado en el estudio de casos, tal como se explica en los siguientes parrafos.
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Enfoque cualitativo-cuantitativo: El tipo de investigacion cualitativo se refiere a la
identificacion y conceptualizacion de las categorias que se van a explorar para identificar las
estrategias en mercados verdes que utilizan las empresas del sector agroecoldgico y su
relaciéon con las practicas de responsabilidad social empresarial. Por otra parte, el enfoque
cuantitativo implica la aplicacion de instrumentos que permitan la medicion numérica de las

variables identificadas y establecer de esta manera patrones de comportamiento.

Es importante agregar que en la presente investigacion el enfoque cualitativo no pretende
allegar informacion para extraer conclusiones representativas estadisticamente, sino para
facilitar el proceso de comprensién e interpretacion de los resultados obtenidos en el andlisis

cuantitativo.

Nivel exploratorio — descriptivo: Se considera que la investigacion se encuentra en el nivel
exploratorio debido a la inexistencia de estudios previos sobre el tema de mercados verdes en
el sector agroecoldgico para el Oriente Antioquefio. Adicionalmente, se limita al nivel
descriptivo al abordar las estrategias que estdn manejando los empresarios del sector y su
relacién con la Responsabilidad Social a través de su descripcion, interpretacion y explicacion.
De esta manera, se pretendié caracterizar la realidad a partir de la evaluacion sistémica de los
resultados obtenidos en el trabajo de campo, al indagar las fuentes de informacién primaria y

su contrastacion con el marco teoérico desarrollado.

Nivel confirmatorio: A través de la utilizacion de esta metodologia se pretende confirmar y
generar respuestas mas sélidas sobre los hallazgos*. Para este tipo de anélisis se toma como
referente los resultados del andlisis descriptivo, considerando las opciones de mayor
frecuencia, relacionando las variables de acuerdo con el referente teérico. Este procedimiento

se lleva a cabo mediante la utilizacion de tablas de contingencia con su prueba de bondad (chi

2 para el analisis de resultados se utilizo la herramienta de andlisis SPSS 2.0
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cuadrado®®), andlisis de la correlacién para los casos que desde la estadistica sean viables, la

significancia y los grados de libertad.

Estudio de casos: la investigacién se enfoco en el estudio de casos (Galeano, 2007), que
define el caso esencialmente como un tipo de fendmeno que ocurre en un contexto
determinado: la unidad de andlisis, en efecto. La delimitacion puede hacerse por el tamafio de
las unidades sociales, por el espacio geogréafico, o por la temporalidad. Como cualquier otro
aspecto del disefio conceptual del estudio, la definicion del caso es fuertemente analitica, e
implica seleccion especifica de informacion (Yin, 1989).

Por otro lado, (Tamayo, 1999) afirma que este tipo de investigaciones es apropiada en
situaciones en las que se pretende estudiar profundamente algunas caracteristicas basicas, la
situacion actual, e interacciones con el medio de una o pocas unidades de analisis como
individuos, grupos o comunidades. El autor afirma que el estudio de casos es Util para obtener
informacion bésica para planear investigaciones mas amplias, ya que debido a lo intensivo de
la indagacién, arrojan luz sobre importantes variables, interacciones y procesos que ameriten

ser investigados mas ampliamente.
3.2.2 Poblacion y muestra
Conforme al tipo y nivel de la presente investigacion, la poblacion definida para su desarrollo la
constituye el conjunto de empresas del sector agroecolégico en el Oriente Antioquefio que

estan desarrollando productos orgénicos.

Se definio el universo geografico como el Oriente Antioquefio teniendo en cuenta que es una

region caracterizada por su produccién agroecoldgica debido a la vocacién tradicional de los

3 El test de chi-cuadrado (x*) Es una herramienta estadistica fuertemente utilizada que busca

determinar la asociacion o independencia de dos variables cualitativas con un cierto grado de
significancia

*En una tabla de contingencia de “r” filas y “k” columnas, los grados de libertad son igual al producto del
ndamero de filas menos 1 (r—1) por el nimero de columnas menos 1 (k—1). Para el andlisis de esta
investigacion, el grado de libertad siempre es 1 debido a que se trabajé con variables dicotomicas.
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campesinos hacia este tipo de actividades, a la fuerte riqueza hidrografica, variedad de pisos
térmicos vy gran fertilidad en sus suelos (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006).
Adicionalmente, se limité a esta regién por la posibilidad de acceder a las entrevistas y conocer

de primera mano los procesos de produccion organica que tienen las empresas.

El Oriente Antioguefio cuenta con 23 municipios los cuales se presentan en la Tabla 3-2.

Tabla 3-2 Municipios del Oriente Antioquefio.

Abejorral, Alejandria, Agelia, Carmen de Vivoral, Cocorna, Concepcién

ORIENTE El Pefiol, El Retiro, Santuario, Granada, Guarne, Guatapé, La Ceja,

ANTIOQUENO La Unién, Marinilla, Narifio, Rionegro, San Carlos, San Francisco

San Luis, San Rafael, San Vicente, Sonsén

Fuente: Elaboracion propia

Con el fin de conocer cuéles eran las empresas del Oriente Antioquefio dedicadas a la
produccion y transformacioén de productos agroecolégicos se recurrié a entrevistar a personas
de diferentes entidades relacionadas con el sector como La Asociacion Red Colombiana de
Agricultura Biolégica — RECAB, La Red de Biocomercio, La Universidad Nacional en la
Facultad de Agronomia; La Gobernacion de Antioquia a través de la Secretaria de Agricultura,
La Cadena de Hortalizas del Oriente Antioquefio y la Corporacion de Estudios de Educacion e
Investigacion Ambiental — CEAM.

Adicionalmente, en la medida en que se iban realizando entrevistas, los empresarios
comentaban sobre posibles empresas con quienes se podia realizar el trabajo que cumplieran
con las condiciones de produccién organica, y de esta forma se llegd a las 15 empresas
analizadas. Cabe agregar que estas empresas las cuales son el universo de la investigacion se
pueden considerar como la totalidad de empresas que trabaja en el Oriente Antioquefio con
productos verdes en el sector agroecoldgico, debido a que con el trabajo juicioso de
investigacion que se realizdé con las entidades anteriormente mencionadas no se encontraron

mas empresas que cumplieran con los parametros del estudio.

Como complemento a lo anterior, y de acuerdo con (Tamayo, 1999) para esta investigacion se

han aplicado los siguientes criterios para la definicién de la muestra:

» Accesibilidad: se relaciona con la posibilidad de tener facil acceso a la poblacion a estudiar.
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= Disponibilidad: se tiene en cuenta la actitud de colaboracién de los entrevistados para
realizar de manera adecuada el trabajo de campo disefiado.
= Homogeneidad: Se buscd que todas las empresas estuvieran trabajando con produccion

organica y de segunda opcion produccion mas limpia.
3.3 Investigacion documental

Durante esta etapa de la investigacion se pretendié especificamente recolectar informacion de
fuentes secundarias mediante la bdsqueda sistemética en medios como: bibliotecas de las
Universidades de Medellin de manera fisica y virtualmente a través de las bibliotecas online;
bases de datos especializadas y buscadores en Internet; en las cuales se indagaron en su
orden: tesis doctorales, tesis de maestria, articulos cientificos, articulos de eventos
académicos, informes especiales, libros especializados y boletines de organismos estatales;
todos ellos relacionados con los componentes conceptuales de Responsabilidad Social
Empresarial, mercados verdes, produccion organica, produccion agroecoldgica, sellos verdes y
certificacion, como elementos integrantes del tema de investigacion. Con todo lo anterior, se
logré desarrollar el estado del arte con el cual se configuré el marco conceptual del estudio.

3.3.1 Disefio y aplicacion de instrumentos

= Tipo de instrumento: Encuesta Semi-Estructurada

El proceso de encuesta a cada una de las empresas consisti6 en el desarrollo de un
cuestionario con preguntas cerradas y opciones abiertas con posibilidad de que el encuestado
opinara y sustentara en profundidad cada una de las preguntas. Por lo anterior, en el analisis
de resultados se encuentra cada una de las preguntas sustentada por argumentos literales

dados por los encuestados en general.

El cuestionario se elaboré con base en los resultados encontrados en la investigacion

documental, lo cual facilité el proceso de construccion del instrumento.
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Posterior al disefio del instrumento, se realizaron pruebas piloto con tres expertos en el tema
desde diferentes areas: un docente, un funcionario de la Secretaria de Agricultura de la
Gobernacion de Antioquia y un productor, donde el instrumento se sometié a juicio de este
grupo de personas, se recibieron las observaciones por parte de los expertos y una vez
analizadas con la directora de la investigacion, se procedio a realizar los ajustes pertinentes

para refinar el instrumento (Ver Anexo A).

3.3.2 Aplicacion del instrumento

Con el instrumento definitivo, se procedié a su aplicacién a través de visitas de campo llevadas
a cabo en cada una de las empresas del estudio, lo cual permitié6 ademas de recibir informacion
por parte del encuestado, realizar un trabajo visual que sirvié para complementar esta etapa de
la investigacion. Como se explicé en la descripcion de la muestra, para la consecucion de las
empresas se recurrid a diferentes entidades con las cuales se corroboré sobre las empresas
del Oriente Antioquefio que para la fecha estaban trabajando con produccién organica. Dicha
informacion se fue complementando en la medida en que se desarrollaba el trabajo de campo y
se indagaba sobre otras posibles empresas a visitar. Otro espacio que fue util para la
consecucion de las empresas fue las reuniones sobre La Cadena de Hortalizas en Antioquia
donde se retnen personas del medio que conocen sobre las empresas y asociaciones

vinculadas con este tipo de produccion.

3.3.3 Analisis de resultados

» Interpretacion y analisis de resultados: se categorizaron las respuestas con el fin de
encontrar para cada una de las preguntas las opciones que permitieron convertirlas en

categorias cuantificables para luego realizar el andlisis cuantitativo.

*» Analisis de tipo descriptivo: de manera independiente se analizaron cada una de las
preguntas a través de histogramas que permitieron identificar la frecuencia para cada una
de las opciones de respuesta. El trabajo desarrollado anteriormente, se complementd y

corroboré con el andlisis de tipo cualitativo revisando la informacion complementaria que



64 RSE en empresas del Oriente Antioquefio con potencial de competitividad en Mercados Verdes

daba cada entrevistado a las preguntas, lo cual sirvié para nutrir el analisis descriptivo y

cualitativo.

= Andlisis de correlacion y de contingencia'®: se realiz6 a las variables mas representativas
encontradas en el analisis descriptivo, para lo cual se disefi¢ la Tabla 3-3 la cual relaciona

las preguntas y variables; dicha tabla fue disefiada con base en el marco tedérico.

= Analisis cuantitativo: se utilizo el paquete estadistico IBM SPSS STATISTICS 2.0, en el cual
se siguid el siguiente procedimiento para encontrar los resultados finales: primero se
definieron cada una de las variables que para efectos de la presente investigacion era cada
una de las preguntas, posteriormente se almacenaron en el programa cada una de las
opciones para las preguntas. Finalmente con esta informacion en el software se analizo a
través de la opcién analisis de estadisticos descriptivos las tablas de contingencia y

correlaciones entre variables.

= Triangulacion de informacion: mediante el estudio de la relacion y cruce de los resultados
encontrados en los andlisis descriptivo, cualitativo y cuantitativo se obtuvieron los

resultados que se presentan a continuacion.

El trabajo descrito anteriormente permitié dar respuesta al objetivo general de la investigacion
el cual era analizar las estrategias de competitividad en mercados verdes en el sector
agroecolégico de algunas empresas del oriente antioquefio, y su relacién con las practicas de

Responsabilidad Social Empresarial.

La Tabla 3-3 presenta cada una de las preguntas que se desarrollaron en la entrevista y la
relacion con la RSE y/o los Mercados Verdes desde los enfoques tedricos analizados en el
marco conceptual. Lo anterior con el fin de facilitar la organizaciéon de la informacién para el
desarrollo de los diferentes andlisis (cualitativo, cuantitativo y descriptivo) que permitieron

construir los resultados encontrados.

!> Se mostraréa el Chi-cuadrado, la significancia, el coeficiente de Spearman y los grados de libertad de manera
informativa, mas no son concluyentes y por esta razén no se analizan
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Tabla 3-3 Relacion preguntas segin marco conceptual.
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL MERCADOS VERDES
SCHWA CADENA MERCA
g RTZ VALOR DEO
PRINCIPIOS PROCESOS RESULTADOS 9 2| o |2 o|&
Pregu SOCIALES sE [g| €1281|3 |e|g|3
Dlc o = 5 o |= o| o
ntas | |nstituc | Organiza | Indivi | Ambi | Stakeho | Proble | Impa | Progra | Politi 3 g |w] 2 E 7 al g %
ional cional dual | ental Iders mas ctos mas cas = - [a) ol
1 X X X X
2 X X X X
3 X X X X
4 X X X X X
5 X X X X
6 X X X X X | X|X
7 X X X | X X
8 X X X X X X[ X[ X
9 X X X X | X|X]|X
10 X X X X X | X
11 X X X X X | X
12 X X X X | X|X
13 X X X X X | X
14 X X X X X[ X[ X
15 X X X X | X
16 X X X X | X
17 X X X X | X
18-19 X X X X | X
20 X | X | X X | X
21 X | X | X|X]|X]|X
22 X X
23 X X
24 X | X | X]|X]|X
25 X X
26 X X
27 X
28 X
29 X X
30 X
31 X
32 X X

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente capitulo se presenta el analisis de resultados encontrados a partir de la

aplicacion de la metodologia expuesta en esta seccion y con base en el marco tedrico que

sustenta la investigacion.







4. Resultados y discusion de resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos luego del procesamiento de la
informacion, asi mismo se hace la discusién de dichos resultados. Primero, se realiza una
caracterizaciébn socio-econémica de la region del Oriente Antioquefio en la produccion
agroecoldgica, seguidamente se realiza el analisis de resultados por grupos teéricos, primero
sobre Responsabilidad Social Empresarial y posteriormente sobre Mercados Verdes, tomando
como referencia el marco teérico. Finalmente, se presenta la relacion entre ambos. Cabe
agregar que durante el andlisis de resultados se van presentando consecutivamente el analisis

cualitativo, descriptivo y cuantitativo para cada una de las variables.

4.1 Caracteristicas socio-econOmicas de la region del
Oriente Antioquefio en la produccién agroecoldgica

Con el fin de comprender los resultados encontrados con el trabajo de campo y contextualizar
al lector sobre las caracteristicas socio-econdmicas de la region del Oriente Antioquefio asi
como de las empresas analizadas antes de presentar los resultados encontrados, se muestra

en la Tabla 4-1 un resumen de algunos elementos de interés para conocer mejor las empresas.

Tabla 4-1 Resumen de caracteristicas de la muestra de empresas seleccionadas para el estudio.

TIEMPO
¢ OBJETO TIPO DE NIVEL
CATEGORIA NOMBRE MUNICIPIO EN EL 16
SOCIAL EMPRESA MERCADO ESCOLARIDAD

Elaborar y

Fitocosméticos Natur_e}l comercializar Santuario Asociacién 1 afo Técnico
Conexion productos
cosméticos

'® Nivel de escolaridad del Gerente o Representante Legal como lider de la organizacion
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TIEMPO
" OBJETO TIPO DE NIVEL
CATEGORIA NOMBRE MUNICIPIO EN EL 16
SOCIAL EMPRESA MERCADO ESCOLARIDAD
ecoldgicos
Elaborar y
Aromas del comercializar
Fitocosméticos Camoo productos Santuario Asociacion 4 afios Técnico
P cosméticos
ecoloégicos
Produccién . Produ'(:lr. y . L o . .
hortalizas Asocarvi comerc!allzar Cocorna Asociacion 6 afios Primaria
hortalizas
Produccion . Produ_ulr_ y inil o ~ L
hortalizas Asproriente comercializar Marinilla Asociacion 5 afos Técnico
hortalizas
Produccién Produ'cw. y - L o -
hortalizas Asocampo comerc!allzar Marinilla Asociacion 6 afos Técnico
hortalizas
Produccion Granjg . Produ_cw_ y Persona ~ L
- agroecoldgica comercializar El Carmen 18 afos Primaria
hortalizas . natural
Rena-ser hortalizas
Asociacién
Produccion Granja Producir y Cristiana de
hortalizas agroecoldgica comercializar La Unién Joévenes, 4 afios Técnico
La Selva hortalizas ACJ-YMCA
de Medellin
Produccion Organik — Produ_cw_ y N _
hortalizas San_ ) comerc!allzar Llanogrande SAS 2 aflos Profesional
Sebastian hortalizas
Produccion y
Produccion comercializacion
aromaticas Amcafb aromaticas y Marinilla Asociacion 8 afios Primaria
otros productos
agro-ecolégicos
Produccion y
Produ’c_c|on Cultivares exportaf: lon de Santa Elena SAS 9 afios Profesional
aromaticas Santa Elena aromaticas
organicas
Produccion Produ_cc_i()n y
aromaticas, Sabores 'y comermallz_acmn Persona o .
. de arométicas, Guarne 3 aflos Profesional
mermeladas y vida natural
especias mermeladas y
P especias
L Asociacion de Produ_cc_lon y
Produccion comercializacion . . L o . .
paneleros de Alejandria Asociacién 3 aflos Primaria
panela Alejandria de pan_ela
organica
Produccion y
comercializacion
Super Fresas de fresas con La Unidn Asociacién 15 afios Técnico
produccién mas
Produccioén de limpia
fresas Produccion y
comercializacion
Asoprofrutho de fresas con San Rafael | Asociacion 3 afios Técnico
produccién mas
limpia
Asesorias — Bionatura Asesorias Marinilla Asociacion 2 afos Profesional
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TIEMPO
; OBJETO TIPO DE NIVEL
CATEGORIA NOMBRE SOCIAL MUNICIPIO | _\oBecn MEEIL\ICEAIIDO ESCOLARIDAD

produccién de técnicas en
hortalizas produccion
organica —

produccién de
hortalizas

Fuente: Elaboracion propia con base en informacién suministrada por los entrevistados

La produccién agroecologica en el Oriente Antioquefio se caracteriza por la asociatividad (11
de las 15 empresas en estudio son asociaciones) de pequefios campesinos®’ con el fin de
facilitar los procesos de comercializacién y distribucion de los productos y de esta manera
hacer frente al menos en cierta parte a los intermediarios quienes se quedan con gran parte de
lo producido incurriendo en un minimo riesgo; de igual manera el hecho de asociarse les facilita

el proceso de transporte desde la finca a los puntos de venta.

Con el fin de poder manejar mejor los precios a los que les pagan a los productores, estas
asociaciones procuran trabajar con precios estandarizados durante todo el afio, sin importar
como se comporte la oferta y la demanda en el mercado regional o nacional, lo cual le asegura
tanto a los productores como a los consumidores finales un precio de venta fijo. Lo anterior lo
consiguen gracias a la planificacion de cosechas, que permite un ordenamiento de las fincas de
los asociados a partir de la diversificacién de la produccién, la cual evita los monocultivos que
generan la sobreproduccion y muchas veces aparicion de plagas y pestes. Es entonces como
la produccién de diversidad de cultivos en pequefias parcelas se convierte en otra
caracteristica de la produccion agroecolégica y de este tipo de asociaciones presentes en el

Oriente Antioguefio como se presenta en la Figura 4-1.

En su mayoria, estas asociaciones se apoyan de entidades como la Red de Biocomercio®®, la
cual incentiva la produccién agroecoldgica y el mercado justo, donde se pretende que todos los

miembros que participan en la cadena de valor obtengan una ganancia justa por su trabajo y

7 se evidencia en la regién multiples divisiones que fragmentan las parcelas, debido a que en la regién predomina
un sistema de producciéon minifundista.

'8 Es una Red de organizaciones que manejan similares principios y filosofia sobre el trabajo agroecoldgico; entre las
asociaciones se encuentran: Asocampo, Amcabf, Paneleros de Alejandria, Asocarvi, Asproriente, Rena-ser, entre
otros. Con la colaboraciéon de entidades como CEAM, Prodepaz y el Departamento para la Prosperidad Social,
buscan generar redes de apoyo que faciliten la produccién y comercializacion de productos agroecoldgicos.
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sus productos; desde el productor hasta el consumidor final, lo cual refuerza la idea de evitar
intermediarios y manejar entonces un comercio justo, facilitando que cualquier persona de
cualquier estrato social pueda consumir los productos y se desdibuje la idea de que los

productos organicos son muy costosos e imposibles de consumir en estratos bajos.

Con este tipo de organizacién (asociaciones), ademas de que los asociados generan beneficios
economicos al poder comercializar sus productos, también pretenden generar beneficios de
tipo social al involucrar a muchos asociados a quienes les ensefian las técnicas,
especificaciones y protocolos para produccién organica, involucrando a familias enteras en los
proyectos, lo cual evita desplazamientos de jovenes a la ciudad por la incapacidad de
conseguir el sustento. Finalmente, las asociaciones y en general todas las empresas dedicadas
al desarrollo de productos organicos buscan generar un beneficio ambiental, es decir, evitan al
maximo el uso de insumos agro toxicos, realizan practicas de reciclaje y reutilizacion, trabajan
la tierra de acuerdo con ciertas especificaciones con el fin de evitar la erosion, cuidan la flora 'y
la fauna y en general procuran que su actividad empresarial en vez de contaminar, logre
preservar el entorno. Todo lo anterior, lo complementan con un arduo trabajo de sensibilizacién
y capacitacion tanto a la comunidad mas cercana como a los consumidores finales de los
productos, con el fin de ir generando conciencia sobre la importancia de cuidar la salud y al

mismo tiempo el ambiente.

Figura 4-1 Cultivo con pluriactividad en curvas (caracteristica de la produccién agroecoldgica), tomada
en una de las empresas en estudio

Fuente: Ospina 29/01/2013
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Adicionalmente, las asociaciones desarrollan alianzas y lazos de solidaridad econdémica entre
ellas mismas que les permiten generar relaciones de comercio para el aseguramiento de la
venta de los productos asi como el intercambio de productos sin necesidad de pago en dinero,
sino que se intercambian por otro tipo de productos que tienen las demas asociaciones; es
decir, practican el trueque. Dicho trueque no lo desarrollan solamente con productos
terminados, sino que tienen un interés prioritario por el cuidado y proteccion de las semillas de
sus antepasados, buscando incluso recuperar las que se han perdido; y es en ese sentido
como realizan también intercambio de semillas puras lo cual les permite garantizar un producto

totalmente orgénico desde su semilla. Ver Figura 4-2.

Figura 4-2 Diferentes variedades de semillas de frijol presentadas por uno de los entrevistados

Fuente: Ospina 26/01/2013

Para el proceso de comercializacion directo entre asociacién y consumidor final, algunas de las
asociaciones manejan los puntos verdes o agrotiendas (Figura 4-3) los cuales son pequefios
puestos dentro de la plaza de mercado del municipio donde se encargan de dar a conocer sus
productos y los de otras asociaciones. Adicionalmente, es un lugar que aprovechan para

sensibilizar y capacitar de manera personalizada a los clientes que van llegando.

Una de las caracteristicas de este tipo de empresas y asociaciones es que son de subsistencia
principalmente, no pretenden acumular riquezas sino que lo manejan como un medio para
subsistir alimentandose con cultivos propios y vendiendo el excedente, lo cual se logra con el

desarrollo de los pluricultivos.

Con relacién al desarrollo de tecnologias, sobresale en la mayoria de estas empresas (con

excepcion de las que fabrican fitocosméticos) un manejo de conocimientos y técnicas
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artesanales, como es el uso de abonos organicos y compostaje, donde prima la mano de obra
y se evidencia una ausencia de tecnologias que faciliten el proceso productivo. Por lo anterior,

una caracteristica de este tipo de produccién es la utilizacibn de mano de obra en el proceso.

Figura 4-3 Punto verde de una de las asociaciones

Fuente: Ospina 26/01/2013

Una constante en este tipo de empresas es el hecho de que anteriormente produjeran
utilizando insumos quimicos y toxicos desarrollando una produccién convencional. Una de las
razones para cambiar a produccién organica es el hecho de intentar subsanar el dafo

ambiental y social ocasionado por la inclusién de la revolucién verde en Colombia®®.

Los resultados que se presentan a continuacién corresponden a las estadisticas descriptivas,
tablas de contingencia y analisis de correlacion en algunos casos (triangulacion de resultados),
obtenidas luego de realizar el andlisis de la informacién recolectada de las 15 empresas que
para el segundo semestre del afio 2.012 hicieron parte del mercado de produccion
agroecoldgica organica de la region del Oriente Antioquefio.

19 La revolucién verde: “se dio después de la Segunda Guerra Mundial y se caracterizd por el desarrollo de nuevas
tecnologias incrementando la produccién de alimentos a partir, por ejemplo, del uso de variedades mejoradas de
maiz y trigo, sistemas de riego, fertilizantes quimicos, plaguicidas y maquinaria agricola, dando origen a grandes
empresas agrarias que desplazaron a los pequefios productores rurales”. (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012)
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Se destaca que la naturaleza de las 32 preguntas que hacen parte del cuestionario es en su
mayoria de seleccion multiple con mdltiple respuesta, por lo tanto no hay restricciones en las
respuestas y esta permitido marcar mas de una. Incluso en la mayoria de las preguntas se
presenta la opcion otras, con el fin de darle la posibilidad al entrevistado que respondiera lo que
consideraba sin limitarlo a una opcion de respuesta. Asi mismo, el analisis se complementa con
la retroalimentacion que dio cada entrevistado a cada una de las preguntas, lo cual permitié

nutrir los resultados. El Anexo A muestra el modelo de encuesta utilizado.

Los resultados se presentan de acuerdo con la teoria expuesta por los autores en cada uno de
los modulos; para el médulo de Responsabilidad Social Empresarial se realiza el analisis con
base en lo propuesto por Wood (1.991)® y Schwartz (2.012)*' y para el médulo de Mercados
Verdes se realiza el andlisis de acuerdo con el proceso en la cadena de valor® y las 4P’s®
propuestas desde el area de mercadeo por Porter & Kramer (2012). Ver Anexo B.

Finalmente, se presenta el analisis de las nuevas categorias que surgen de la relacién entre
ambos maédulos con el fin de conocer las estrategias de competitividad en mercados verdes y
su implicacion en las practicas de Responsabilidad Social Empresarial que estan desarrollando

las empresas estudiadas.

Analisis descriptivo de los resultados desde los modelos de
RSE de Schwartz y Wood

Los siguientes resultados corresponden a las preguntas asociadas a la variable ética como una
estrategia que permite dar a conocer y sensibilizar a los colaboradores sobre los valores y

principios que deben regir en la organizacion. Asi mismo, es un componente importante dentro

%0 \er Tabla 1-2 sobre el Modelo de Desempefio Social Corporativo
2L ver Figura 1-2 sobre el Modelo de los tres Dominios de la RSE
2 \er Figura 2-6 sobre la Cadena de Valor

% Precio, producto, plaza y promocion
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de la toma de decisiones en la empresa. Sin embargo, los resultados muestran que solo 3 de

las 15 empresas encuestadas afirman contar con él.

Las preguntas 1, 2 y 3 hacen relacion a si la empresa cuenta con un codigo de ética y como se

aplica en la organizacion:

En la Figura 4-4 se observa que de las 15 empresas encuestadas, 12 no cuentan en este
momento con un cadigo de ética documentado; los encuestados explicaron que a pesar de que
tienen claro cuales son los principios éticos y filosofia que rigen la organizacion no lo han
formalizado. Sin embargo, 3 de las empresas encuestadas correspondientes al 20% del total

afirmaron que la empresa si cuenta con el cédigo y que lo tienen documentado.

Figura 4-4 Codigo de ética.
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Fuente: Elaboracién propia

Debe destacarse que esta pregunta sélo fue respondida por quienes afirmaron que la empresa
si cuenta con un codigo de ética; es decir, 3 empresas, para las demas empresas se asigna el

calificativo de No Aplica.
Del 20% de las empresas que si cuentan con un cédigo de ética establecido, el 100% de ellas,

es decir, las tres empresas, coinciden en que el cédigo de ética es una expresién de los valores

fundamentales y que representa el marco para la toma de decisiones. Ver Figura 4-5.

Figura 4-5 Aplicacién codigo de ética. Figura 4-6 Divulgacion cédigo de ética.
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Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracién propia
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Las tres empresas que si tienen el cbédigo coinciden en que éste se da a conocer a los
colaboradores de manera personal cuando ingresan en el momento de la induccion; asi mismo
se socializa a través de actividades de sensibilizacién y capacitacién de manera periddica. Una
de las empresas, ademas, opina que lo aplica a través de su publicacion en la pagina web de la

organizacion. Ver Figura 4-6.

4.2 Andlisis de resultados desde el enfoque de RSE de Wood
4.2.1 Principio de Institucionalidad

A través de este principio la autora expone que las empresas se interrelacionan
constantemente con otras empresas, entidades, organizaciones y que es importante que las
empresas sean socialmente responsables porque operan en un entorno compartido. En este
sentido, a través del analisis del principio Institucional se busca identificar como se relacionan
las empresas en estudio con otras instituciones tanto gubernamentales como ONG’S y
empresas que desarrollan el mismo objeto social. Para identificar como opera el principio de
institucionalidad en el conjunto de empresas analizadas, se toman las preguntas 4,5, 18 y 19
(Anexo A) y se llega a las siguientes conclusiones.

La cuarta pregunta se relaciona con los principios éticos que los entrevistados consideran son
importantes en el sector agroecolégico y especialmente para la agricultura organica. El 93.3%
de las empresas (14 de ellas) coinciden en que uno de los principios éticos de solidaridad que
rige el sector agroecolégico y especificamente la agricultura organica es el principio de
ecologia. El principio de salud con un 86.7% Yy el de equidad con un 80% (12 empresas)
ocupan un segundo y tercer lugar entre las empresas. El principio de precaucion reporta el
66.7%. Varias empresas expresaron que tenian otros principios, el principio de Honestidad,
Cumplimiento y Garantia que representa el 6.7% y el principio de Comercio Justo con un
26.7%. Ver Figura 4-7.

El principio de salud lo relacionan con el bienestar fisico que deben tener tanto los productores
cuando realizan sus actividades de produccién como los consumidores que son quienes tienen

acceso al producto final para su consumo. El principio de ecologia lo relacionan con el cuidado
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gue se debe tener del medio ambiente especificamente de la flora, del cuidado con las semillas
(papa, frijol, maiz) que han podido conservar de sus antepasados y la recuperacién de las que
se han ido perdiendo. El principio de equidad lo relacionan con el cuidado que se debe tener
con el medio ambiente al realizar las practicas productivas. También estd ligado de alguna
manera al principio de comercio justo, el cual fue definido por las empresas como un principio
fundamental en la agricultura organica teniendo en cuenta que la cadena de valor debe ser un
gana-gana para todos los eslabones. Finalmente un encuestado explic6 que uno de los
principios que debe regir el sector agroecolégico esta relacionado con los valores de
honestidad, cumplimiento y garantia en el sentido de que lo que se ofrezca debe ser realmente
lo que se ha producido y no mentir a los clientes.

Figura 4-7 Principios éticos.
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Fuente: Elaboracién propia

Las preguntas 5, 18 y 19 estan relacionadas con las alianzas que realizan las empresas
encuestadas tanto a nivel gubernamental y de ONG’S como con otras empresas que tienen el

mismo objeto social, las cuales al ser analizadas presentan los siguientes resultados.

El total de las empresas encuestadas coinciden en que es importante desarrollar alianzas con
otras entidades como ONG’s y empresas del gobierno porque les da la posibilidad de conocer
otras organizaciones con el mismo objeto social y generar asi redes de apoyo y colaboracion,
sobre todo en el proceso de comercializacion de los productos, y a la vez son empresas
lineadas por los mismos principios y filosofia empresarial. El 86.7%, es decir, 13 de las
empresas encuestadas consideran que se facilita el acceso a beneficios que no son
necesariamente de tipo filantrépico como capacitaciones, talleres, intercambio de experiencias,
conocimientos y retroalimentacion. El 66.7% (10 empresas) afirman que el hecho de realizar
alianzas les permite alcanzar los mismos resultados con un menor esfuerzo debido a que se
recibe apoyo en asistencia técnica, recursos financieros y posibilidad de trabajar con

economias de escala (grandes volumenes). Otra razén que un 60% considera importante es
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poder acceder a créditos a tasas favorables; esta respuesta la relacionan con la posibilidad de

generar fondos rotatorios entre los asociados (para el caso de las asociaciones).Ver Figura 4-8.

Figura 4-8 Alianzas con gobierno y ONG’S. Figura 4-9 Alianzas con empresas del sector.
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Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

De las empresas encuestadas, puede afirmarse que un 93.3% de ellas, es decir 14 empresas,
generan y/o participan de alianzas con otras empresas u organizaciones para desarrollar
acciones de apoyo a la comunidad y solo una no participa de este tipo de alianzas. Ver Figura
4-9.

Analizando en detalle en qué consisten este tipo de alianzas, de las 14 empresas que se
observd anteriormente tenian alianzas con otras entidades, el 93.3% lo hace con el fin de
recibir capacitacion y un 40% busca generar vinculos para conocer empresas con un objeto
social similar. Otra razén para realizar alianzas es el fortalecimiento empresarial (20%) que
logran al realizar estos vinculos con diferentes entidades®. Asi mismo otra razén es el poder
intercambiar y recuperar semillas (6.7%). Por otro lado, una empresa del total encuestadas
afirmé que en el momento no cuentan con ninguna alianza; esto debido a que econémicamente
no requieren el apoyo y el nacimiento y desarrollo de esta empresa ha sido particular y
diferente a las demas. Ver Figura 4-10.

x Entidades como: Creame, El Sena, la Universidad Nacional, la Gobernacién de Antioquia, entre otros.



78 RSE en empresas del Oriente Antioquefio con potencial de competitividad en Mercados Verdes

Figura 4-10 Objetivo de alianzas con entidades del sector.
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Con el fin de encontrar la relacion conjunta que existe entre los principios éticos expuestos por
los encuestados y las alianzas que manejan con entidades gubernamentales y ONG’S; la
siguiente tabla de contingencia presenta a su izquierda los principios éticos que rigen este tipo
de empresas y en la parte superior se muestra el objetivo méas representativo al realizar una
alianza con otras entidades (conocer otras empresas); de acuerdo con la Figura 4-8.

Tabla 4-2 Relacion principios éticos y conocimiento de otras empresas del sector.

Principios éticos que rigen el sector Objetivo principal de generar alianzas: Conocer otras
empresas
Salud 13
Ecologia 14
Equidad 12
Precaucién 10
Honestidad, cumplimiento, garantia 1
Comercio justo 4
TOTAL 15

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 4-2 muestra como 14 de las empresas encuestadas consideran que es importante
realizar alianzas con entidades gubernamentales y ONG’'S con el fin de conocer otras
empresas con el mismo objeto social, l6gica que se relaciona con el hecho de que este tipo de
empresas tienen unos mismos principios éticos y filosofias de vida basadas en tres elementos
fundamentales: la salud (13 empresas), debido a que se preocupan por el bienestar tanto de
los productores como de los consumidores, la ecologia (14 empresas) porque uno de los
fundamentos de las empresas agroecoldgicas es el cuidado del entorno; y la equidad (12
empresas), debido a que buscan una ganancia equitativa para todos los integrantes de la

cadena de valor.
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Tabla 4-3 Relacion principios éticos y objetivo de alianzas con otras empresas.

Principios Objetivo de las alianzas Total
eticos Capacitacion | Recursos | Intercambio | Generacion Facilidad de Fortalecimiento
econdmicos | de semillas | de vinculos | comercializacion empresarial
Salud 12 1 1 5 2 3 13
Ecologia 13 2 1 5 2 3 14
Equidad 11 2 1 6 2 2 12
Precaucion 9 1 0 5 1 3 10
Honestidad 1 0 0 1 0 0 1
J'Cl-:j(":‘:gercio 3 0 0 3 1 0 4
TOTAL 14 2 1 6 2 3 15

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 4-3 muestra como el principal objetivo de las empresas encuestadas al realizar
alianzas con otras organizaciones es obtener capacitacion (14 empresas) sobre todo en el
proceso de produccién agroecoldgico. Esto se relaciona de manera directa con los principios
éticos especialmente el de ecologia (13 empresas). Adicionalmente, 12 de las 13 empresas
gue consideran que el principio de salud es importante, a la vez consideran que uno de los

objetivos de las alianzas es recibir capacitacion.

4.2.2 Principio Organizacional

El principio organizacional segun la autora revisa el comportamiento de la empresa en relaciéon
con la sociedad en su conjunto desde dos perspectivas: los comportamientos que surgen
directamente del papel funcional de la empresa y los impactos y efectos que tiene el desarrollo
de estas actividades primarias. A continuacion se describen los resultados asociados al
Principio Organizacional expuesto por Wood en el tema de Responsabilidad Social Empresarial
relacionados con las empresas en estudio. Para identificar cbmo opera este principio en el
conjunto de empresas analizadas, se toman las preguntas 6, 11, 13, 14, 15 y 17 del

instrumento (Anexo A) y se llega a las siguientes conclusiones.

Puede apreciarse en la Figura 4-11 que el 73.3% (11) de las empresas encuestadas afirman
gue las estrategias de comunicacion y publicidad sobre responsabilidad social que mas utilizan

son las ferias regionales (municipios del Oriente Antioquefio) donde a través de estos eventos
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se busca explicar a los clientes potenciales las bondades de consumir productos organicos; asi
como aprovechar estos espacios de vitrina para dar a conocer la empresa. Adicionalmente
puede observarse que un 66.7% (10) de estas empresas recurren a los volantes para este fin,
siendo una estrategia muy utilizada debido a los bajos costos que implica y a los resultados que
han observado se pueden obtener con dicha estrategia publicitaria. El voz a voz (referencias de
amigos y familiares) y las paginas web son estrategias que utilizan 3 de las empresas
entrevistadas. Otros medios menos utilizados son la television, el periddico y el catalogo; este
tltimo utilizado sobre todo por empresas que realizan procesos de transformacion
(fitocosméticos). Finalmente, los medios de comunicacién y publicidad menos usados por las
empresas son la radio, las ruedas de negocios internacionales y las capacitaciones

personalizadas a los consumidores.

Figura 4-11 Estrategias de comunicacion sobre RSE. Figura 4-12 Comunidad en programas de RSE.
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Con relacion a la manera como las empresas involucran a la comunidad en programas de RSE,
cabe destacar que casi todas las empresas encuestadas (93.3%) afirman permitir visitas
guiadas a las fincas o sitios de produccién y transformacién para que la comunidad
(estudiantes, vecinos, empleados de otras empresas y comunidad en general) tenga la

oportunidad de conocer su proceso de produccion.

Un porcentaje importante (86.7%) respondi6é que ellos tienen prelaciéon con la contratacion de
personas de la regién, incluso prefieren contratar vecinos por las facilidades para el
desplazamiento y por el sentido de pertenencia que se debe tener con la region. Finalmente 10
empresas respondieron que realizan actividades con el fin de conocer cuédles son las
necesidades que tiene la comunidad y tratan de solucionarlas a través del trabajo conjunto. Ver
Figura 4-12.
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A continuacién se relacionan de manera conjunta las preguntas 6 y 11 las cuales hablan sobre
las estrategias de comunicacion sobre Responsabilidad Social que utilizan las empresas y la
forma como involucra la empresa a la comunidad para el desarrollo de programas. Ver Figuras
4-11y 4-12.

Tabla 4-4 Relacion variable Ferias regionales y visitas guiadas a la empresa.

Visitas guiadas a la empresa Total
Si No
. . Si 11 0 11
Ferias regionales
No 3 1 4
Total 14 1 15
Chi-2: 2,94 Sig: 0,086 Correlacion de Spearman: 0,443 g1l

La Tabla 4-4 de contingencia muestra como 11 de las empresas que asisten a las ferias
regionales como una estrategia de comunicacién sobre Responsabilidad Social a su vez
facilitan las visitas guiadas a la empresa como una actividad para dar a conocer a la comunidad
los procesos productivos y en general lo que involucra la produccién agroecolégica. Las ferias
regionales son un espacio propicio para que los empresarios den a conocer sus productos y
expliquen a los clientes potenciales sus beneficios no solo por la salud sino también por el
cuidado que procuran al medio ambiente y el apoyo social que proveen a la comunidad. De
igual manera las visitas guiadas a la empresa permiten que la comunidad reconozca las

bondades de la produccién agroecoldgica.

En lo referente a los tipos de legislacién con los cuales estan comprometidas las empresas,
puede apreciarse que el 80% (es decir, 12 empresas) escogieron la legislacion ambiental y la
tributaria. Con relacion a la legislacion ambiental afirmaron que a pesar de que no la conocian
muy bien, el hecho de producir organicamente hacia que de alguna manera estuvieran
cumpliendo con el cuidado del medio ambiente y por ende con su legislacion; sin embargo un
empresario explicé que la asociacion que él representa esta cumpliendo con la Resoluciéon No
187 de 2006 expedida por el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Rural. Al preguntarles por la
legislacién tributaria respondieron que cumplian en el sentido de que estaban legalmente

constituidos y realizaban los pagos de impuestos de manera oportuna.
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Finalmente, con relacion a la legislacion laboral esta opcion fue elegida por 6 empresas, es
decir el 40% de los encuestados quienes afirmaron que cumplian porque realizaban todos los
pagos a sus colaboradores y les permitian trabajar en condiciones dignas, siendo los
colaboradores para ellos, uno de los recursos mas importantes de la organizacién. Ver Figura
4-13.

Figura 4-13 Tipos de legislacion. Figura 4-14 Politicas de contratacion para mujeres.
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De la Figura 4-14 puede observarse que todas las empresas encuestadas afirman que las
mujeres tienen posibilidades de acceder a los mismos cargos y el mismo salario que los
hombres, en este tipo de empresas no se evidencia discriminacién en cuanto a salarios. Por su
parte, el 86.7% de las empresas encuestadas, afirman promover la equidad de género entre
hombres y mujeres debido a que contratan igual nimero de hombres y de mujeres para los
mismos cargos, y 12 empresas de las encuestadas (80%) afirman que le brindan oportunidades
a las madres cabezas de familia. De los resultados anteriores y de las entrevistas se evidencia
que las empresas promueven activamente la equidad de género, incluso en muchas prevalece

la mano de obra de mujeres tanto en la parte de produccion como asociativa.

A continuacion se realiza el analisis a las preguntas 13, 14 y 17 las cuales se relacionan con las

actividades que desarrolla la empresa en pro del cuidado del medio ambiente.

De las 15 empresas encuestadas 14 afirman que preservan un medio ambiente sano a la
comunidad a través de la realizacion de un trabajo importante en actividades de capacitaciéon y
sensibilizacion a la comunidad, a otros productores, a los mismos asociados, a los colegas, a

los jovenes de la regidén y en general a toda la poblacion; y al mismo tiempo se les presta el
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servicio de asistencia técnica®® para guiarlos en el cumplimiento de los protocolos y
lineamientos de la produccién organica. Estas actividades de sensibilizacion se logran en gran

parte con la colaboracién de diferentes entidades?.

Un alto porcentaje (86.7%) de las empresas encuestadas afirman que le preservan un medio
ambiente sano a la comunidad con el hecho de practicar la agricultura ecolégica. Cabe agregar
gue las dos empresas que no seleccionaron esta opcioén en el momento tienen produccion mas
limpia pero no agroecolégica. Asi mismo, 11 empresas relacionan la generacion de un
ambiente sano a la comunidad a través de las practicas de reciclaje y reutilizacion de
productos. Otras actividades desarrolladas en menor proporcion son el adecuado manejo de
los recursos y jornadas ambientales de limpieza de basura. Ver Figura 4-15.

Figura 4-15 Actividades para preservar Figura 4-16 Mecanismos para monitoreo del medio.
un medio sano a la comunidad.
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Como se muestra en la Figura 4-16 el 60% de las empresas afirma que para monitorear el
dafio que produce al medio ambiente realiza seguimientos a los insumos para verificar que
estos cumplan con las especificaciones. Las empresas que seleccionaron este mecanismo
tienen como proveedores productores organicos de plantas y hortalizas a quienes realizan
visitas periédicas para auditar el cumplimiento de protocolos y estandares. Adicionalmente,
otros entrevistados afirman que a través de una lectura juiciosa de los componentes de los

insumos pueden reconocer si son apropiados o no para el ambiente, dicho reconocimiento se

% | a asistencia técnica para los empresarios se refiere al acompafiamiento integral y articulado en todos y cada uno
de los procesos que desarrollan con el fin de que apliquen los protocolos y politicas de la agroecologia

% | a Corporacion de estudios, educacion e investigacion ambiental - CEAM; Corporacion Auténoma Regional de las
cuencas de los Rios Negro y Nare — Cornare; las Administraciones Municipales, el Sena, la Gobernaciéon de
Antioquia, Programa Desarrollo para la Paz — Prodepaz; ONG’s entre otras.
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logré a través de capacitaciones recibidas. Un 40% de las empresas explicO que no tenia

ningiin mecanismo de control para monitorear el dafio al medio ambiente.

Puede observarse en la Figura 4-17 que todas las empresas encuestadas procuran disminuir al
maximo la utilizacién de productos téxicos en la empresa, las que trabajan con produccion
organica no los utilizan de ninguna manera y las empresas que trabajan produccion mas limpia

se aseguran siempre que no sean toxicos para el ser humano?’.

Un alto porcentaje ha implementado procesos para el adecuado manejo de residuos solidos
(93.3%), esto debido a que las empresas elaboran abonos orgénicos teniendo como materia
prima dichos residuos. El 86.7% promueve el reciclaje de insumos y otros productos y un
porcentaje también importante (73.3%) promueve un uso racional de recursos como agua y

energia.

Otras politicas menos mencionadas son un adecuado sistema de retorno de envases para su
reutilizacion (60%) y contar con una politica tendiente al uso de combustibles/energias menos
contaminantes (53.3%). Finalmente, una menor cantidad de empresas, un 20% dicen promover

la proteccion de suelos y cauces.

Figura 4-17 Practicas para el cuidado del medio ambiente.
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Fuente: Elaboracién propia

Se presenta el andlisis de contingencia con el fin de verificar la relacion que existe entre las
actividades, las practicas y el monitoreo al medio ambiente que las empresas realizan con el

fin de conservar un ambiente sano a la comunidad.

7 La produccion mas limpia procura el bienestar del ser humano y por lo tanto no aplica quimicos nocivos para la
salud del hombre, sin embargo, este tipo de produccion no tiene restricciones en el uso de quimicos para el cuidado
de la tierra (Bart Van & Herrera, 2007).
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Tabla 4-5 Relacion variable seguimiento a insumos y agricultura ecolégica.

Haciendo agricultura ecoldgica Total
Si No
Seguimiento a insumos S| g 0 9
NO 4 2 6
TOTAL 13 2 15

Chi-2: 3,46 Sig: 0,063 Correlacién de Spearman: 0,48 gl: 1

La Tabla 4-5 muestra como 9 de las empresas que realizan agricultura ecolégica como una
practica para conservar el medio ambiente sano a la comunidad a su vez realizan seguimiento
a los insumos con el fin de verificar que cumplan con los estandares. Sin embargo, se puede
cuestionar este porcentaje de empresas como pequefio, debido a que si bien es mas de la
mitad, aun existen varias empresas que no realizan seguimiento y por ende no podrian
garantizar que sus productos van a ser organicos, toda vez que no pueden garantizar la

procedencia de los insumos con los cuales los elaboran.

4.2.3 Principio Individual

El principio individual hace referencia al comportamiento discrecional de los directivos vy
personas que lideran las organizaciones. Son comportamientos personales pero que pueden
llegar a afectar el desarrollo de la responsabilidad social en la organizacién. Adicionalmente, el
principio implica que el hecho de que los gerentes posean discrecion, son personalmente
responsables de su ejercicio y no se puede evitar esta responsabilidad a través de normas,
politicas o procedimientos. Para analizar este principio se tomé como referencia la pregunta

nimerol0 de la encuesta.

Puede observarse en la Figura 4-18 que la mayoria de las empresas encuestadas (73.3%)
define el estilo de liderazgo de sus directivos como proactivo, estilo de liderazgo que relacionan
con el hecho de disefiar y participar en actividades que van en pro de la comunidad, el hecho
de trabajar con mujeres cabeza de familia, campesinos desplazados, adolescentes, desarrollar
actividades para los colaboradores y los proveedores, prestar asistencia técnica, asesorar a
campesinos que quieren realizar el proceso de conversion, entre otros. Un menor porcentaje
(20%) define el estilo de liderazgo como pasivo porque a pesar de que realizan actividades y

programas, consideran que por el hecho de estar trabajando en actividades del dia a dia se
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guedan rezagadas actividades relacionadas con la responsabilidad social. Finalmente solo una
empresa define a sus directivos como indiferentes porque consideran que les falta mucho por
hacer.

Figura 4-18 Estilo de liderazgo.
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Fuente: Elaboracién propia

4.2.4 Proceso Evaluacion Ambiental

El proceso de evaluacién ambiental involucra las gestiones que realiza la empresa con el fin de
evitar los impactos ambientales negativos que se generan con el desarrollo de su proceso de
produccion, y al mismo tiempo, busca medir dichos impactos con el fin de poderlos controlar en
el tiempo. Para identificar como opera el Proceso de Evaluacion Ambiental en el conjunto de
empresas analizadas, se toman las preguntas 8, 13y 14 del instrumento (Anexo A).

A continuacién se analiza la relacion que existe entre el cumplimiento de la legislacion
ambiental con los mecanismos de control para el monitoreo del dafio al entorno y la
sensibilizacion como una de las actividades mas representativas que realizan las empresas

para preservar el medio ambiente sano a la comunidad.

La pregunta No 8 relaciona los tipos de legislacion con los que cumple la empresa entre los
cuales esta la legislacion ambiental. Por otra parte la pregunta No 14 muestra los mecanismos
de monitoreo del dafio al medio que realizan las empresas, donde una de las opciones mas
representativas es el hecho de no realizar ningin monitoreo. En este sentido, si se asocia el
namero de empresas que cumple con la legislacion ambiental (12) se encuentra que a su vez 3
de ellas no realizan ningun tipo de monitoreo. Adicionalmente, el coeficiente de correlacion
(-0,612) demuestra que existe una relacién inversa entre las variables, es decir, en la medida
en que existan mas empresas que cumplen con la legislacion ambiental habra menos que no

realicen ningun tipo de monitoreo. Ver Tabla 4-6.
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Tabla 4-6 Relacion entre cumplimiento de legislacién ambiental y monitoreo de dafio al medio.

Legislacion ambiental Total
Si No
L . ~ Si 3 3 6
Ningan monitoreo al dafio NO 9 0 9
Total 12 3 15
Chi-2: 5,62 Sig: 0,018 Correlacién de Spearman:; -0,612 g1l

Al relacionar la pregunta No 13 y No 14, se observa como 6 de las 14 empresas que realizan
actividades de sensibilizacion y capacitacion no realizan ningun tipo de monitoreo al dafio del

medio ambiente. Ver Tabla 4-7.

Tabla 4-7 Relacion entre monitoreo de dafio al medio y actividades de sensibilizacion.

Actividades de sensibilizacién | Total
Si No
Lo . ~ |Si 6 0 6
Ningan monitoreo al dafio NO 8 1 9
Total 14 1 15
Chi-2: 0,714  Sig: 0,398 Correlacion de Spearman: 0,218 g1l

La Tabla 4-8 presenta el nimero de empresas que cumple con la legislacion ambiental y que a
su vez implementa procesos para el destino adecuado de los residuos generados en la
empresa; que corresponde a 12 de ellas. Esto favorece el cumplimiento del proceso de

evaluacion ambiental descrito en el referente tedrico.

Tabla 4-8 Relacion entre destino adecuado de residuos y cumplimiento de legislacién ambiental.

Legislacién Ambiental | Total
Si No
. . Si 12 2 14
Destino adecuado de residuos NoO ) 1 1
Total 12 3 15
Chi-2: 0,428 Sig: 0,038 Correlacion de Spearman: 0,535 g1l

4.2.5 Proceso de administracion de grupos de interés

La autora relaciona el proceso de administracion de los grupos de interés como los programas
gue debe desarrollar la empresa con relacién a stakeholders con los cuales se relaciona de

manera directa o indirecta con el fin de actuar de manera responsable socialmente. Para este
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analisis, se estudiaron las preguntas relacionadas con los colaboradores y los proveedores y

contratistas; preguntas 9 y 16 del instrumento (Anexo A).

Puede observarse en la Figura 4-19 que la forma mas comun de salario entre las empresas
encuestadas es por dia de trabajo (6 de las encuestadas) donde los entrevistados afirman que
como no pueden pagar las prestaciones sociales porque el negocio no alcanza para costear
este tipo de compromisos, las empresas pagan por dia un valor superior al salario minimo que
compense de alguna manera el no pago de las prestaciones y la seguridad social. Las
siguientes formas mas comunes de contratacion (33.3%) son salario fijo y al destajo, donde al
destajo se refieren basicamente a un pago segun la cantidad de produccién.

Figura 4-19 Tipo de salarios a colaboradores. Figura 4-20 Proveedores en actividades de RSE y Medioambiente
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Segun la Figura 4-20 un 73.3% de las empresas (es decir 11 empresas) afirman que involucran
a sus proveedores y contratistas en actividades de Responsabilidad Social y Medio ambiente
participando en comités regionales de cadenas productivas, especialmente en la cadena de
Hortalizas del Oriente Antioquefio y en la Red de Biocomercio. Un porcentaje importante
(53.3%) involucra a sus proveedores en actividades medio ambientales como caminatas
ecolégicas y campafias para la recoleccién de basuras. Un 40% afirma que realiza visitas
frecuentes a los proveedores (otros productores) para verificar que estén cumpliendo con los
estandares de la produccion agroecoldgica; esto se aplica en las empresas de tipo asociativo
donde los asociados se convierten en proveedores y es mas facil poder llegar a hacer
auditorias o seguimiento. Finalmente dos empresas afirman que no tienen proveedores, una de
ellas no ha tenido que comprar insumos porque a través de la vinculacién a un proyecto con
una ONG le proveyeron todos los insumos y demas elementos esenciales en el proceso de
produccion; y la otra es una asociacion productora de panela y el entrevistado afirma que no

tiene proveedores constantes porque solo utiliza cal y gallinaza.



Capitulo 4 89

A continuacion se presentan las posibles relaciones existentes en los siguientes grupos de

interés: gobierno, comunidad y proveedores.

Las preguntas No 5y 8 del instrumento asocian la gestién y cumplimiento tributario con relacion
a la posibilidad de acceder a beneficios que no son necesariamente de tipo filantrépico al

realizar alianzas con el gobierno y ONG’S. Ver Tabla 4-9.

Tabla 4-9 Relacion entre cumplimiento de legislacion ambiental y beneficios de alianzas con gobierno.

Beneficios no filantrépicos | Total
Si No
. . . .| Si 10 2 12
Legislacion Tributaria NO 3 0 3
Total 13 2 15
Chi-2: 0,577 Sig: 0,448 Correlacion de Spearman: -0,196 gl: 1

De las 13 empresas que buscan beneficios que no son necesariamente de tipo filantrépico 10
de ellas cumplen con la legislacion tributaria. Esto es coherente con el hecho de que para
poder acceder a alianzas con entidades gubernamentales y ONG’S uno de los requisitos es

estar al dia con el pago de impuestos y otros tributos.

4.2.6 Proceso administracion de problemas

Las empresas deben ser capaces de responder por las presiones sociales. Esto implica que las
organizaciones deben revisar cuales son sus compromisos, cuales son los problemas a los que
se ve enfrentada y tratar de resolverlos; siempre revisando el impacto que se puede generar

desde la Responsabilidad Social Corporativa.

Para el proceso Administracién de problemas se identifico6 cuales podrian ser los principales
problemas asociados al funcionamiento de la empresa; que en este caso se asociaron a los
aspectos laborales, tipo de salario, tipo de legislacién, tipos de informes de balance social y

programas desarrollados por la empresa en pro de la comunidad.

A continuaciéon se presentan las posibles relaciones existentes entre el tipo de salario que

perciben los colaboradores de las empresas encuestadas (fijo mensual con todas las
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prestaciones) y la prioridad de dichas empresas para contratar personas de la region como una
de los programas asociados a la responsabilidad social.

Tabla 4-10 Relacion entre contratacion de personas de la region y tipo de salario fijo mensual.

Salario Fijo mensual | Total
Si No
L L Si 5 8 13
Contratacion de personas de la region NO 0 > >
Total 5 10 15
Chi-2: 1,154 Sig: 0,283 Correlacion de Spearman: 0,277 g1l

De las 13 empresas que tienen prioridad sobre la contratacibn de personas de la regién, 5

estan siendo contratadas con un salario fijo mensual que incluye las prestaciones sociales. Ver
Tabla 4-10.

El siguiente andlisis presenta la posible relacion que existe entre el cumplimiento de la

legislacion laboral y la elaboracion y socializacion de informes sobre balance social internos.

Tabla 4-11 Relacion entre el cumplimiento de la legislacién laboral y los informes sobre balance social a

nivel interno.
Legislacion laboral | Total
Si No
Informes sobre balance social internos Si 2 1 3
No 4 8 12
Total 6 9 15
Chi-2:1,11  Sig: 0,292  Correlacion de Spearman: 0,272%° gl 1l

La Tabla 4-11 muestra que de las 6 empresas que cumplen legalmente todos sus requisitos y
compromisos de tipo laboral, 2 de ellas realizan y socializan los informes sobre balance social

con sus colaboradores, generando la inquietud de cémo dan a conocer las 4 empresas
restantes sus gestiones.

4.2.7 Resultados: impactos, programas y politicas sociales

La parte de resultados se relaciona con tres elementos fundamentales: los impactos sociales,

los cuales son el resultado del comportamiento de las empresas, los programas que

B A pesar de que el nivel de la correlacion es débil, es positivo.



Capitulo 4 91

implementan las empresas sobre responsabilidad, y las politicas desarrolladas por las

empresas para manejar los problemas de los grupos de interés.

Algunas empresas involucran a la comunidad mediante la realizacion de actividades de
participacién en donde logran identificar sus necesidades y trabajan para solucionarlas. En este
sentido el estilo de liderazgo que debe ejercer un directivo mas que pasivo debe ser proactivo y
es coherente con los resultados del analisis presente, ya que de las 10 empresas que realizan
actividades de participacion solo 1 ejerce un liderazgo pasivo. Ver Tabla 4-12.

Tabla 4-12 Relacion entre Estilo de liderazgo pasivo y actividades de participacion de la comunidad.

Actividades de participacién Total
Si No
Estilo de liderazgo S 1 2 3
pasivo
No 9 3 12
Total 10 5 15

Chi-2: 1,87  Sig: 0,171 Correlacion de Spearman: -0,354 gl: 1

4.3 Analisis de resultados desde el enfoque de RSE de
Schwartz

El autor propone un modelo de responsabilidad social empresarial en el cual interrelaciona tres
dominios: legal, econémico y ético, dando como resultado siete diferentes dominios que reflejan
claramente el desempefio de las empresas desde la responsabilidad social. Para el analisis, se
analizaron las preguntas que involucraban los tres dominios; es decir, que relacionaran el
dominio econémico, legal y ético. (Ver Tabla 3-3). Lo anterior, debido a que el autor explica que
es muy dificil que en una empresa se cumpla Unicamente el dominio econémico, el ético o el

legal, sino que siempre se relacionan entre si.

Para el desarrollo del analisis de resultados desde el enfoque tedrico de Schwartz se toma
como referencia las preguntas relacionadas con los tipos de tecnologia en los cuales ha tenido
gue invertir la empresa (pregunta No 11) junto con los tipos de legislacién con los que cumple
la organizacion (pregunta No 7).
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Puede observarse en la Figura 4-21 que la mayoria de las empresas encuestadas, 60%
afirman que han tenido que invertir en tecnologias relacionadas con el reciclaje y la reutilizacion
basicamente, aprovechando residuos sélidos para la elaboracion de compostaje y la
reutilizacion de los envases donde venden productos como yogures. También han aprovechado
residuos como envases plasticos para la elaboracién de escaleras, materas, sillas, entre otros

elementos.

Por otra parte, un numero relativamente parejo de empresas han tenido que invertir en
produccion mas limpia, Eco-eficiencia e Investigacion y andlisis microbioldgico (26.7%), frente a
estos tipos de tecnologia, los entrevistados refieren que han tenido que invertir en produccion
mas limpia aquellos que aun no han realizado el proceso de conversion a produccion organica;
con relacion a la eco-eficiencia explican que estan tratando de hacer de los sistemas de
produccion procedimientos mas eficientes pero a la vez amigables con el ambiente. La
tecnologia en investigacion y analisis microbioldgico la estan implementando especialmente las
empresas dedicadas al proceso de transformacién (produccion de mermeladas, especias y

fitocosméticos).

Figura 4-21 Tipo de inversién en tecnologia para el desarrollo de productos orgéanicos.
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4-13 Relacion variables tipos de legislacion y tipos de tecnologia.

Tipos de tecnologia Total
Biotecnologia Produccion mas Eco- 3r's | Ninguna
ambiental limpia eficiencia
Tipos de Labpral 1 2 2 4 - 5
legislacion Amblent.al 1 3 3 8 - 10
Tributaria 1 4 4 6 1 9
Total 1 4 4 9 1 12

Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la Tabla 4-13 el tipo de tecnologia mas utilizado en las empresas es el

reciclaje y la reutilizacion; esto debido a que es un tipo de tecnologia mas econémico y facil de




Capitulo 4 93

implementar en relacion con otros como biotecnologia y eco-eficiencia. Observando el tipo de
tecnologia 3'R en contraste con el tipo de legislacién ambiental, 8 de las 12 empresas cumplen
con ambos. Adicionalmente, en el extremo inferior derecho de la tabla se observa que una de
las empresas no ha realizado ninguna inversidn en tecnologia, pero a su vez cumple con la
legislacion tributaria. Cabe destacar que del conjunto de las empresas analizadas, 11 de ellas
invierten en algun tipo de tecnologia buscando mejorar sus procesos para hacer el menor dafio

posible al medio ambiente y a la comunidad.

Por otra parte, se analizan los tipos de tecnologia en los cuales invierten las empresas con las
estrategias de comunicacion y publicidad que utilizan para dar a conocer su gestiéon sobre
responsabilidad social.

Tabla 4-14 Relacion variables estrategias de comunicacion y tipos de tecnologia.

Tipos de tecnologia Total
Produccién més limpia | Eco-eficiencia | 3r's
Ferias regionales 4 4 6 8
Estrategias de Volantes 3 3 6 7
comunicacion Voz a voz 1 3 4 4
Pagina web 2 1 3 4
Total 4 4 9 11

Fuente: Elaboracién propia

Segun la Tabla 4-14, las estrategias de comunicacion que mas utilizan las empresas son las
ferias regionales y los volantes como un medio econdmico y asertivo para dar a conocer su
gestion. Del mismo modo, de las 6 empresas que asisten a ferias regionales a su vez
implementan procesos de reciclaje y reutilizacién junto con 7 empresas que utilizan los volantes

como su estrategia.

4.4 Mercados Verdes

El analisis descriptivo y la relacion entre variables para el moédulo de mercados verdes se
realiza con base en los eslabones que integran la cadena de valor: insumos, proceso y
distribucion. Adicionalmente, el analisis se complementa con una revision desde las 4 P’'S

propuestas por Porter & Kramer (2.012) precio, producto, promocion y plaza.
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A la pregunta sobre si la empresa cuenta con un certificado ambiental el 53.3% de los
entrevistados afirm6 que sus productos cuentan con el sello DAR (Distrito Agrario Regional) el
cual es certificado por la Red de Biocomercio del Oriente Antioquefio. Algunos de estos
entrevistados hablaron sobre el Sistema de Garantia Participativa que también es promovido
por la Red y del cual se hablara mas adelante en el presente andlisis. Cuatro empresas
(26.7%) respondieron que cuentan con el certificado que expide el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos - Invima, con el certificado de Buenas Préacticas
Agricolas y otras cuatro no cuentan con ningun certificado. Solamente una empresa se
encuentra certificada con BCS OKO el cual es un certificado a nivel internacional que legitima
la produccion organica Ver Figura 4-22.

Figura 4-22 Certificado ambiental. Figura 4-23 Objetivos de certificarse.
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Como se observa en la Figura 4-23, el 80% de las empresas encuestadas afirma que el
principal objetivo para certificarse ha sido o seria incrementar las posibilidades de llegar a
nuevos mercados, y este mismo porcentaje afirma que lo haria por conciencia social y
ambiental. Un porcentaje importante (53.3%) afirma que de certificarse lo haria porque esto les
permitiria mejorar sus margenes de rentabilidad al poder vender sus productos a un mejor
precio. Un 46.7% afirmé que un objetivo también seria el hecho de que los clientes actuales o
potenciales lo exijan como garantia de que estan consumiendo productos organicos. De las
empresas encuestadas dos afirmaron que no les interesaria certificarse debido a que no creen

en dichos procesos y por los costos que implica.

En la Tabla 4-15 se relacionan las empresas que cuentan con un certificado ambiental y el
objetivo principal que tuvieron para certificarse o que tendrian en caso de que no se encuentren

certificadas actualmente.
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Tabla 4-15 Relacion variables certificado ambiental y objetivos de certificarse.

Obijetivo de la certificacion Total
Ventajas Mejor Conciencia social y Requerimiento de
competitivas rentabilidad ambiental clientes
INVIMA 5 4 4 3 5
BPA 2 0 3 1 3
Certificado | SGP-
Ambiental | DAR ¢ 2 ¢ ! 3
BCS OKO 1 1 1 1 1
NINGUNA 3 3 3 2 3
Total 12 8 12 7 13

Fuente: Elaboracién propia

De las 5 empresas que cuentan con el certificado del INVIMA todas lo hicieron con el objetivo
de incrementar las posibilidades de llegar a nuevos mercados, es decir, como una ventaja
competitiva y 4 de estas con el fin de mejorar la rentabilidad y a su vez por conciencia social y
ambiental. Adicionalmente, las 3 empresas que estan certificadas con BPA Y SGP-DAR, lo
hicieron por conciencia social y ambiental. Finalmente, de todas empresas encuestadas 3 no
cuentan con un certificado ambiental en este momento, pero de conseguirlo su objetivo seria:

ventajas competitivas, mejor rentabilidad y conciencia ambiental en igual nimero.

El analisis de esta relacion refleja un efecto positivo sobre la cadena de valor de este tipo de
empresas, debido a que un certificado implica estar cumpliendo estandares desde diferentes
eslabones: insumos, proceso, producto, distribucién. Lo anterior se convierte entonces en una
estrategia para promocionar los productos y garantizar al consumidor la veracidad de la
informacion que se difunde. Asi mismo, el hecho de contar con un certificado le permite a la
empresa poder exigir un mejor precio de venta y por ende mejorar sus margenes de

rentabilidad.

Lo anterior se complementa con las preguntas No 22 y 24 del instrumento, las cuales describen
la manera en que las empresas ademas de cuidar el ambiente pueden ser rentables.
Adicionalmente, se muestra como dicha rentabilidad es superior en el proceso de produccién
de productos verdes comparado con los productos convencionales. A continuacién se analiza
de manera descriptiva cada una de las preguntas y posteriormente se muestra la relacion

existente entre ellas.
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Figura 4-24 Relacion produccion eco-€ficiente y rentabilidad.

Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 4-24, de las 15 empresas entrevistadas 12 (80%) consideran que se puede
lograr tener un proceso de produccion eco-eficiente que beneficie el ambiente y a la vez sea
viable financieramente por el adecuado uso que se hace de los recursos. Con relacion a las
empresas que realizan procesos de transformacién, ellas utilizan toda la materia prima para
obtener diferentes productos lo cual optimiza el uso de los recursos. El 53.3% afirmé que
mejorando la eficiencia de los sistemas productivos se mejora la rentabilidad. Finalmente un
46.7% explico que el hecho de trabajar con insumos que mejoran la eficiencia productiva
(compostaje y abonos organicos) es un buen resultado para mejorar la rentabilidad y al mismo

tiempo proteger el medio ambiente.

A la pregunta sobre como considera que es el margen de ganancias de los productos verdes
comparado con los convencionales se observa como un alto porcentaje (66.7%) es decir 10 de
las empresas encuestadas afirmé que era mayor, debido principalmente a que en la produccion
organica no se tienen que aplicar insumos y por ende los costos de produccion son menores, y
aunque se requiere mas mano de obra, sigue siendo mas rentable la produccién agroecolégica.
Sin embargo, un 20%, es decir 3 empresas, respondieron que era menor basicamente por la
inversion inicial que les toca hacer para realizar la conversion. Finalmente, dos empresas
respondieron que el margen de ganancias era igual independientemente del sistema de
produccion, pero que se ganaba debido a que las personas tenian una mejor salud y el dafio al
medio ambiente era menor, y en algun tiempo si el producto se diferenciaba este margen si se

podria incrementar. Ver Figura 4-25.
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Figura 4-25 Margen de rentabilidad de productos verdes con relacion a convencionales.
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Fuente: Elaboracién propia

Al relacionar las variables: proceso de produccion rentable y eco-eficiente junto con el margen

de ganancia de los productos verdes se encuentran los siguientes resultados.

Tabla 4-16 Relacion variables margen de ganancia y produccién eco-eficiente y rentable.

Eco-rentable Total
Manejo inteligente de los | Mejor eficiencia de los | Productos que mejoran la
recursos sistemas eficiencia
Margen de Mayor 8 6 5 10
ganancia Menor 2 1 1 3
Igual 2 1 1 2
Total 12 8 7 15

Fuente: Elaboracién propia

Segun la Tabla 4-16, de las 10 empresas que consideran que el margen de rentabilidad de los
productos verdes es mayor que los productos convencionales, a su vez 8 de ellas consideran
gue un proceso de produccién puede ser eco-eficiente y rentable debido al manejo inteligente
gue se puede hacer de los recursos. Como segunda opcién se encuentra que 6 de las
empresas que piensan que el margen es mayor también logran ser eco-eficientes y rentables

debido a una mejor eficiencia de los sistemas de produccion.

A continuacién se describen las preguntas No 23 y 30, las cuales relacionan las estrategias de
competitividad relacionadas con su gestion medio ambiental y los canales de distribucion y

comercializacion que utilizan.
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Figura 4-26 Estrategias de competitividad relacionadas con la gestion medio-ambiental.
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Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 4-26 se observa que una de las estrategias de competitividad que mas utilizan las
empresas (66.7%) son las practicas comerciales, de logistica y distribucion respetuosas con el
medio ambiente; entre las actividades que realizan en esta estrategia esta el comercio directo
entre productores y consumidores, las empresas que utilizan catalogo como herramienta para
comercializar lo hacen en papel ecoldgico y reciclado, estas empresas también mencionaron
gue entre las alianzas que hacen esta la del transporte para disminuir costos y contaminar
menos. Otra estrategia relevante para las empresas del sector es el cumplimiento de normas
legales de tipo ambiental, laboral y tributaria. Adicionalmente, 6 empresas respondieron que
una estrategia de competitividad es la inversién en tecnologias mas limpias que facilitan el
proceso de produccion y garantizan el cumplimiento de estandares. Otras estrategias que estan
desarrollando las empresas del sector son: consecucion de ecosellos (33.3%), planeacién de
siembras (13.3%) y dos empresas afirmaron que no estan desarrollando ninguna estrategia por

el momento.

Frente a la pregunta sobre cudl es el canal de distribuciéon y comercializacién que mas utilizan
las empresas para llevar sus productos al cliente final el 66.7% de los entrevistados, es decir 10
de las 15 empresas respondieron que no utilizan canales de distribucién pues realizan su venta
directa a los clientes. En segundo lugar con un 46.7% las empresas respondieron que el medio
de distribucién es a través de sistemas de redes de productores aliados o asociados (como la
Red de Biocomercio) y las ferias regionales y de mercados verdes, lugar donde confluyen
diferentes empresas que producen y comercializan productos verdes. Finalmente, otros
canales menos utilizados son alianzas con otras empresas (26.7%), puntos verdes (tiendas de
los mismos asociados o duefios donde se comercializan los productos organicos, 20%),

Internet, catalogo y comercializadoras (13,3%) Ver Figura 4-27.
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Figura 4-27 Canales de distribucion y comercializacion de los productos.
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Fuente: Elaboracién propia

Al revisar la Tabla 4-17, de las 10 empresas que utilizan como una de sus estrategias de
competitividad en su gestiéon medio-ambiental desarrollar practicas comerciales, de logistica y
distribucién respetuosas con el medio ambiente, 8 de ellas a su vez consideran que el proceso
de comercializacién debe desarrollarse de manera directa y por ende no utilizan canales de
comercializacion; 6 de ellas utilizan las ferias regionales y 4 de ellas aprovechan las redes entre

productores para facilitar el proceso de comercializacion.

Tabla 4-17 Relacion variables practicas comerciales respetuosas con el medio y canales de distribucion.

Canales de distribucion Total
Sistemas de redes de Ferias regionales de No hay canales porque
productores mercados verdes la venta es directa
Practicas comerciales Si 4 6 8 10
respetuosas con el medio No 3 1 2 4
Total 7 7 10 14

Fuente: Elaboracién propia

Las preguntas No 25, 26 y 27 relacionan la gestion que realiza la empresa en cuanto a
insumos, proveedores y producto terminado. A continuacion se presenta la estadistica

descriptiva y mas adelante las relaciones.

Figura 4-28 Seguimiento a proveedores de insumos.
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Fuente: Elaboracién propia
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Como se observa en la Figura 4-28, un 53.3% de las empresas encuestadas respondié que no
realiza seguimiento a los proveedores porque existe el aval de confianza y les queda dificil
hacer auditorias porgue algunos proveedores son empresas muy grandes. De las empresas
encuestadas, 6 afirmaron que cada cierto periodo de tiempo ellas realizan auditorias a los
proveedores sobre todo empresas donde utilizan plantas aromaticas y medicinales para la
elaboracion de los productos finales o empresas donde los proveedores son los mismos
asociados. Adicionalmente, el 26.7% explico que realizan auditorias propias donde solicitan a
los proveedores las fichas técnicas de los productos para verificar que estén cumpliendo con
los estdndares. También estas empresas se apoyan de entidades como el CEAM para verificar
el cumplimiento de protocolos de sus proveedores.

En la Figura 4-29 se observa que en 9 de las empresas entrevistadas no todos los insumos son
organicos, debido a que en algunos procesos deben utilizar quimicos (legalmente aceptados)
en la elaboracion de algunos productos como cremas, champus, geles, entre otros (2
empresas); otro insumo que no siempre es organico son las semillas (4 empresas) sobre todo
las cruciferas porque no se encuentran de manera organica. Otro insumo que no es organico y
gue utilizan algunas empresas es el plastico sobre todo en el proceso de empaque (4
empresas). Finalmente otro insumo que las empresas consideran indispensable en el proceso
de produccion y que no es ecolégico son los coadyudantes (1 empresa) que se utilizan en la
elaboracion de los fitocosméticos. Por otra parte, 6 de las empresas encuestadas afirmaron que

todos los insumos que utilizan son organicos.

Figura 4-29 Materias primas no organicas en el proceso de produccion.

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 4-18 presenta la relacion que existe entre las empresas que consideran que todos los

insumos que utilizan son organicos y el hecho de realizar seguimiento a los proveedores.



Capitulo 4

101

Tabla 4-18 Relacion variables Materias primas organicas y seguimiento a proveedores.

Seguimiento a proveedores Total
Existe aval de confianza | Auditoria a proveedores
Materias primas organicas SI 2 L 3
No 6 5 9
Total 8 6 12

Fuente: Elaboracién propia

De las 3 empresas que consideran que todos los insumos que utilizan son organicos, 2 de ellas
confian en sus proveedores y por esta razén no realizan auditoria, mientras una de ellas cada

cierto periodo de tiempo audita a sus proveedores.

El 93.3% de las empresas entrevistadas respondié que las caracteristicas de los productos
agroecoldgicos son: productos mas equilibrados en cuanto a sus contenidos nutricionales, mas
digeribles y con un mejor sabor. Por otra parte, el 86.7% explicO6 que son mas sanos con
relacion a los productos a los cuales se les aplican quimicos. De las empresas encuestadas 7
respondieron que fisicamente pueden parecer mas pequefios y con mayor variabilidad fisica.
Solo una de las empresas afirmé que no existen diferencias Ver Figura 4-30.

Figura 4-30 Caracteristicas de los productos agroecoldgicos.
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Fuente: Elaboracién propia

Se observa como la mayoria de los encuestados (93,3%) consideran que los productos
organicos comparados con los productos convencionales tienen mejores condiciones tanto

nutricionales como de sabor y digestion.

De la Figura 4-31 se observa que un 86.7% de las empresas entrevistadas afirm6 que logra
minimizar el uso de recursos no renovables dentro de su proceso productivo a traves de la
utilizacion de materias primas que derivan del medio como hongos, bacterias y micorrizas. Por

otro lado, un 80% de las empresas entrevistadas explic6 que una forma de reducir el consumo
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de recursos como el agua es utilizando nacimientos, aguas lluvia, algunas han acondicionado
sistemas de gravedad para el riego aprovechando la geografia de la tierra, se utilizan
motobombas para optimizar el uso del agua, una empresa utiliza sistemas de acolchado de
pastos para conservar la humedad y proteger el suelo y finalmente explicaron que reutilizan el
agua a través de un proceso de limpieza y purificacion. Adicionalmente, un 46.7% de las
empresas explico que el uso de energia en los procesos productivos es minima, pero algunas
de las acciones que han realizado para minimizar el uso han sido reemplazar la energia
eléctrica por gas natural, utilizan lamparas LED, utilizan la energia solar en algunos procesos

de transformacién como deshidratacion.

Figura 4-31 Como minimizar el uso de recursos no renovables en el proceso
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Fuente: Elaboracién propia

A continuacién se relacionan las preguntas No 26 y 28, las cuales muestran el porcentaje de
empresas que consideran que todos los insumos son organicos y la utilizacién de materias

primas que derivan del medio como una forma de minimizar el uso de recursos. Ver Tabla 4-19.

Tabla 4-19 Relacion variables utilizacion de materias primas del medio y materias primas organicas.

Materias primas organicas Total
Si No
Utilizacion de materias primas Si 6 7 13
del medio No 0 2 2
Total 6 9 15

Fuente: Elaboracién propia

De las 6 empresas que afirmaron que todos los insumaos que utilizan para el desarrollo de sus
productos son organicos, a su vez utilizan materias primas que provienen del medio como

hongos y bacterias como una forma de minimizar el uso de recursos no renovables.
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Figura 4-32 Motivaciones para producir agroecolégico.

Fuente: Elaboracion propia

Frente a la pregunta sobre cudl fue el principal motivo que los llevd a producir de manera
ecoldgica, 14 (93.3%) de las 15 empresas encuestadas respondieron que por la cantidad de
enfermedades que se estan presentando y que se relacionan con la manipulacién de quimicos
en el proceso de fumigacién asi como el consumo de los productos que han sido envenenados.
Por otra parte, un 80% de los entrevistados respondié que estan produciendo ecolégico por el
uso indiscriminado de plaguicidas y quimicos toxicos que se usan en la produccion
convencional. Finalmente, otros motivos menos nombrados son la posibilidad de acceder a
mejores mercados (4 empresas, 26.7%), porque la produccién agroecoldgica se ha convertido
en un principio y filosofia de vida para ellos (20%, 3 empresas), mayor rentabilidad con relacion

a la produccién convencional (13.3%, 2 empresas) Ver Figura 4-32.

Nuevamente se relaciona la pregunta No 26 con la No 29 previamente descrita, con el fin de
encontrar la proporcion de empresas que utilizan todos los insumos organicos y a su vez fueron
motivados para producir organicamente por el uso indiscriminado de plaguicidas en la
produccion convencional (Tabla 4-20).

Tabla 4-20 Relacion variables uso indiscriminado de plaguicidas y materias primas organicas.

Materias primas organicas Total
Si No
Uso indiscriminado de Si 6 6 12
plaguicidas No 0 3 3
Total 6 9 15

Fuente: Elaboracién propia

Las tres empresas que no producen utilizando todos sus insumos organicos a su vez no
consideran el uso indiscriminado de plaguicidas como una motivacion para producir organico,

prevaleciendo un interés mas comercial.
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El 60% de las empresas entrevistadas promocionan sus estrategias verdes a través de las
visitas que hacen diferentes grupos de interés a la empresa. Adicionalmente este mismo
porcentaje de empresas participan de las ferias regionales. Un 53.3% afirmd que una de las
estrategias que utiliza es la publicidad a través de los medios de comunicacidén especialmente
periddico y radio. ElI 40% dijo que la asistencia a los mercados verdes era una de las
estrategias que mas utilizaba para dar a conocer sus productos debido a que este es un
espacio donde los asistentes son de alguna manera consientes de la importancia de su
consumo, se puede sensibilizar entonces mas facil y obviamente se favorece la venta.
Finalmente otras estrategias de promocion que utiliza el 33.3% de las empresas son los
portales virtuales propios o a través de entidades como la Red de Biocomercio y el CEAM y el
voz a voz (Figura 4-33).

Figura 4-33 Estrategias de promocion Figura 4-34 Estrategias para disminuir el volumen de residuos.
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Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Segun la Figura 4-34 el 80% de las empresas ha logrado disminuir el volumen de residuos que
genera a traves de la implementacion de actividades de reutilizacion y reciclaje. El 66.7% de las
empresas ha implementado como una de sus estrategias el utilizar disefios que disminuyan el
consumo de recursos no renovables 0 que contaminen menos, por ejemplo han reemplazado el
caucho por el bagazo de la cafa para generar energia, han construido sistemas de riego para
disminuir el consumo de agua. Finalmente, el 53.3% explicé que una de las estrategias que
utiliza es tener un control eficiente del sistema de produccion, por ejemplo utilizando todo el
producto sin dejar residuos y en caso de que queden residuos reutilizandolos dentro del mismo

proceso.

Al relacionar en la Tabla 4-21 la utilizacion de un disefio que disminuya el consumo de recursos

no renovables como estrategia para disminuir el volumen de residuos y la forma como las



Capitulo 4 105

empresas minimizan el uso de estos recursos dentro del proceso, se encuentran los siguientes

resultados.

Tabla 4-21 Relacion variables minimizar recursos y utilizar un disefio que disminuya el consumo de
recursos no renovables.

Estrategias para minimizar recursos Total
Menor uso de Utilizacion de materias Menor uso de
recursos como el primas del medio energia eléctrica
agua
Utilizar un disefio que disminuya el Si 8 10 5 10
consumo de recursos no renovables | No 4 3 2 5
Total 12 13 7 15

Fuente: Elaboracién propia

Del total de las empresas que si utilizan un disefio que disminuya el consumo de recursos no
renovables, también utilizan materias primas que derivan del medio como una forma para

minimizar estos recursos (10 empresas).

4.5 Analisis de estrategias de Mercados Verdes y su relacion
con la Responsabilidad Social Empresarial

Con el fin de relacionar las estrategias de Mercados Verdes con las practicas de
Responsabilidad Social que desarrollan las empresas en estudio; es importante
contextualizarlas, para lo cual se recomienda revisar la seccion 3.3 del Capitulo 3 sobre
caracteristicas socio-econdémicas de la region del Oriente Antioquefio en la produccion

agroecoldgica.

Luego de realizar el analisis individual de cada uno de los modulos, se pretende analizar las
estrategias de competitividad en Mercados Verdes y su relacion con las practicas de
Responsabilidad Social Empresarial, generando de esta manera nuevas relaciones o
categorias para ambas &reas tematicas. Dicho analisis se realizard de manera cualitativa a
través de un estudio detallado de cada una de las respuestas dadas por los entrevistados en el
trabajo de campo y de manera cuantitativa a través de analisis de correlacién y de contingencia

de algunas de las variables.
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Con el fin de conocer las nuevas categorias que surgen con el andlisis, a continuacién se

presenta cada una de ellas de manera detallada, primero a manera de resumen representada

en una tabla y posteriormente se exponen los resultados encontrados. En el Anexo C se

presentan las nuevas categorias y subcategorias a manera de diagrama.

4.5.1 Produccion organica

La produccién como una nueva categoria surge al realizar el andlisis de las estrategias de

mercados verdes y las practicas de responsabilidad social empresarial que estan desarrollando

las empresas en el Oriente Antioquefio. Se tomd6 en cuenta debido a que el sistema de

produccion y todo lo que implica el proceso de transformacion y obtencién de productos es

fundamental dentro de los sistemas productivos organicos, como requisito para dar cuenta del

cumplimiento de estandares y protocolos que les conciernen.

En la Tabla 4-22 se presenta la categoria produccion con las respectivas subcategorias asi

como la manera en que la aplican las empresas en estudio.

Tabla 4-22 Produccién como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CATEGORIA
DE ANALISIS

SUBCATEGORIA

COMO SE APLICA

PRODUCCION

PLANEACION DE LA
PRODUCCION

Producir lo que ya se tenga pactado con el fin de garantizar la venta de
toda la producciéon

Preservar los recursos naturales tratando de disminuir su uso, ejemplo:
agua, energia

Cultivar de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial y las
condiciones de la regién

Desarrollar pluricultivos

PRODUCCION SOSTENIBLE Y
AUTOSUFICIENTE

Aprovechar los residuos para generar insumos

Minimizar el uso de insumos agroquimicos

Producir hoy pensando en el futuro y en las nuevas generaciones

Generar un balance de suelos, cultivos, nutrientes, luz solar, humedad, etc.

Preservar la diversidad cultural

Generar autoabastecimiento donde se garantice la alimentacion de los
productores, gracias a los pluricultivos

PRACTICAS DE REUTILIZACION
Y RECICLAJE

Reutilizar los envases, empaques

Realizar practicas de reciclaje segun los protocolos

Reusar insumos como el agua a través de su tratamiento

INSUMOS

Aprovechamiento de residuos como fuente para generar insumos

Conservar semillas nativas

Minimizar uso de recursos naturales

ESTANDARIZACION DE
PROCESOS

Cumplir la normatividad para todo el proceso de produccion

VALOR AGREGADO

Disefiar procesos de transformacién que diferencien el producto en el
mercado

APROVECHAMIENTO DEL
CONOCIMIENTO EMPIRICO Y
TECNICO

Aumentar la productividad conservando los recursos naturales
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CATEGORIA

DE ANALISIS SUBCATEGORIA COMO SE APLICA

Debido a la importancia de esta subcategoria se amplia su analisis de

PRECIOS JUSTOS ; X
manera independiente.

Fuente: Elaboracién propia

La categoria Produccién para las empresas analizadas implica planear el tipo de cultivo y
cantidad a producir con el fin de garantizar la venta total de lo producido. Adicionalmente, el
hecho de pactar precios sin tener en cuenta variaciones segin comportamiento de oferta y
demanda garantiza a los productores unos ingresos constantes durante el afio y por ende
menos riesgo frente a caidas de precios para productos en cosecha.
“...planeamos la produccién de los cultivos dentro de un ejercicio de planeacién de siembras para la
comercializacion dentro de la asociacién. Una de las grandes dificultades que se tienen es que usted
siembre y no pueda vender su produccion al cien por ciento o la tenga que vender por unos precios que hay
veces consideramos nosotros que son perversos y es lo que se maneja desde el mercado. La asociacion es
una alternativa de mercado mas justo para productores, de alimentos mas sanos para los consumidores y

amigables con el medio ambiente. Yo como asociado puedo sembrar un mayor volumen de producto con la
certeza de que lo voy a comercializar a través de /la asociacién”. Entrevistado 3.

“....ademds, realizamos programacion de siembras entonces con esto nos damos cuenta qué esta
necesitando el mercado y producimos eso, lo cual nos garantiza que todo lo que producimos lo vamos a
vender”. Entrevistado 7.

Por otra parte, este tipo de empresas busca producir utilizando la minima cantidad de recursos
naturales y no naturales posibles, por lo cual estdn en constante revisiébn de nuevos métodos y
técnicas que les permitan optimizar el uso de dichos recursos. Dentro de esta categoria es
significativo reconocer la importancia que le dan las empresas analizadas a la produccion
autosuficiente donde los productores desarrollan pluricultivos que les permiten ademas de
garantizar su alimentacién vender la cosecha y generar un medio de subsistencia; lo anterior
haciendo un adecuado uso de los recursos, especialmente los no renovables de manera tal que

no se afecten los las generaciones futuras; es decir, produciendo de manera sostenible.

“Nosotros aprovechamos el nacimiento de agua y con ese trabajamos el riego, acondicionamos un sistema
de riego para aprovechar los efectos de la gravedad y también lo hacemos de manera manual. Utilizamos
materias primas que derivan del medio y como tenemos también animales, aprovechamos todos los
excrementos para volverlos abonos. Tratamos de optimizar el uso de la energia, realmente aca se consume
muy poca energia en el proceso de produccién”. Entrevistado 10.

Debido a la limitacion que tienen las empresas analizadas en cuanto a recursos econémicos, la
manera de innovar y desarrollar nuevas tecnologias es restringida; sin embargo, en la medida
de sus posibilidades intentan aplicar procesos que disminuyan el impacto al medio ambiente,

como por ejemplo practicas de reutilizacion y reciclaje, utilizacion de insumos orgénicos,
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minimizacion en el uso de recursos naturales, aprovechamiento de desechos para la

produccién de compostaje, entre otros.

“...como principio de filosofia de la asociacién todos los asociados manejamos la agricultura ecolégica, sin
quimicos ni téxicos. Ademas hacemos muchas actividades de capacitacion sobre todo a los consumidores
para que entiendan la importancia de consumir organico, no solo por la salud sino por el cuidado del medio
ambiente y como una labor social. Estamos implementando practicas de reutilizacion y de reciclaje, por
ejemplo cuando vendemos este yogurt nosotros le decimos la gente, si trae el tarro le descontamos 1500
pesos, eso motiva a los consumidores y estamos al mismo tiempo haciendo reutilizacion y reciclaje’.
Entrevistado 3.

Sin embargo, una de las constantes en la mayoria de las empresas encuestadas es que
comercializan el producto sin transmitirle un valor agregado que lo diferencie en el mercado, lo
cual reduce las posibilidades de mejorar la rentabilidad y llegar a nuevos mercados. Por lo
tanto, se hace indispensable como reto que las empresas empiecen a desarrollar procesos de
transformacién de sus productos primarios que les permitan lograr una mejor posicion en el

mercado local y nacional a través de la diferenciacion y el valor agregado.

Otra subcategoria que surge dentro de la produccién se relaciona con el aprovechamiento del
conocimiento empirico adquirido a través de la experiencia y el cual ha sido heredado de sus
antepasados; este conocimiento es perfeccionado con el conocimiento técnico que adquieren a
través de capacitaciones desarrolladas por entidades gubernamentales y ONG’S asi como
acompafiamientos en las fincas para llevar a la practica los conceptos teéricos. Uno de los
objetivos que se persigue es conservar la manera tradicional de producciéon que involucra el
cuidado y proteccién de los recursos naturales con el uso de técnicas y métodos que faciliten el
trabajo; logrando de esta manera aumentar la productividad y al mismo tiempo conservar los

recursos naturales.

Una particularidad de estas organizaciones es el cuidado que le dan a las semillas nativas lo
cual garantiza desde el primer momento del proceso de produccién que el producto es
organico, puesto que cuando las semillas han sido manipuladas es imposible que los cultivos

sean totalmente agroecolégicos.

“...porque nuestra asociacion tiene como uno de los objetivos recuperar las semillas de nuestros
ancestros, que son cien por ciento biolégicas, no necesitan riego ni abono quimico”. Entrevistado
4,
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Dentro de la categoria de produccion se encuentra una subcategoria muy significativa para
este tipo de empresas: precio justo; debido a la trascendencia que tiene esta relacion se

analiza de manera independiente a continuacion.

4.5.2 Precios Justos

En la Tabla 4-23 se presenta la subcategoria Precios Justos, asi como la manera en que la

aplican las empresas en estudio.

Tabla 4-23 Precios justos como subcategoria de produccion

SUBCATEGORIA CARACTERISTICAS COMO SE APLICA
Definir precios de venta constantes sin afectarse por leyes de
PRECIO DE VENTA oferta y demanda
JUSTO Precio de venta definido de acuerdo con identificacién de costos

de produccién

Igual margen de ganancia para todos los actores de la cadena

VENTA DIRECTA Priorizar en canal de venta directo evitando los intermediarios

Transformar productos primarios generando un valor agregado

DIFERENCIACION Al obtener diferenciacién se puede negociar un mejor precio de
venta y por ende mejor margen de rentabilidad

Actualmente menor productividad pero mejor precio de venta con
relacion a productos convencionales porque los consumidores
PRODUCTIVIDAD VS valoran y estan dispuestos a pagar la diferencia

PRECIOS JUSTOS

PRECIO DE VENTA En el futuro mayor productividad que se logra con una mayor
fertilidad de los suelos y por ende mayor rentabilidad

Menor inversion en insumos

Fuente: Elaboracién propia

Los precios justos son una de las relaciones mas visibles e importantes que surgen del
presente analisis. La relevancia que le dan las empresas estudiadas al manejo adecuado del
precio de venta muestra un diferenciador con relaciébn a empresas tradicionales. Lo anterior
sustentado en que dentro de las politicas y filosofias que tienen las organizaciones esta que
tanto el proveedor como el productor y el consumidor manejen margenes muy similares de
ganancia lo que lo convierte en un precio justo para todos los actores. Esto se logra en cierta
manera debido a que la comercializacion de los productos se hace sin intermediarios. Cuando
se le preguntdé a un entrevistado cémo era el margen de ganancia de productos verdes

comparado con los tradicionales, respondio:

“Puede ser mayor en un 40% para nosotros que trabajamos con un concepto de comercio justo, donde
buscamos que los consumidores que no tienen muchos ingresos econdmicos puedan acceder a este tipo
de productos porque nosotros vendemos los cosméticos a un precio muy favorable, la ganancia que pueden
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obtener las grandes casas de cosméticos como Avon o Yanbal tienen ganancias de hasta un 1000% porque
los insumos y el proceso de produccion son muy favorables y ellos le ponen precios de venta demasiado
altos, entonces lo que pretendemos nosotros es poder llegar a todas esas personas que anteriormente no
tenian posibilidad de cuidarse la cara y el cabello, y sentirnos bien porque estamos vendiendo a un precio
justo...” Entrevistado 2.
Aunque en la actualidad los méargenes de ganancia de este tipo de empresas pueden ser
iguales o incluso menores segun lo explicaron varios encuestados, existe una constante en sus
respuestas y es que en el futuro sera mas rentable producir organico debido a que los abonos
gue no tienen quimicos favorecen el proceso de fertilidad de las tierras. Por el contrario, con la
agricultura convencional las tierras cada vez son mas estériles y se deben aplicar mayores
cantidades de quimicos para obtener la misma productividad, lo cual en el futuro se convierte

en una actividad menos rentable.

“Yo pienso que puede ser benéfico pero en el largo plazo, porque es en el largo plazo que uno se da cuenta
que las tierras donde se siembra orgénico, sin quimicos, se vuelven mas fértiles mientras que las tierras
donde se aplican quimicos se vuelven menos productivas. Aunque es complicado porque hay consumidores
gue lo Unico que les importa es el precio. Iniciar un proceso limpio es dificil porque disminuye la
productividad y se tiene que aumentar el precio de venta, ademas, se debe cobrar mas porque el proceso
organico requiere mayor mano de obra entonces esto aumenta los costos de produccion”. Entrevistado 5.

A continuacion se analiza la categoria denominada comercializacién, como una nueva relaciéon

gue surge del analisis entre las estrategias de mercados verdes y las practicas de

responsabilidad social empresarial en las organizaciones en estudio.

4.5.3 Comercializacion de productos organicos

Otra categoria que surge del analisis entre las dos tematicas de la presente investigacion se
denomina Comercializacion y a partir de la cual surge la subcategoria Alianzas
Interinstitucionales, la cual debido a su importancia se analiza mas adelante de manera

independiente.

La Tabla 4-24 caracteriza la categoria comercializacion para productos organicos. Presenta las
subcategorias que se crean a partir del andlisis asi como la manera en que se aplican en la

practica en las organizaciones.
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Tabla 4-24 Comercializacion como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA

Generar una marca que permita reconocer el producto en el
mercado

EMPAQUE Uso de recursos reciclables y biodegradables

Permitir que el empaque pueda ser reutilizado por el consumidor
final

Garantizar informacion certera en la etiqueta

SENSIBILIZACION - Llegar aI. cliente flnals restaurantes, hospltales, cgleglos
P Estrategias comerciales personalizadas: Ferias de Mercados
EDUCACION . : ; ; > .
verdes, Ferias regionales, Ferias de alimentacion ecoldgica
Precio justo
PUNTOS VERDES Atencién personalizada

Facilidad en el proceso de comercializacién

Capacitacion

Fidelizacién de clientes: No vender al gue mejor precio ofrezca

COMERCIALIZACION

Pago oportuno a productores y proveedores

Margenes de ganancia en igual proporcién para todos los actores

COMERCIO JUSTO Precios de venta constantes independientes de la ley de oferta y

demanda

Precio de venta acorde con costos de produccién

ALIANZAS Debido a la importancia de esta subcategoria se amplia su andlisis
INTERINSTITUCIONALES | de manera independiente.

Fuente: Elaboracién propia

De la categoria comercializacién se desprenden varias subcategorias que la alimentan. Con
relacion al empaque, las empresas buscan materiales reciclables o biodegradables que
contaminen menos el ambiente y tratan de reutilizan los empaques tanto ellos dentro de su
proceso de produccion asi como los consumidores, para lo cual realizan actividades que
promuevan la reutilizacion, el reciclaje y el reuso.

“Cada dia nosotros miramos como podemos mejorar nuestro proceso productivo para que impacte de una

menor manera el medio ambiente, estamos buscando empaques que sean mas ecoldgicos, cajas con
material reciclable, que los catalogos se hagan con papeles ecoldgicos...”. Empresa 2.

Un elemento de suma importancia dentro del empaque es la veracidad de la informacion en la
etiqueta, donde a través del sello DAR (Distrito Agrario Regional Oriente Antioquefio)
certificado por la Red de Biocomercio las empresas que estan asociadas pueden etiquetar sus
productos lo cual da garantia a los consumidores de que lo que estan comprando cumple con

todos los requisitos y protocolos de la produccion organica.

“...estamos trabajando con el sello DAR que lo tienen los que estamos asociados a la red de Biocomercio y
es un sello de garantia de que nuestros productos son agroecolégicos”. Entrevistado 3.
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Se considera entonces importante desarrollar actividades de promocién del sello con el fin de
gue la comunidad y los consumidores lo identifiquen en los productos y tengan conocimiento de

lo que implica tanto para los productores como para el producto. Un entrevistado expone:

“...El DAR (sello social de La Red de Biocomercio) lo lleva implicito el producto pero usted como
consumidor de Medellin no lo conoce”. Entrevistado 8.

Lo anterior muestra entonces una falta de socializacion e impulso del Sello cuando se
promocionan los productos con el fin de que los consumidores conozcan un poco mas lo que
implica un eco-sello y una Certificacion a través de un Sistema Participativo de Garantia, tema

gue se analizar4d mas adelante.

Una de las actividades representativas que desarrollan las empresas analizadas en la categoria
comercializacién es el proceso de sensibilizacién y educacion que se da por parte de los
productores a los consumidores, donde a través de la asistencia a ferias regionales, ferias de
mercados verdes, ferias de alimentos agroecolégicos, entre otras, se pretende capacitar a los
consumidores sobre la importancia de consumir estos productos, debido a que ademas de

cuidar la salud, se esté cuidando el medio ambiente y generando tejido social.

Una forma de realizar la comercializacion caracteristica de este tipo de empresas son los
puntos verdes, los cuales son tiendas ubicadas en las cabeceras municipales que ademas de
facilitar el proceso de comercializacién por la cercania a las fincas, permiten a los productores
tener un acercamiento familiar con los consumidores explicandoles las caracteristicas de los
productos organicos asi como sus beneficios. Es una manera de desarrollar un comercio justo
debido a que se realiza la venta directa sin los intermediarios como actores dentro del proceso,

generando relaciones de gana-gana.

“Nosotros no tenemos un intermediario sino que los productos van del punto de venta a los consumidores a
precios constantes, entonces esto de alguna manera hace que las practicas de logistica y distribuciéon sean
amigables con el medio ambiente...”. Entrevistado 3.

“...tenemos un punto de venta llamado punto verde, la gente viene aca a comprar y también nos llaman y

nos hacen pedido, pero la venta es directa, sin intermediarios, nosotros los mismos asociados somos los
que producimos y vendemos.” Entrevistado 4.

Otra subcategoria que surge en la comercializacion es el comercio justo. Los productores

buscan generar vinculos de confianza y fidelizacion con los clientes, no se pretende vender al
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gue mejor precio ofrezca en un momento determinado, sino garantizar productos a un mismo
cliente lo cual va generando relaciones mas estrechas donde prima lo pactado sobre los
beneficios individuales. Adicionalmente, el comercio justo propende por generar una buena
calidad de vida a los productores y a los consumidores a través de una adecuada relacién entre

costos de produccion y precio de venta.

Otra caracteristica dentro de esta subcategoria es el pago oportuno que se realiza a los
proveedores y productores; incluso a muchos se les paga de contado el mismo dia que
entregan los productos, lo cual facilita el ciclo productivo debido a que van a tener liquidez para
compra de insumos y materias primas. Esta es una caracteristica propia de estas empresas y
muy escasa en organizaciones de otro tipo, donde por politicas se demoran hasta 60 dias para
pagar a los proveedores, lo que muchas veces se constituye en un abuso de poder, dificultando
enormemente la posibilidad de maniobrar las empresas de los proveedores.

“...somos muy responsables en el pago a los proveedores porque como casi siempre son campesinos
somos consientes de que ellos necesitan el dinero y les pagamos inmediatamente”. Entrevistado 14.

“...realizamos el pago a los proveedores incluso de contado, el mismo dia que ellos traen los productos, por
la tarde les pagamos porque sabemos de que ellos necesitan el dinero para poder comprar el mercado y
sobrevivir”. Entrevistado 3.

Dentro de la categoria Comercializacion surge la subcategoria Alianzas Interinstitucionales, la
cual se analiza a continuacion de manera detallada debido a su importancia dentro de las

empresas en estudio.

4.5.4 Alianzas Interinstitucionales

En la Tabla 4-23 se presenta la subcategoria Alianzas Interinstitucionales, asi como la

manera en que la aplican las empresas en estudio.

Tabla 4-25 Alianzas Interinstitucionales como subcategoria de comercializaciéon

SUBCATEGORIA CARACTERISTICAS COMO SE APLICA
— w Redes de apoyo y colaboracién
nE " — A
<02 Perfilacion del modelo del negocio
N Z imi ;
2= % 0 GOBIERNO Fortale_cmllentq er_npresarlal_ _ _
< S Capacitacion técnica y administrativa
:,:' E ) Formacion de escuelas de campo
- Participacion en concursos de emprendimiento
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Acuerdos para compras de insumos

Acceso a créditos con tasas inferiores

SECTOR PRIVADO -

ASOCIACIONES Acuerdos para el desarrollo de logistica y comercializacion

Capacitacion — Asistencia técnica

Retroalimentacion de experiencias

Capacitacion

ONG Y ENTIDADES : —
Asistencia técnica

SOLIDARIAS — ——
Beneficios econémicos

Fuente: Elaboracidn propia

Las alianzas tanto con el gobierno como con el sector privado y con entidades solidarias son
fundamentales para el desarrollo empresarial y social de estas organizaciones. Por parte del
gobierno, a través de entidades como el Sena, Cornare, la Secretaria de Agricultura de la
Gobernacion y Municipal, entre otras, se desarrollan capacitaciones sobre el manejo técnico de
la produccién agroecoldgica, asi como el adecuado manejo de la parte administrativa de las
empresas para gque sepan manejar y gestionar los recursos de una manera adecuada. A su
vez, estas alianzas les permiten generar redes y vinculos de apoyo como redes de cadenas
productivas, lo cual permite fortalecer el sector. A través de proyectos de fortalecimiento
empresarial les realizan acompafiamiento en todo el proceso de formacién y consolidacion
organizacional. Otro beneficio de realizar alianzas es la posibilidad de acceder a concursos de
emprendimiento que ademas de generar reconocimiento a nivel regional les permite acceder a
beneficios econdmicos para invertir en la organizacion.

“....es importante generar alianzas por muchas razones, por los elementos econémicos, por las economias

de escala, por el cuento de construir con los otros visiones, apuestas, direccionamientos, y aprovechar las

potencialidades de cada uno de los sectores, hay que convocarlos a construir conjuntamente, estas
propuestas no pueden salir de un sector solamente. Entrevistado 8.

Con relacién a las alianzas con otras organizaciones que tienen el mismo objeto social, es
importante realizar dichas coaliciones porque con esto se logran varios beneficios mutuos;
como por ejemplo desarrollar espacios para exponer experiencias  propias, realizar
capacitaciones técnicas y de gestion administrativa; realizar convenios que faciliten la compra
de insumos y disminuyan los costos de los mismos, pactar el manejo de transporte y logistica lo

cual facilita el proceso de entrega y disminuye los costos, entre otros beneficios.

“El generar alianzas con entidades no gubernamentales y empresas del gobierno le da la posibilidad a la
empresa de conocer otras organizaciones con un objeto social similar, con unos principios y una filosofia
empresarial similar. Ademas, da la posibilidad de acceder a créditos con tasas inferiores a las de entidades
financieras o apoyo econémico y en general con estas alianzas se pretende obtener los mismos resultados
con un menor esfuerzo. Lo que nosotros pretendemos con las alianzas es involucrar el desarrollo social en
la cadena productiva o engranaje. En este momento tenemos alianzas con universidades, con el Sena, con
centros de investigacién, productores, con la Administracion municipal del municipio de Santuario, y con
entidades publicas y privadas”. Entrevistado 2.
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“Lo que busca la empresa con las alianzas es poder recibir y dar capacitacion a otros productores,
retroalimentar experiencias y aprender del trabajo ya realizado por otras personas. Ademas, considero que
las alianzas nos facilitan el proceso de comercializacién, este es el caso de la Red de Biocomercio que nos
ayuda a vender los productos de nuestros asociados. También hemos desarrollado alianzas importantes
con la administraciéon municipal de Marinilla y con el CEAM, que basicamente nos presta asistencia técnica
y capacitacién a los productores”. Entrevistado 3.

A pesar de que las alianzas son una herramienta fundamental en el desarrollo empresarial de

las organizaciones y asociaciones, sobre todo para las empresas analizadas que tienen tantas

limitaciones en la disponibilidad de recursos, se hace indispensable consolidar aln mas estas

redes con el fin de generar conexiones que involucren no solo al sector publico, privado, y

solidario, sino también a los consumidores y al sector académico como actores que pueden

aportar experiencias, conocimientos y percepciones que permitan fortalecer al sector

agroecoldgico del Oriente Antioquefio.

4.5.5 Certificacion

La siguiente categoria a analizar se denomina Certificacién la cual se presenta de manera

resumida en la Tabla 4-26. Dentro de las subcategorias surge el Sistema Participativo de

Garantia - SGP, que debido a la relevancia e influencia que tiene en las empresas analizadas,

se revisara de manera independiente posterior al presente analisis.

Tabla 4-26 Certificacion como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA
Conciencia social y ambiental
Diferenciacién
ECO-SELLOS Mayor rentabilidad

Nuevos mercados

> Costos de inversién inicial

8 SISTEMA PARTICIPATIVO (?:%izsr;ai;rggo;tsgiggtge esta subcategoria se amplia su analisis

6 DE GARANTIA- SGP P :

L No requiere inversion

'n_: BPA Se obtiene una certificacion mas no un eco-sello

E)J Conciencia social y ambiental

REGISTROS LEGALES -
INVIMA

Requieren una inversion inicial

Dan cumplimiento a la normatividad

No generan un sello pero si son un respaldo del producto

Garantizan calidad y condiciones fitosanitarias, pero no esta ligado
a la conciencia social y ambiental de los productos agroecol6gicos
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Lograr pactar un mejor precio de venta

Mayor eficiencia productiva

RENTABILIDAD Mayor organizacién administrativa

Permite llegar a nuevos mercados y por ende lograr mejores
condiciones comerciales

Reconocimiento de la marca en el mercado

DIFERENCIACION Valor agregado, mayor rentabilidad

CONCIENCIA SOCIAL Y | Garantiza cumplimiento de protocolos y principios de la produccién
AMBIENTAL organica

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de certificacion es una estrategia para cualquier empresa que pretenda llegar a
nuevos mercados, consolidar el negocio y mejorar su rentabilidad. La certificacion garantiza el
cumplimiento de protocolos y estandares a nivel nacional e internacional que aseguran que el
producto tiene impactos menos negativos a nivel social, ambiental y econdémico a través de la
cadena de valor. El contar con un certificado genera una diferenciacion en el producto por el
gue los consumidores estan dispuestos incluso a pagar un poco mas. Como valor agregado,
se va generando un reconocimiento del producto certificado en el mercado que se traduce en

recordacion de la marca.

De las 15 empresas analizadas, solamente una cuenta con un certificado adquirido a través de
una entidad certificadora llamada BCS OKO que certifica productos organicos. Lo anterior se
debe a que las empresas analizadas tienen limitaciones econémicas y administrativas que

dificultan el acceder a este tipo de certificados.

Otra manera de certificarse de manera mas econdmica y sin tanta tramitologia son las Buenas
Practicas Agricolas BPA y los sistemas de Produccion mas Limpia, a través de los cuales las
empresas inician procesos de conversion de manera gradual, lo cual les permite adquirir
paulatinamente la diferenciacion de sus productos para posteriormente llegar a la
implementacion del sistema de produccion orgénica. De las 15 empresas en estudio solo dos
estan trabajando con produccion mas limpia, las 13 restantes tienen sistemas de produccion

agroecoldgico.

“Actualmente estamos certificados en Buenas Practicas Agricolas por el ICONTEC; el principal objetivo
para certificarnos fue mejorar la competitividad y posibilidades de llegar a nuevos mercados porque los
mercados son cada vez mas exigentes con este tipo de productos. Pero otros objetivos por los que nos
certificamos eran mejorar los margenes de rentabilidad porque con el certificado podemos llegar a
mercados que pagan mejor el producto y por conciencia social y ambiental, porque aca en la regiéon ha
habido muchos problemas de enfermedades y somos conscientes que ha sido por la cantidad de quimicos
que le aplicabamos a los cultivos”. Entrevistado 15.
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Adicionalmente, desde el Marco Legal Colombiano a través del INVIMA las empresas pueden
recibir el registro que acredita el cumplimiento de condiciones fitosanitarias para el proceso de
transformacion y obtencion de los productos. Este tipo de registros es costoso e implica realizar
modificaciones a nivel de infraestructura, por lo cual no se convierte en una prioridad para este
tipo de empresas, lo cual se evidencia en el hecho de que solo 4 de las empresas encuestadas

cuentan con este registro.

Existe otro tipo de ecoetiquetas llamadas sellos verdes o eco-sellos, los cuales permiten
identificar que el producto final y todos los factores de transformacion como materias primas,
insumos, magquinaria, personal, desechos, entre otros, no son contaminantes. El obtener este
sello requiere una inversion inicial porque una entidad certificadora es quien lo aprueba.
Ninguna de las empresas analizadas cuenta con un sello acreditado por una entidad
certificadora, sin embargo, algunas de ellas cuentan con el sello DAR que cumple un papel

similar y debido a su importancia en el Oriente Antioquefio se analiza mas adelante.

Al preguntar a los entrevistados por el principal motivo para certificarse, todos afirmaron que lo
harian por conciencia social y ambiental. Sin embargo, no desconocen que los incrementos en
la rentabilidad, el poder acceder a otros mercados y el posicionamiento en el mercado son
razones de peso para certificarse. No obstante, algunas empresas por filosofia y politicas
empresariales son reacias a certificarse con terceros porque lo consideran un negocio y algo

muy costoso que no esta al alcance de sus posibilidades.

“Realmente no nos interesa certificarnos porque nosotros pensamos que eso €S un negocio, eso va en
contra de los principios éticos que tiene la empresa, nosotros preferimos que el certificado lo den los
consumidores y los proveedores mas que una entidad certificadora”. Entrevistado 14.

Con relacion a lo que afirma el entrevistado 14, se ha creado un sistema de certificacion que no
requiere inversion y se desarrolla entre productores y consumidores. Con el fin de ahondar en
este sistema de certificacion llamado Sistema Participativo de Garantia SGP, surge dentro de la
categoria certificacion esta subcategoria, la cual se analiza de manera independiente a

continuacion.
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4.5.6 Sistema Participativo de Garantia - SGP

La Tabla 4-27 presenta de manera resumida las caracteristicas del SGP y la manera como se

aplica en las empresas en estudio; posteriormente se detalla el andlisis de los resultados

encontrados.

Tabla 4-27 Sistema Participativo de Garantia como subcategoria de certificacion

SUBCATEGORIA

CARACTERISTICAS

COMO SE APLICA

SISTEMA PARTICIPATIVO DE GARANTIA

SELLO DAR

No requiere inversion inicial

Sello para productores del Oriente Antioquefio

Certificado por la Red de Biocomercio

PRODUCTORES -
CONSUMIDORES

Desarrollan Redes de semillas para conservar las de sus
ancestros

Relaciones directas sin intermediarios

Contempla la creacion de tejido social

Apropiado para pequefias empresas familiares

Disefiado bajo una metodologia apropiada de agricultura
ecoldgica local

Norma acordada entre productores y consumidores

Implementan un sistema de control interno para productores

Permite generar relaciones de confianza con los
consumidores

Se pactan precios desde el comienzo de la relacién

CONFIANZA

Auto-organizacion

Favorece a pequefios agricultores gue manejan pluricultivos

Esta siendo reconocida a nivel internacional

Se genera un aval de confianza entre productores y
consumidores

No requiere entidad certificadora

Colaboracion entre asociados para lograr certificarse

Control social comunitario

Visitas periodicas a las fincas

Visién compartida, participacién y transparencia

REDES DE APOYO Y
SOLIDARIDAD

Fortalece el trabajo en equipo

Se trazan relaciones de proximidad y comunicacion continua
entre los diferentes actores

Estimula la integracién y participacion activa de productores,
consumidores y comunidad

Basado en normas como BPA y produccién agroecoldgica

Se procura generar negocios solidarios

Fuente: Elaboracién propia

El Sistema Participativo de Garantia como sistema de certificacion busca que con el

cumplimiento de unos parametros previamente establecidos se pueda garantizar que los

productos son orgénicos. Los entrevistados lo consideran una herramienta muy Util tanto para

consumidores quienes tienen la certeza de la calidad de los productos que estan consumiendo,




Capitulo 4 119

como para los mismos productores que por sus principios y filosofia de empresa se sienten
seguros al contar con este respaldo. Al preguntarle a un entrevistado sobre con qué sistema

de certificacion contaba la empresa, respondio:

“Tenemos el aval de confianza a través del sistema participativo de garantias que hemos desarrollado con
la red de Biocomercio. Estamos cumpliendo con la resolucién No 187 del Ministerio del Medio ambiente
donde se tienen unos indicadores para produccion agroecoldgica. De la red de Biocomercio realizan unas
auditorias periédicas, ellos califican y sacan una especie de telarafia que es un indicador que muestra en
cuales de los indicadores se esta trabajando bien y en cuales hay que mejorar. Con esa telarafia, se
imprimen los indicadores y se le dan a los asociados con el plan de accién para que ellos lo empiecen a
implementar”. Entrevistado 3.

Para el 53,3% de los entrevistados (8) contar con el sello DAR de la Red de Biocomercio es
suficiente para garantizar que los protocolos y estandares con los que se realiza el proceso de
produccién estan conformes con aquellos exigidos por una entidad certificadora, incluso se
sienten Mas seguros con este sistema porque ademas de no requerir inversion les permite
involucrar a los consumidores, a otros productores, a entidades de apoyo, entre otros actores;
y este es un referente importante en el momento de evaluar un producto y un sistema

productivo como tal.

“En este momento no contamos con un certificado, aunque hacemos todo bien como si estuviéramos
certificados. Es mas, Cornare nos referencian siempre como organicos, tenemos el sello DAR de la Red de
Biocomercio que es un aval de confianza de que trabajamos la produccién agroecoldgica”. Entrevistado 13.

Con relacion al sello DAR, se considera importante realizar acciones encaminadas a promover
y dar a conocer este sello, debido a la importancia en términos de calidad y responsabilidad
social empresarial que implica, y que muchas veces por desconocimiento no se le da el valor
gue se merece.
“El DAR lo lleva implicito los productos pero usted como consumidor de Medellin no lo conoce. Con relacién
a los productos como el yogurt que producen en las asociaciones, tienen el sello pero usted no sabe eso
gue puede significar: comprele a esta gente porque disminuye el desempleo, porque disminuye la migracion
del campesino hacia la ciudad, porque hace que los jévenes se queden en el campo, por su salud porque

esto fue producido sin quimicos; entonces mire todos los valores que tiene esto, pero los consumidores se
quedan sin saber...”. Entrevistado 8.

El Sistema Participativo de Garantia es un sistema interesante porque involucra a la comunidad
generando mayor sentido de pertenencia y compromiso con los productores y con la economia
de la region; asi mismo involucra a otros productores lo cual permite compartir experiencias y

conocimientos adquiridos, revisar situaciones problematicas y buscar una soluciéon en grupo;
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generando lazos y relaciones estrechas no solo a nivel comercial sino de amistad, lo cual
permite desarrollar tejido social. Estas relaciones de confianza y transparencia se evidencian

en las palabras de un entrevistado:

“El Sistema nos ha permitido conocer otras asociaciones que trabajan por lo mismo, buscamos generar
confianza entre las asociaciones y con los consumidores, dentro de las actividades que participamos estan
recibir capacitaciones, mucho acompafiamiento y apoyo en la parte técnica, intercambio de saberes, y
también intercambio de semillas para ver si las que se utilizan en otras regiones funcionan aca en El
Santuario”. Entrevistado 4.

Una ventaja del sistema es el hecho de que los protocolos y estandares bajo los cuales se
guian los diferentes actores para el desarrollo de auditorias, se han realizado con base en un
estudio juicioso del entorno social, econémico, politico, geografico y cultural propios de la
region, permitiéndoles acondicionar unos lineamientos generales a la realidad del Oriente

Antioquefio, facilitando el proceso de cumplimiento vy certificacién del SGP.

Sin embargo, una debilidad que se presenta en estos sistemas es la falta de capacitacion y
sensibilizaciéon por parte de los consumidores, lo cual puede afectar el proceso y el resultado
como tal. Por lo anterior, dentro de esta subcategoria surge otra muy relevante denominada

Sensibilizacion — Capacitacion; la cual se analiza a continuacion.

4.5.7 Sensibilizacion — Educacion

La Tabla 4-28 sintetiza la forma como se aplica la subcategoria Sensibilizacion — Educacion
en las empresas en estudio. Posteriormente se realiza el andlisis de los resultados

encontrados.

Tabla 4-28 Sensibilizacion — educacidon como subcategoria de SGP

SUBCATEGORIA CARACTERISTICAS COMO SE APLICA

Capacitar sobre conocimientos técnicos de la produccion
organica

COLABORADORES Sensibilizar a los colaboradores sobre las ventajas y beneficios
de la produccion agroecoldgica

Capacitar a los colaboradores sobre gestion administrativa

Sensibilizar a consumidores sobre las ventajas y beneficios de
la produccién agroecoldgica

EDUCACION

CONSUMIDORES - Capacitar a consumidores sobre el adecuado manejo de los
COMUNIDAD residuos

SENSIBILIZACION -

Realizar caminatas ecoldgicas

Vincularse con los semilleros ecolégicos
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Promover el sentido de pertenencia por la region

Realizar actividades de participacion para conocer las
necesidades

Realizar visitas guiadas a las granjas y empresas para conocer
los procesos

Desarrollar mentalidad empresarial

PRODUCTORES - Promover actividades para el resguardo de semillas

ACCIONISTAS Proteger los recursos naturales

Desarrollar un liderazgo proactivo para el desarrollo de
actividades con la comunidad

PROVEEDORES Involucrar a los proveedores en actividades medio-ambientales

Fuente: Elaboracion propia

La sensibilizacion, educacion o capacitacion que reciben los diferentes actores de la cadena es
un elemento muy significativo dentro del sistema de produccion agroecoldgico. Lo anterior por

los aspectos que se mencionan a continuacion.

Por parte de los consumidores es importante que ellos conozcan los beneficios que se derivan
del consumo de productos agroecoldgicos no solo a nivel de salud por todas las enfermedades
gue se atribuyen a los quimicos y pesticidas utilizados en la agricultura convencional, sino
también en términos de bienestar social para los productores, cuidado del medio ambiente y
desarrollo econdémico de la regién. Adicionalmente a la sensibilizacion que se realiza sobre las
ventajas y beneficios de dichos productos, también les capacitan sobre el manejo de residuos
en los hogares y en la forma en que los consumidores pueden aportar al cuidado del medio
ambiente. Finalmente, es importante que los consumidores conozcan y participen de los SGP
con el fin de que sean veedores y cooperantes a la construccién conjunta de este sistema de
certificacion como actores indispensables en la cadena de valor, pues si no existen los clientes,

no hay quien jalone el sistema.

“La empresa involucra a la comunidad a través de la contratacién de personas de la regién, y también
realizamos visitas guiadas a la empresa, nosotros vamos a los colegios y llevamos a los estudiantes para
que la comunidad conozca el proceso de produccion, esto le da sentido de pertenencia y visiéon de futuro.
Se colabora enterdndose de las necesidades de la comunidad y ayudando cada vez que se puede”.
Entrevistado 2.

“La empresa realiza reuniones con los asociados y les preguntamos cémo les esta yendo, si han tenido
dificultades y en esas reuniones aprovechamos para preguntar qué actividades podemos hacer para
involucrar a las familias, ademas realizamos con alguna frecuencia visitas a las fincas de los productores
para que los consumidores vean los cultivos y entiendan los beneficios de los productos agroecoldgicos”.
Entrevistado 3.

Sin embargo, a pesar del trabajo que se ha realizado, aun falta integrar mucho a los

productores y consumidores a través de actividades de sensibilizacion y capacitacion, con el fin
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de que los consumidores comprendan el sistema y los beneficios del mismo, y que a su vez los
productores reciban como retroalimentacion percepciones, experiencias, sentimientos de los
consumidores, lo cual sin duda ayuda a fortalecer los lazos y relaciones entre ambos. Un

entrevistado afirma:

“..hay mucha gente demandando los productos organicos, pero falta realizar la conexién entre la empresa y
los consumidores, y yo creo que ese es el talon de Aquiles del sistema”. Entrevistado 3.

Otro actor importante dentro de estas organizaciones es la comunidad, la cual se puede
relacionar con los consumidores y poblaciones vecinas a donde se ubica la empresa. Se
considera relevante involucrar a la comunidad en las actividades del SGP, en caminatas
ecoldgicas, semilleros ecoldgicos, visitas guiadas a la comunidad, entre otras, que les permitan
participar y plantear propuestas desde su visién y perspectiva. Lo anterior, crea sentido de
pertenencia con la regién y particularmente con la organizacién lo cual se puede ver reflejado
en la imagen corporativa de la empresa, en las ventas y en desarrollo de la comunidad a nivel
de desarrollo social.
“Lo mas importante es concientizar y sensibilizar a los productores sobre la importancia de producir
organico para la salud de nosotros los campesinos y de las personas que consumen los productos. Yo
participo en diferentes actividades para conocer las necesidades de la comunidad, solamente contrato a un
vecino cuando lo necesito y eso si hago muchas visitas guiadas en la finca para que los demas campesinos

y estudiantes tengan mi finca como un testimonio de que si se puede producir agroecolégico”. Entrevistado
11.

A continuacién se analiza la categoria Tecnologia, como otra nueva relacion que surge de
estudiar las relaciones entre los Mercados Verdes y la Responsabilidad Social Empresarial en

las empresas del Oriente Antioquefio que estan trabajando con produccién agroecoldégica.

4.5.8 Tecnologia aplicada al proceso

La Tabla 4-29 muestra un resumen de la categoria Tecnologia aplicada al proceso y la forma
como la emplean las empresas en estudio. Posteriormente se desarrolla el analisis de los

resultados encontrados.
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Tabla 4-29 Tecnologia como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA
Analisis de ciclo de Considerar el impacto en todo el proceso productivo desde insumos hasta
vida residuos
Tecnologias propias Saberes ancestrales y conocimiento técnico
Desarrollo de tecnologias mas limpias
. -, Disefio y desarrollo de nuevos insumos amigables
Eco-innovacion - ——— - -
Mejorar la eficiencia del sistema productivo
Mayor competitividad
Reciclar
< 3RS Reutilizar
8 Reusar
| Disminuir el uso de recursos como el agua y la energia
% Reduccion de Re_(_jucir,er_npaques y embalajes, _
Q materiales Utilizar inicamente abonos organicos
= Reemplazar el uso de energia eléctrica por otros tipos de energia como

solar, edlica y gas natural

Produccién organica

Biodiversidad

Andlisis microbiolégico

Compostaje

Abonos organicos

Técnicas de produccion mas amigables con el campesino

Produccion mas limpia

Aceptan monocultivos

Menor uso de insecticidas

Fuente: Elaboracion propia

Con relacién a la inclusién y uso de tecnologias en las empresas del Oriente Antioquefio que

desarrollan produccion agroecoldgica se rescata la capacidad de los productores para innovar

de acuerdo con sus capacidades en nuevas tecnologias mas eficientes y con menor uso de

recursos.

“...hablando de inversion en tecnologias mas limpias estamos utilizando cubiertas y sistemas de riego,
estamos reciclando agua y esta agua la utilizamos en la distribuciéon para los cultivos, es decir, estamos
utilizando las aguas lluvias”. Entrevistado 3.

“Para poder realizar siembras organicas es necesario invertir en biotecnologia como plantulas y semillas
pero que no hayan sido modificadas genéticamente. Hay que comprarlas porque como las semillas que hay
en el campo estan tan envenenadas, es necesario comprar para no contaminarlas. También realizamos
intercambio de semillas con otras asociaciones. La empresa ha hecho una gestion con Campo Limpio que
es una empresa que recoge las basuras en el campo, entonces ya no estan quedando los desechos en el
campo. Para el sistema de riego hemos tenido que invertir en motobombas lo cual mejora la eficiencia del
riego tanto en tiempo como en efectividad, disminuye el trabajo de los productores”. Entrevistado 14.

Como se evidencia por las palabras de dos de los entrevistados, estas empresas realizan

pequefias inversiones en tecnologia pero que sin duda estan impactando de manera positiva

en el medio ambiente asi como en la eficiencia del sistema productivo. En lo que mas invierten

las asociaciones y las empresas es en procesos de reciclaje y de reutilizacion de insumos,
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adecuados sistemas de riego aprovechando las aguas lluvia y los nacimientos de agua.
Adicionalmente, estan en constante blsqueda de reemplazo de energia eléctrica por otras
fuentes de energia tales como solar, edlica y gas natural.
“Tecnolégicamente hay que mejorar mucho el sistema para que sea mas agradable y armonioso con el ser
humano, para que el agricultor no se tenga que matar todo el dia. Volteadores, mezcladores, empacador,
unos sistemas que fortalezcan la agroecologia, primero el suelo: hay que nutrir el suelo y lo dificil esta en
elaborar el insumo mas demandante que es el abono organico y ahi se necesita visionar y construir

tecnologia, si vos vas a una feria a Bogotd o Medellin no ves una innovaciéon en lo practico para los
agricultores agroecolégicos, si hay tractores y aparatos pero para grandes agricultores”. Entrevistado 9.

Se considera importante realizar apuestas para industrializar la agricultura organica pero sin
perder de vista los principios que la fundamentan; no seria apropiado por ejemplo realizar una
tecnificacion muy intensa porque esto disminuiria la mano de obra y por ende se empezarian a
evidenciar efectos de tipo social al disminuir el empleo, por lo que se debe buscar una armonia
entre la implementacion de tecnologia, y los impactos ambientales y sociales. Por lo anterior,
se considera importante antes de que estas empresas implementen alguna tecnologia realizar
un estudio reflexivo con indicadores de tipo social, econdémico y ambiental con el fin de verificar
cuales podrian ser los impactos sobre cada uno de estos elementos al incluir cualquier tipo de
tecnologia.
“...hay que invertir en tecnologia que dinamice el sistema, hay que ponerle condiciones dignas de siembra
para que el nifio que est4 al lado viendo al agricultor lo vea con ganas y no lo que hoy esta pasando; el nifio
ve a su papa matadndose por nada, entonces es un nifio que no se va a quedar en ese sistema. Hay que
crear las condiciones para que se quede, tecnoldgicas, de oportunidad de crédito, de asociatividad, de

competitividad en la linea de mercado, si la gente creamos una propuesta que dignifique seguramente la
gente se queda en el campo”. Entrevistado 8.

La tecnologia de andlisis de ciclo de producto la aplican de manera empirica los productores en
la medida en que estan buscando constantemente nuevos insumos, herramientas, sistemas de
riego y formas de energia que produzcan menos efectos negativos en el ambiente y en las
personas. Otra tecnologia descrita desde la teoria es la eco-innovacién, sin embargo, debido a
gue la mayoria de las empresas entrevistadas (10) no realiza procesos de transformacion, es
complicado aplicar este tipo de tecnologia, mas aun teniendo en cuenta las limitaciones con las

gue cuentan para llevar a cabo procesos de investigacion y desarrollo.

Lo anterior, se traduce en la necesidad de que las empresas revisen el sistema tecnolégico y
exploren posibles modificaciones a herramientas, materiales, técnicas, procesos, insumos,

entre otros, que les faciliten el proceso productivo de manera que cada vez logre ser mas
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eficiente y sostenible, considerandose lo anterior una buena estrategia para que las empresas

mejoren los niveles de competitividad a nivel regional y nacional.

A continuaciéon se analiza una categoria significativa que surge de la relacion entre los
mercados verdes y la responsabilidad social, la cual enmarca la filosofia y los principios
empresariales de las organizaciones en estudio, denominada para la presente tesis como
Principios.

4.5.9 Principios de accion de los productores

La Tabla 4-30 presenta de manera resumida la categoria Principios asi como las
subcategorias que surgen y la manera en que se aplican en las empresas analizadas.

Posteriormente se realiza el andlisis de cada una de las subcategorias.

Tabla 4-30 Principios como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA

Crear vinculos entre asociados que faciliten y apoyen el trabajo

Intercambio de semillas e insumos

SOLIDARIDAD Cooperacion productores - consumidores

Trabajo en equipo

Apoyo mutuo

Construccién de tejido social

Fortalecimiento empresarial

Colaboracién entre asociados

Generar plataformas de comunicaciones entre los asociados que

ASOCIATIVIDAD faciliten el proceso de comunicacion entre asociaciones

Socializar los saberes ancestrales, retroalimentar experiencias,
conocimiento empirico y nuevas técnicas aprendidas

Conexion directa entre agricultores

8 Sentido de pertenencia

o Conocimiento mutuo (productores — consumidores)

Q CONFIANZA Honestidad

@ Credibilidad

o Maximizacion de beneficios en el largo plazo
SOSTENIBILIDAD Produccién hoy sin afectar los recursos de mafiana

Mejoramiento de las condiciones socio-econémicas

Realizar un diagnéstico para conocer las necesidades de la
comunidad

PARTICIPACION

COMUNITARIA Involucrar a la comunidad en actividades socio-ambientales

Favorecer a la comunidad en el acceso a productos organicos

Generar empresas a partir del involucramiento de familias

Honestidad de que lo que se esta vendiendo es organico

GARANTIA Cumplimiento en fechas de entrega y caracteristicas del producto
Confianza mutua entre productores y consumidores
CONCIENCIA Social, ambiental, econémica y ética

EFICIENCIA CON Incrementar productividad sin afectar el medio ambiente
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ARMONIA Conservar conocimientos ancestrales

Conservar la alimentacién propia de la cultura

SOBERANIA ALIMENTARIA | Promover la proteccion de los recursos naturales y la biodiversidad

Producir alimentos saludables

Generar compromiso social en el desarrollo de sistemas

ETICA agroecolégicos
Respeto y responsabilidad por el medio ambiente
CUIDADO DEL MEDIO Debido a la importancia de esta subcategoria se amplia su analisis
AMBIENTE de manera independiente.

Fuente: Elaboracion propia

Los principios y filosofia empresarial que manejan las empresas del sector agroecoldgico en el
Oriente Antioquefio son particulares y las caracterizan frente a otras del sector convencional.
Es importante aclarar que muchos de estos principios fundamentan los Sistemas Participativos
de Garantia — SGP analizados con anterioridad y por lo tanto no se hace necesario profundizar.

La solidaridad esta presente en este tipo de organizaciones en la medida en que se preocupan
unas por las otras para que todas puedan salir adelante. La Red de Biocomercio es una de las
entidades que facilita los procesos de comunicacion y fortalecimiento de los lazos comerciales
y fraternales que se van tejiendo en la medida en que los productores participan de reuniones,
capacitaciones y espacios para el intercambio de conocimientos y experiencias. La solidaridad
también se ve reflejada en las relaciones entre empresa y consumidores, donde es evidente
cdmo los productores o representantes de la organizacidn capacitan a los consumidores,
buscando sensibilizarlos sobre la importancia de cuidar su salud y el medio ambiente, esto sin

fines lucrativos.

La ética es otro principio que enmarca las relaciones entre estas organizaciones. Desarrollan
un trabajo ético cuando en las etiquetas y en los espacios para sensibilizar explican de manera
certera las propiedades de los productos; de igual manera cuando fijan los precios de venta de
los productos, ya que en la medida en que buscan una relacién de gana-gana para todos los
actores estan actuando éticamente. Otra caracteristica ética es la preocupacion y al mismo
tiempo ocupacién que realizan sobre el cuidado del medio ambiente, actividades ya explicadas

anteriormente.

Un principio que caracteriza el sector agroecolégico en el Oriente Antioquefio es la
asociatividad, lo cual se refleja a través del niUmero de asociaciones que existen en este gremio

(10 de las 15 empresas analizadas son asociaciones). Ademas de facilitar el acceso a
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mercados, les permite crear una marca y generar su reconocimiento, lo cual de manera

individual seria imposible por los pocos recursos con los que cuentan.

“...en este momento la asociacién esta haciendo un fortalecimiento por nucleos, es decir, por municipios
donde estamos dando una capacitacion a los promotores, mas que todo en la parte asociativa, mostrar la
importancia de estar en grupo y no dispersos, porque de esta manera podemos lograr mas cosas y trabajar
por un mismo objetivo”. Entrevistado 7.

Otra ventaja de las asociaciones es que involucran a todos los miembros de la familia, lo cual
genera relaciones de unidad, solidaridad y transferencia de conocimiento, fomentando
oportunidades para los adolescentes con el fin de que permanezcan en el campo y lo visualicen

como una buena opcién de vida.

La parte agroecoldgica la trabajamos con familias, no nos basamos en el trabajo con un productor sino
familiar, que sea toda la familia la comprometida, y si yo estoy consciente del cuidado de mi salud igual
entonces estoy consciente de que las demas personas a las que yo les vendo mi producto también quieren
cuidar su salud y que lo puedan hacer. Entrevistado 7.

La garantia como principio se ve enmarcada a través de otros dos principios, la honestidad que
implica asegurar que si se esta vendiendo un producto como organico es porque cumple con
los estandares y requisitos para recibir dicha denominaciéon. ElI cumplimiento se refiere al
compromiso que se adquiere frente a fechas de entrega, cantidades y calidad del producto con
el consumidor, lo cual va permitiendo generar confianza y credibilidad en las relaciones

comerciales.

“...considero que un principio ético muy importante en la agricultura organica es la honestidad,
cumplimiento y garantia. Honestidad es que lo que yo estoy ofreciendo sea realmente lo que estoy
vendiendo y no engafiar al consumidor. Cumplimiento es que si yo me comprometo a algo lo cumpla, puede
ser por ejemplo una cierta cantidad de un producto en una fecha, si yo me comprometo debo cumplir.
Garantia es que yo debo asegurarle al cliente que los insumos con los que yo estoy trabajando y
obteniendo el producto deben ser organicos”. Entrevistado 11.

La participacion comunitaria es otro principio que rige el sector agroecoldgico en el Oriente
Antioquefio. La preocupacion por diagnosticar las necesidades de la poblacién vecina, el
involucrarlos a través de la contratacion de mano de obra para sus fincas y el hecho de
hacerles participes de actividades ambientales y sociales demuestra su interés por la

comunidad.

Finalmente, uno de los principios rectores de las organizaciones que trabajan con agroecologia

en el Oriente Antioquefio se relaciona con la Soberania alimentaria, la cual agrupa ademas de



128 RSE en empresas del Oriente Antioquefio con potencial de competitividad en Mercados Verdes

todos los principios analizados anteriormente, la capacidad que deben tener los campesinos
para decidir sus politicas agrarias. El proteger la salud de los productores a través de las
apropiadas practicas de produccién que no impliquen la contaminacion genética o quimica asi
como la conservacién de los cultivos propios de la region tanto para su autosostenimiento como
para la venta del excedente, son algunas caracteristicas que estan teniendo los sistemas

productivos agroecolégicos en el Oriente Antioquerio.

“...en la asociacion manejamos mucho las huertas caseras y esto ha contribuido a la recuperacion de
algunas especies nativas para la alimentacién como cidra, frijol petaco, chachafruto, ahuyama, arracacha y
vitoria”. Entrevistado 1.

La soberania alimentaria incorpora elementos econdmicos, sociales, culturales, ambientales y
politicos que deben favorecer la autonomia, la disponibilidad y acceso a los alimentos, la
autosuficiencia alimentaria, la posibilidad de acceder a alimentos limpios y sanos que

garanticen la salud de los consumidores.

Sin embargo, a pesar de que se esté trabajando en la recuperacion del campo a través de la
soberania alimentaria vy territorial y la implementacién de distritos agrarios como una propuesta
gue busca proteger las economias campesinas y tener una estructura socioproductiva rural,
incentivar la produccién agroecoldgica y el mercado justo, y generar bienestar y calidad de vida
para la poblacién rural, se hace visible una tarea atn ardua y duradera para poder mantener la

soberania del territorio. En palabras de un entrevistado:

“.pero hoy en lo rural se esta discutiendo es: frutas para exportar, carne para exportar, leche para exportar,
café para exportar y aqui nos comemos las pasillas del café, los niervos de la carne, entonces la economia
de mercados nos esta poniendo hoy que entre todo lo de afuera que vale 50 pesos mas barato para el
consumidor, pero se pierde la soberania territorial desde la dinamica econémica porque todo el mundo se
forma es para competir por el mercado y no por la autonomia de su territorio ni por el poder de su territorio”.
Entrevistado 8.

El cuidado del medio ambiente también es uno de los principios que sustentan y caracterizan
este tipo de organizaciones. La Tabla 4-31 presenta la categoria cuidado del medio ambiente y

la manera como se aplica en las empresas en estudio.

Tabla 4-31 Cuidado del medio ambiente como subcategoria de Principios

CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA

Aplicar las 3R’S: reutilizar, reusar, reciclar

MANEJO DE RESIDUOS ;J:S:azr::li:::)os residuos como insumos en el compostaje y abono

E

Manejar el destino de residuos de manera adecuada

CUIDAO
DEL
MEDIO
AMBIENT

RECURSOS NATURALES | Proteger suelos y cauces
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CATEGORIA SUBCATEGORIA COMO SE APLICA

Realizar control de la erosion

Desarrollar campafias de preservacion y cuidado del medio
ambiente

Implementar tecnologias para disminuir el consumo de agua

Implementar sustitutos de la energia eléctrica

Realizar seguimiento a la contaminacion de aguas

MONITOREO Realizar seguimiento a la contaminacion del aire

Medir indicadores de polucion del aire

Fuente: Elaboracién propia

A pesar de que las empresas en estudio no tienen la capacidad econdémica y técnica para
realizar monitoreos al agua, aire y ambiente, tienen la certeza de que con el tipo de insumos
organicos que utilizan, la minimizacién en el uso de recursos que logran a través de técnicas y
herramientas empiricas, las practicas de reutilizacion y reciclaje y las actividades de
sensibilizacién que desarrollan de manera periédica, impactan mucho menos el ambiente que

empresas con produccién convencional.

Con el fin de complementar el analisis de las estrategias de mercados verdes y su relacién con
las préacticas de responsabilidad social empresarial desde un enfoque cualitativo, a
continuacioén se realiza el andlisis cuantitativo, como un complemento al analisis triangulado de

la informacion.

4.6 Analisis de estrategias de Mercados Verdes y su relacidon
con la Responsabilidad Social Empresarial desde un
enfoque cuantitativo

Se presenta el andlisis de las relaciones entre las practicas de responsabilidad social
empresarial y las estrategias de mercados verdes en las empresas del Oriente Antioquefio que
estan desarrollando productos agroecoldgicos desde un enfoque cuantitativo, a través de un

analisis de correlacion y tablas de contingencia.

Desde el enfoque legal, se relacionan las preguntas No 8 del modulo de RSE sobre tipos de
legislacion con los cuales estd comprometida la empresa y la opcién cumplimiento de normas

legales, ambientales, tributarias y sociales (como una estrategia de su gestion socio-ambiental)
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correspondiente a la pregunta No 23 del modulo de Mercados Verdes. Los resultados se

presentan en la Tabla 4-32.

Tabla 4-32 Relacion variables cumplimiento de normas y tipos de legislacion.

Tipos de legislacion Total
Laboral Ambiental Tributaria
Cumplimiento de normas SI = 0 & 8
No 2 6 4 7
Total 6 12 12 15

Fuente: Elaboracién propia

De las 8 empresas que identifican como una estrategia de competitividad en mercados verdes
el hecho de cumplir con todas las normas legales, ambientales, laborales y sociales, a su vez
todas cumplen con la legislacion tributaria, mas no con la ambiental (6) ni con la laboral (4),
evidenciando falta de claridad sobre la solidez de la estrategia en este mercado.

Al relacionar la pregunta No 6 de RSE y la No 31 de MV se encuentra que 8 de las empresas
gue tienen como estrategia de comunicacién y publicidad en RSE asistir a ferias regionales, a
su vez la utilizan como una estrategia para dar a conocer sus productos verdes a la sociedad.
Asi mismo, las 8 empresas que utilizan los volantes también permiten visitas guiadas a la

empresa. Ver Tabla 4-33.

Tabla 4-33 Relacion variables estrategias de comunicacién de RSE y estrategias para promocion de MV.

Estrategias de Mercados Verdes Total
Visitas a la empresa | Ferias regionales
. Ferias regionales 7 8 8
Estrategias de RSE Volantes 8 8 9
Total 9 9 10

Fuente: Elaboracién propia

Para complementar esta estrategia de comunicacion se relacionan en la Tabla 4-34 las
respuestas mas representativas de las preguntas No 31 de MV y No 11 de RSE, con el fin de
encontrar las actividades que las empresas realizan con la comunidad y la forma como lo

divulgan.

Tabla 4-34 Relacion variables estrategias de comunicacién de MV y actividades asociadas a RSE.

Actividades asociadas a programas de RSE Total
Actividades de Contratacion de Visitas guiadas
participacion personas de la region a la empresa
Estrategias comunicacion | Ferias regionales 7 8 9 9
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Mercados Verdes Publicidad a
. . 6 7 7 8
través de medios
Visitas a la 8 8 9 9
empresa
Total 9 10 10 11

Fuente: Elaboracion propia

De las 9 empresas que utilizan como una estrategia de comunicacion para sus mercados
verdes las visitas guiadas a la empresa a su vez también lo desarrollan como un programa para
la comunidad asociado a la RSE. De igual manera, estas empresas utilizan las ferias regionales
como otra estrategia en MV. Por otro lado, la estrategia menos relevante es la publicidad a
través de medios (6 de 8). Lo anterior, refleja que la estrategia de comunicacion de las
empresas que desarrollan mercados verdes enfatiza en un contacto personal con los
consumidores y posibles clientes, a través de conversaciones, sensibilizaciones,
capacitaciones y charlas que se presentan fundamentalmente en las ferias regionales y en las

visitas guiadas a la empresa.

La Tabla 4-35 presenta la relacién existente entre las estrategias mas utilizadas por las
empresas para el manejo de sus residuos correspondiente a la pregunta No 32 de MV junto
con el tipo de tecnologia implementada por el 60% de las empresas en el desarrollo de

productos orgénicos (pregunta No 12 RSE).

Tabla 4-35 Relacion variables estrategias para comunicacién de RSE y estrategias de promocion de MV.

Estrategias para manejo de residuos Total
Reutilizacién y Reducir, Disefio con | Control eficiente | Mejor uso de
reciclaje simplificar y menor uso de | del sistema de | latecnologia
estandarizar Recursos produccién
materiales

3R’S como Si 8 4
tecnologia
implemgntada No 4 2
Total 12 6 10 8 6 15

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los resultados, de las 9 empresas que han invertido en tecnologia de 3R’'S
para el manejo de sus residuos, 8 de ellas a su vez lo manejan como una estrategia en sus
mercados verdes; 6 de ellas utilizan un disefio que disminuya el consumo de recursos no
renovables, 4 tratan de reducir, simplificar y estandarizar materiales y finalmente 3 controlan y

mejoran los sistemas tecnoldgicos.
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Tabla 4-36 Relacion variables inversion en tecnologia y reutilizacion y reciclaje.

Inversion en tecnologia | Reutilizacién y reciclaje | Total
Si No
, Si 8 1 9
3R's No 4 2 6
Total 12 3 15

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, de la Tabla 4-36 se evidencia que 12 de las 15 empresas han implementado
como una estrategia de competitividad para el manejo de residuos la reutilizacion y el reciclaje
mientras que las 3 restantes no. A su vez, dos empresas no han invertido ni lo manejan como

una estrategia.

Se concluye que para el caso de la estrategia de reutilizar, reusar y reciclar, las empresas aun
requieren realizar un mayor esfuerzo para consolidar este tipo de actividad como algo

representativo en los mercados verdes.

Con el fin de encontrar la relacién entre las actividades que desarrolla la empresa para
preservar el medio ambiente sano a la comunidad dentro de las practicas de RSE y a su vez
minimizar los recursos no renovables como una estrategia en los mercados verdes, se analizan

las preguntas No 13 y No 28 con sus respuestas mas representativas. Ver tabla 4-37.

Tabla 4-37 Relacion variables actividades para preservar el medio y actividades para minimizar recursos.

Minimizar recursos no renovables Total
Menor uso de Utilizacion de materias | Menor uso de
recursos como el primas del medio energia eléctrica
agua

Hamgn_do agricultura 10 12 6 13

ecolégica
Actividades para Actlv_ld_a_des_c'ie 1 12 7 14
preservar medio sensibilizacién

Rel_mllgauon y 9 10 6 11

reciclaje
Total 12 13 7 15

Fuente: Elaboracién propia

De las 13 empresas que realizan agricultura ecoldgica a su vez 12 utilizan materias primas
derivadas del medio; 10 optimizan el uso del agua; y finalmente en menor cantidad 6 empresas
propenden por el menor uso de energia eléctrica. Cabe destacar que el uso de la energia

eléctrica es minimo en este tipo de procesos productivos y seguramente por esto los
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empresarios no lo toman como parte de las estrategias. Por el contrario, algunos de ellos han
implementado procesos que mejoran la eficiencia y disminuyen el uso de este recurso con el fin
de reemplazar la energia eléctrica, como por ejemplo con el uso de paneles solares, gas
natural y lamparas LED. Otras actividades para preservar un medio ambiente sano a la
comunidad son el desarrollo de capacitaciones y sensibilizacion asi como la reutilizacion y
reciclaje; lo cual es reiterativo en el andlisis de los resultados encontrados en el médulo de
RSE.

Se concluye que la estrategia de minimizar los recursos no renovables se convierte en una
estrategia soélida para los mercados verdes en la medida en que a su vez realizan agroecologia,
actividades de capacitacion a la comunidad y practicas de reutilizacion y reciclaje.

Con relacién al seguimiento que se realiza a los proveedores se encuentra que no es una
estrategia muy sélida ya que aunque 10 empresas de las 13 que cuentan con proveedores
(debido a que dos empresas afirmaron no tener proveedores) participan en comités regionales

de cadenas productivas, Gnicamente a cinco se les realiza auditoria (Ver Tabla 4-38).

Tabla 4-38 Relacion variables actividades para involucrar a proveedores en RSE y seguimiento a

proveedores.
Seguimiento a Proveedores de Total
insumos
Existe aval de Auditoria a
confianza proveedores
- . Participacion en comités regionales
Af;yégzcéfzsp:rr]a%g\slucrar de cadenas productivas ! 2 10
P Pago de manera oportuna 6 6 10
Total 7 6 11

Fuente: Elaboracién propia

Es asi como la estrategia que involucra a los proveedores a través del seguimiento y las
auditorias no es del todo clara, porque la realizan solamente algunas de ellas, lo que implica la
imposibilidad de garantizar en un 100% las condiciones y caracteristicas de los productos

organicos desde la adquisicion de los insumos.

Desde la légica de los mercados verdes obtener una certificacion o un sello verde repercuten
directa o indirectamente en la rentabilidad de las empresas que lo obtienen. Tomando

Unicamente las empresas que consideran que los mercados verdes generan mayor rentabilidad
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respecto al mercado convencional (pregunta No 24 MV), versus los objetivos que tuvieron o
tendrian para certificarse (pregunta No 21 MV) clasificados segun sus intereses éticos 0

econdmicos se presenta el siguiente cruce de variables (Ver Tabla 4-39):

Tabla 4-39 Relacion variables rentabilidad de los mercados verdes y objetivos de certificarse.

Rentabilidad mercados verdes Objetivos al certificarse Total
vs produccion convencional Ventajas Mejor Conciencia social | Requerimiento de
competitivas rentabilidad y ambiental clientes
Mayor Si 7 4 8 4 8
No 5 4 4 3 5
Total 12 8 12 7 13

Fuente: Elaboracién propia

La Tabla 4-39 refleja como el 100% (8/8) de las empresas que afirmaron existe una mayor
rentabilidad econémica en los mercados verdes comparada con los tradicionales, a su vez
pretenden certificarse por conciencia social y ambiental. Luego, el 88% (7/8) tiene como
objetivo poder llegar a diferentes mercados; es decir, generar una ventaja competitiva sobre
otras empresas. Finalmente de las 8 empresas que consideran la rentabilidad mayor, el 50% lo
harian o han hecho por los requerimientos de los clientes y porque de hecho esto mejora la

rentabilidad del negocio.
Lo anterior enlaza la preocupacion por el cuidado del medio ambiente y a su vez el interés

econdémico que debe surgir en cualquier empresa. Los resultados evidencian como prima el

interés y conciencia social y ambiental sobre el interés econémico.

Tabla 4-40 Andlisis cualitativo y cuantitativo en la revision de resultados.

ENFOQUE CUALITATIVO ENFOQUE CUANTITATIVO

Permite realizar un andlisis juicioso de | La estadistica es una herramienta

muchos elementos y detalles que salen de las | fundamental en el momento analizar

propias palabras del entrevistado. informacién, sin embargo, no siempre se dan

los resultados esperados. Para el caso
concreto, a pesar de que en la teoria y desde
las respuestas dadas por los entrevistados
existe mucha relacion entre las tematicas, las

tablas de contingencia y los coeficientes de
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correlacibn no mostraron una estrecha

relacion entre variables.

Permite identificar nuevas relaciones que | El analisis estadistico permiti6 manejar de
surgen de la interpretacion y andlisis de las | manera organizada la informacion y generar
respuestas dadas por los entrevistados, | gréficos de frecuencia que facilitan Ia
situacion que se dificulta en un analisis | interpretacion de los resultados.

cuantitativo.

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 4-40 presenta algunas ventajas de cada una de las formas de andlisis de resultados.
Se concluye entonces para el presente capitulo que para este tipo de investigacion, a pesar de
gue utilizar una triangulacién de la informacién genera una mayor asertividad en los resultados,
debido a que unos pueden respaldar los otros, se pudieron sacar conclusiones mas
contundentes a través del andlisis cualitativo por la cantidad de detalles e informacion que iba
inmersa en cada una de las respuestas de los entrevistados; sin demeritar el analisis
cuantitativo como un complemento importante dentro del analisis de resultados y como
herramienta fundamental para desarrollar las conclusiones que se presentan en el siguiente

capitulo.







5.Conclusiones y contribuciones

En el presente capitulo se plantean las conclusiones mas importantes de la investigacion y sus
implicaciones donde se sefalan las contribuciones especiales que se realizan tanto en lo
tedrico e investigativo como en el aporte a las empresas; luego se presentan algunas
consideraciones sobre la gestion de las instituciones y los productores; adicionalmente, se

plantean algunos aspectos limitantes del estudio y nuevos frentes de investigacion.
5.1 Conclusiones

En este apartado se hace una sintesis conclusiva de los hallazgos encontrados en esta
investigacion. En primer lugar, se describen las practicas de las empresas analizadas desde los
modelos conceptuales de RSE propuestos. En segundo lugar, se presentan las estrategias de
las empresas en materia de mercados verdes. Finalmente, se presentan las relaciones entre

las practicas productivas y comerciales de dichas empresas y la RSE.

Préacticas de RSE en las empresas del Oriente Antioquefio

Con relacion a las practicas de Responsabilidad Social Empresarial, segun la teoria descrita
por algunos de los autores mas representativos del tema y los cuales se tomaron como
referencia en el marco teérico (Caroll (1990), Wood (1991) y Schwartz (2011)), las empresas
deben dar cuenta de su desempefio organizacional en diferentes areas; econémico, legal y

ético y desde diferentes principios, procesos y resultados.
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La Tabla 5-1 presenta los resultados encontrados en la investigacion relacionados con la
Responsabilidad Social Empresarial desde el enfoque de Schwartz. Para el analisis se tomaron

en cuenta los dominios Econémico, Econémico — Etico y Econémico — Legal.

Tabla 5-1 Resultados encontrados sobre RSE desde el enfoque de Schwartz.

DOMINIO RESULTADOS ENCONTRADOS

* Las empresas se caracterizan por ser familiares y de subsistencia, los recursos son limitados y para
el desarrollo de su mision; requieren del apoyo de entidades externas tanto gubernamentales como
de caracter privado y solidario.

* Las empresas estan cumpliendo con este dominio en el sentido de que sus productos generan
rentabilidad y tienen buena demanda en el mercado.

ECONOMI
CO

* Las limitaciones econdmicas dificultan las posibilidades de disefiar y desarrollar politicas y
programas de Responsabilidad Social Empresarial formales que den cuenta de su desempefio social.
Sin embargo, a pesar de que no cuentan con documentos e informes, ellos lo hacen de manera
informal, evidenciando un compromiso en la medida de sus posibilidades.

* A pesar de que de las 15 empresas analizadas 12 no tienen documentado el codigo de ética, todas
evidenciaron claridad sobre los principios éticos que rigen sus organizaciones.

*Las empresas utilizan estrategias de comunicacién y publicidad sobre RSE, las cuales ademas de
ser asertivas, son economicas y efectivas. Entre las mas importantes estan las ferias regionales y de
mercados verdes.

* Las empresas disefian y llevan a cabo actividades para involucrar a la comunidad (93.3%);
principalmente permitiendo el ingreso de las personas a sus fincas u organizaciones. Lo anterior
explica el cumplimiento del dominio debido a que deben desarrollar actividades para la comunidad
como una responsabilidad ética, pero esto a la vez les genera gastos de tiempo y dinero que
impactan el dominio econémico.

ECONOMICO - ETICO

* La mayoria de las empresas se sienten comprometidas con los aportes tributarios y el cumplimiento
de normas ambientales (80%); la primera debido a que no tienen deudas de tipo fiscal y la segunda
en el sentido de que la produccion organica es benéfica para el ambiente. Sin embargo, las empresas
no estan al tanto de la normatividad vigente con relacion a la produccion organica (Resolucion No 187
de 2006) ya que solo una expreso que esta trabajando con base en dicha normatividad, lo cual deja
en duda hasta qué punto estan cumpliendo en la parte de legislacion ambiental. Con relacion a la
legislacion laboral, solo el 40% afirma estar al dia con esta; debido a los costos prestacionales que
implica contratar a un empleado.

ECONOMICO —
LEGAL

Fuente: Elaboracién propia

Como se evidencia en la Tabla 5-1, con relacion a los dominios de RSE propuestos por
Schwartz se puede concluir que las empresas en estudio realizan practicas y actividades
tendientes a dar cumplimiento no solo a nivel econémico sino también ético y legal; este ultimo
de manera parcial por las limitaciones de tipo financiero que imposibilitan el cumplimiento de
compromisos de tipo fiscal y laboral. Adicionalmente, se puede inferir que las actividades y
practicas que desarrollan estas empresas estan relacionadas con aspectos éticos en pro de

sus diferentes grupos de interés.
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La Tabla 5-2 presenta los resultados encontrados en la investigacion relacionados con la
Responsabilidad Social Empresarial desde el enfoque de Wood. Para el andlisis se tomaron en

cuenta los principios, procesos y resultados.

Tabla 5-2 Resultados encontrados sobre RSE desde el enfoque de Wood.

ENFOQUE RESULTADOS ENCONTRADOS

* Las empresas cumplen con el Principio de Institucionalidad; debido a que se evidencia cémo
casi la totalidad (14 de 15) desarrolla alianzas con el fin de conocer otras empresas con el mismo
objeto social, con los mismos principios y filosofia de vida. Estas alianzas les permiten
capacitarse, desarrollar talleres y sensibilizaciones sobre los beneficios de la produccién organica
y al mismo tiempo fortalecer el sector aunando esfuerzos. Sin embargo, se evidencia falta de
apoyo de tipo econémico.

* Desde el Principio Organizacional, se puede concluir que las empresas teniendo en cuenta sus
limitaciones econdmicas, desarrollan programas sociales que les permitan conocer y trabajar en
las necesidades de los diferentes grupos de interés tales como: capacitaciones y talleres de
sensibilizacidon; produciendo ecolégico ya que no contaminan el ambiente y les pueden ofrecer
productos organicos (comunidad). Con relacion a los colaboradores, tienen politicas de
contratacion que favorecen las madres cabeza de hogar (86.7%); sin embargo, como se
menciond anteriormente, el pago a sus colaboradores en su mayoria se da por dia de trabajo
(73.3%) y por ende no reciben prestaciones sociales. Finalmente, al analizar la relacion entre las
empresas con los proveedores, los involucran a través de la participacion en comités regionales
de cadenas productivas y les pagan de manera oportuna (73.3%).

PRINCIPIOS

* Las empresas analizadas se ven expuestas a un sinnimero de problemas diarios, sobre todo
economicos. Se concluye que los problemas a los que més le deben hacer frente se relacionan
con el incumplimiento de sus compromisos legales especialmente a nivel laboral. Otro problema
evidenciado es la falta de conexién que existe entre entidades gubernamentales, entidades
solidarias, las empresas y la comunidad con el fin de promover programas que incentiven el
consumo de estos productos, dificultando a su vez el proceso de comunicacion y publicidad, y por
ende el darse a conocer en el medio.

PROCESOS

* El objeto social, los principios y filosofia organizacional que tienen estas empresas favorece el
cumplimiento de los impactos sociales, ya que aunque las restricciones econémicas no les
permite medir los impactos ambientales que estan generando, desde la teoria y la practica estan
demostrados los beneficios no solo econémicos, sino sociales, ambientales, en la salud de las
personas y la seguridad alimentaria que se generan con la produccion agroecologica.

RESULTAD
oS

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados del analisis a partir de la aplicacién del modelo de Caroll permiten identificar el
cumplimiento parcial del modelo, dadas las limitaciones de tipo econdémico que impiden el
desarrollo de actividades y practicas en pro de los stakeholders, principalmente los empleados
en términos de pago de prestaciones sociales y los accionistas que para el caso particular son
asociados quienes en algunas ocasiones no reciben utilidades. Es necesario realizar redes de
comunicacion y participacion sdlidas a nivel interinstitucional que permitan el fortalecimiento del

sector.

Como segundo frente a concluir, se abordan las estrategias de competitividad en mercados

verdes que estan utilizando las empresas del sector agroecoldgico en el Oriente Antioquefio,
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desde el modelo de cadena de valor propuesto por Porter (1960), asi como las 4P’s del

mercadeo (producto, precio, plaza y promocién).

Estrategias de competitividad en Mercados Verdes

En los Gltimos afios la agricultura organica en Colombia se ha incrementado sustancialmente®;
esto debido a la conciencia que se estd generando sobre el cuidado que debemos tener de
nuestra salud y al mismo tiempo del medio ambiente. Sin embargo, las estadisticas también
demuestran que en Colombia y especificamente en el Departamento de Antioquia el desarrollo
de la produccién agroecolégica y por ende de los mercados verdes es incipiente®. Lo anterior
se sustenta en el hecho de que en el Oriente Antioquefio solo existen 15 empresas del sector

agricola que estan trabajando con ese tipo de produccion.

En estas empresas del sector agroecoldgico en el oriente antioquefio se identificaron algunas
estrategias que permiten establecer nuevas alternativas para el desarrollo competitivo de las

mismas. A continuacion se describen dichas estrategias:

* Obtencién y manejo de insumos y materias primas para la elaboracion de sus productos: El
60% de ellos afirm6 que no todas las materias primas eran organicas, debido a que se
utilizaban quimicos, semillas comerciales, empaques, coadyudantes, entre otros para el
proceso de transformacién. Esto concuerda con lo planteado por Duque (2011) quien afirma
gue es poco probable que exista un producto ciento por ciento ecoldgico, debido a que siempre

se van a tener que utilizar insumos no organicos que afectan la naturalidad de dicho producto.

* Seguimiento a insumos: Con el fin de verificar la procedencia de los insumos, se encontré que
el 53.3% afirm6 que existe un aval de confianza y que por ende no se realiza seguimiento, el
porcentaje restante afirmé que realizaba auditorias cada cierto periodo de tiempo. Sin embargo,
gueda la duda de coémo pueden hacer las empresas que no realizan seguimiento a los

proveedores para legitimar que sus productos son organicos. Por otra parte es importante

% En Colombia se presenté un incremento en el area de produccién durante los Ultimos afios al pasar de 25.000 hectareas en el
afo 2001 a cerca de 42.200 en el afio 2009. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2005)

% Ver Figura 2-2 sobre area de produccién organica certificada por Departamento y Tabla 2-2 sobre principales paises productores
de productos organicos.
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agregar que la capacidad econ6mica y de logistica de estas empresas dificulta

considerablemente el desarrollo de auditorias y seguimiento a proveedores.

* Disminucion de usos de recursos no renovables como el agua y la energia eléctrica a través
de la implementacién de sistemas que permiten mejorar la eficiencia, reutilizacion de los
recursos, aprovechamiento de fuentes de nacimiento de agua, uso de las materias primas
provenientes del medio como hongos y bacterias, asi como la sustitucion de energia eléctrica
por gas natural, paneles solares, ldmparas LED, entre otros.

* Disminucion o reduccion de la Intermediacion: se encontré que el 66.7% de las empresas
realizan el proceso de distribucién, comercializacion y logistica de manera directa sin la ayuda
de la intermediacién debido a que lo tienen estipulado dentro de sus principios institucionales,
ya que para ellos es claro que el intermediario siempre se queda con la mayoria de la ganancia
y estas empresas propenden por un comercio justo, donde todos los actores de la cadena
obtengan una ganancia en igual proporcidon. Otra manera de comercializar utilizada por el
46.7% de las empresas se desarrolla a través de las ferias regionales y de mercados verdes
donde aprovechan para vender, dar a conocer sus organizaciones y sensibilizar a los
consumidores sobre la importancia de consumir productos sanos. Se concluye entonces que la
estrategia de comercializacién y distribuciébn que manejan la mayoria de las empresas de
mercados verdes del Oriente Antioquefio esta direccionada a la venta directa sin la ayuda de

intermediarios debido principalmente a que de esta manera se logra generar un comercio justo.

* Costos de produccion, precio de venta y margen de ganancia: se destaca que el 66.7% de los
entrevistados afirmé que el margen de ganancia era mayor en los productos organicos, esto
debido a que los costos en los insumos son mucho menores puesto que utilizan en gran
medida materias primas provenientes del medio o de residuos sélidos como abonos organicos
y compostaje, y a pesar de que se requiere mas mano de obra, la ganancia sigue siendo
mayor. El 20% de los entrevistados que afirmaron que la ganancia era igual o menor
explicaron que en el futuro si puede llegar a ser mas rentable trabajar con sistemas orgénicos
debido a que con el tiempo el uso de agroquimicos disminuye la fertilidad de los suelos y

explicaron que aquellos productores que siguen trabajando con produccion convencional lo
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hacen debido a que tienen temor al cambio o porque al principio la productividad es menor y

esto les genera incertidumbre.

* Precio de venta: El precio de venta de los productos organicos de las empresas analizadas,
especialmente de las asociaciones es inferior con relacion al precio de estos productos en los
supermercados, debido a que el principal objetivo de ellos mas que obtener una ganancia es
generar la posibilidad de que todas las personas de la region puedan acceder a los productos y
cambiar el paradigma de que por ser organico es mas costoso como se observa en cualquier
almacén de cadena. Adicionalmente, ellos propenden por un comercio justo donde el
consumidor también es un actor importante y por ende se le debe ofrecer un precio equitativo y

razonable en comparacion con los costos de produccion.

* Publicidad y promocién: se relacionan con la posibilidad que le dan a la comunidad para
acceder a las fincas y conocer el sistema de produccién organico, asi como las visitas a las
ferias regionales y de mercados verdes. Estas estrategias de publicidad implican un costo

minimo y un contacto directo con los clientes.

* Certificacion ambiental: del total de empresas analizadas, el 53.3% cuenta con el sello DAR
(Distrito Agrario Regional Oriente Antioguefio) el cual respalda el proceso de certificacién de la
Red de Biocomercio. Las empresas que estan aliadas con la Red de biocomercio cuentan con
este sello debido a que no implica costos para la organizacion y genera una mayor confianza

por parte de los consumidores.

Otras certificaciones con las que cuentan estas empresas son el registro INVIMA para aquellas
gue realizan procesos de transformacién y las buenas practicas agricolas BPA. Los principales
objetivos para conseguir un certificado ambiental son por conciencia social y ambiental, asi
como una ventaja competitiva para poder llegar a nuevos mercados. Es importante concluir
entonces que mas que fines lucrativos, la conciencia sobre el cuidado del medio y de las
personas son las razones mas importantes para que estas empresas realicen un proceso de
certificacion, lo cual evidencia una vez mas su interés primario por preservar los recursos, el
medio ambiente, la salud de las personas y la seguridad alimentaria. Es importante agregar que

al momento de realizar el trabajo de campo, cuatro de las empresas analizadas no cuentan con
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ningun tipo de certificacion debido a que no tienen interés en certificarse por politicas y

principios institucionales.

Se evidencia que a nivel regional en el Oriente Antioquefio las estrategias que se estan
manejando no involucran procesos de innovacion, tecnologia, mejoras en el proceso y en el
producto, lo cual dificulta el fortalecimiento del sector asi como poder llegar a competir en

mercados externos.

Una de las principales motivaciones por las cuales estas empresas se han vinculado a la
produccién organica es por la cantidad de enfermedades que se estdn dando tanto a los
productores como a los consumidores y que se ha comprobado son consecuencia de los
téxicos, plaguicidas, insecticidas y en general quimicos nocivos para la salud del hombre y del
ambiente que se aplican en la produccion convencional. Finalmente, se encontré6 que
solamente dos de las empresas estudiadas afirmaron que una razén para producir
agroecolégico se relaciona con la rentabilidad, debido a que los precios de venta de estos

productos son superiores a los productos convencionales.

Relaciones entre estrategias de Mercados Verdes y las practicas de RSE

En general las practicas de responsabilidad social en este sector van ligadas a las estrategias
en mercados verdes puesto que se busca producir organicamente; lo que tiene una incidencia
en la economia, en el medio ambiente y en la salud de las personas y que afecta directamente
el aspecto econémico en la medida que no se tienen que gastar recursos en remediar o tratar
enfermedades asociadas al uso de agroquimicos y no se contaminan los recursos naturales

(agua, suelo y aire).

Se identific6 que las estrategias de comunicacién que utlizan para dar a conocer su
desempefio en RSE son las mismas que utilizan como estrategia para dar a conocer los
mercados verdes (especialmente asistencia a ferias regionales, volantes y voz a voz).
Adicionalmente, una préactica que desarrollan con el fin de cuidar el medio ambiente desde la
Responsabilidad Social esté relacionada con el reciclaje, la reutilizacion y el reuso de insumos

y productos. Asi mismo, esta actividad la utilizan como una estrategia en sus mercados verdes.
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Otra practica en la cual se evidencia tal relacion esta ligada a las actividades de sensibilizacion

y capacitacién que desarrollan las empresas; por una parte ellas reciben capacitaciones sobre

todo el sistema de produccién organico, pero a su vez las brindan a la comunidad y a los

clientes con el fin de concientizarlos sobre la importancia de un consumo responsable, donde

ademas de estar comprometidos con la salud, lo estén con el entorno.

En la Tabla 5-3 se presenta una sintesis de los resultados encontrados en cuanto a las

relaciones identificadas en esta investigacion que articulan los dos temas en estudio

(estrategias de Mercados Verdes y las practicas de RSE).

Tabla 5-3 Resultados encontrados sobre las relaciones entre estrategias de Mercados Verdes y las

practicas de RSE.

CATEGORIA

RESULTADOS ENCONTRADOS

PRODUCCION ORGANICA

* Dentro de esta categoria los resultados mas importantes se relacionan con la planeacion de la
produccion que realizan los productores, lo cual garantiza la venta de sus productos.
Adicionalmente, los precios son pactados para el afio fiscal lo cual los blinda del riesgo del
comportamiento del mercado en cuanto a leyes de oferta y demanda.

* Las empresas buscan producir utilizando la minima cantidad de recursos naturales y no naturales
posibles, por lo cual estan en constante revision de nuevos métodos y técnicas que les permitan
optimizar el uso de dichos recursos.

* Desarrollan pluricultivos que les permiten ademas de generar fuentes de subsistencia, vender los
excedentes de cada uno de los productos.

* Las limitaciones econdmicas les restringe el innovar en tecnologia, pero lo hacen al aplicar
procesos que disminuyan el impacto al medio ambiente, como por ejemplo practicas de reutilizaciéon
y reciclaje, utilizacion de insumos organicos, minimizacion en el uso de recursos naturales,
aprovechamiento de desechos para la producciéon de compostaje, entre otros.

* Uno de los resultados encontrados es que no se imprime valor agregado a los productos que
comercializan debido a que no se realizan procesos de transformacion, lo cual reduce las
posibilidades de mejorar la rentabilidad y llegar a nuevos mercados, solo cinco de las quince
empresas encuestadas realiza algin proceso de transformacion.

* El proceso de produccion se ve influenciado por el conocimiento empirico y heredado que poseen
los productores, el cual es perfeccionado con el conocimiento que adquieren a través de
capacitaciones; logrando conservar la manera tradicional de produccién que involucra el cuidado de
los recursos con el uso de técnicas que facilitan el trabajo.

PRECIOS
JUSTOS

* Dentro de las politicas y filosofias que tienen las organizaciones esta que tanto el proveedor como
el productor y el consumidor manejen margenes muy similares de ganancia lo que lo convierte en un
precio justo para todos los actores.

* Aunque en la actualidad los margenes de ganancia de este tipo de empresas pueden ser iguales o
incluso menores segun lo explicaron varios encuestados, existe una constante en sus respuestas y
es que en el futuro serd méas rentable producir organico debido a que los abonos que no tienen
guimicos favorecen el proceso de fertilidad de las tierras.
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CATEGORIA

RESULTADOS ENCONTRADOS

COMERCIALIZACION

* Una caracteristica del proceso de comercializacién de estas organizaciones es la venta directa sin
intermediacién, lo cual es un indicador positivo sobre los margenes de rentabilidad para productores
y por ende para consumidores.

* Las empresas buscan materiales reciclables o biodegradables que contaminen menos el ambiente
y tratan de reutilizan los empaques tanto ellos dentro de su proceso de produccién asi como los
consumidores, para lo cual realizan actividades que promuevan la reutilizacién, el reciclaje y el
reuso.

* A pesar de que el 53,3% de los entrevistados cuenta con el sello DAR (Distrito Agrario Regional
Oriente Antioquefio) certificado por la Red de Biocomercio, se considera importante desarrollar
actividades de promocion del sello con el fin de que la comunidad y los consumidores lo identifiquen
en los productos y tengan conocimiento de todo lo que implica tanto para los productores como para
el producto contar con este sello.

* Una forma de realizar la comercializacion caracteristica de este tipo de empresas son los puntos
verdes, los cuales son tiendas ubicadas en las cabeceras municipales que ademas de facilitar el
proceso de comercializacion por la cercania a las fincas, permiten a los productores tener un
acercamiento familiar con los consumidores y poder explicarles las caracteristicas de los productos
organicos asi como sus beneficios.

* Un resultado relacionado con esta categoria es el pago oportuno que se realiza a los proveedores
y productores; incluso a muchos se les paga de contado el mismo dia que entregan los productos, lo
cual facilita el ciclo productivo debido a que van a tener liquidez para compra de insumos y materias
primas.

ALIANZAS
INTERINSTITUCIONALES

* Se encontré que las empresas analizadas realizan alianzas tanto con el gobierno como con el
sector privado y con entidades solidarias que les brindan entre otros beneficios: recibir
capacitaciones sobre el manejo técnico y administrativo del negocio, generar redes y vinculos de
apoyo como redes de cadenas productivas, recibir acompafiamiento en todo el proceso de
formacion y consolidacion organizacional, la posibilidad de acceder a concursos de emprendimiento,
generar reconocimiento a nivel regional, entre otros®’.

* Con relacion a las alianzas entre productores, ellos las realizan buscando los siguientes beneficios:
desarrollar espacios para exponer experiencias que sin duda pueden enriquecen el trabajo de los
demds, realizar capacitaciones técnicas y de gestion administrativa; realizar convenios que faciliten
la compra de insumos y disminuyan costos, pactar el manejo de transporte y logistica lo cual facilita
el proceso de entrega y disminuye los costos.

* Se hace indispensable consolidar ain mas estas redes y alianzas con el fin de generar
conexiones que involucren no solo al sector publico, privado, y solidario, sino también a los
consumidores y al sector académico como actores que pueden aportar experiencias, conocimientos
y percepciones que permitan fortalecer al sector agroecolégico del Oriente Antioquefio.

CERTIFICACION

* De las 15 empresas analizadas, solamente una cuenta con un certificado internacional llamado
BCS OKO que certifica productos organicos. Lo anterior se debe a que las empresas analizadas
tienen limitaciones econdmicas y debido a los costos que implica los cambios que se deben realizar
en el proceso de produccion y a nivel administrativo dificultan el acceso a estos certificados.

* Con relacion al registro INVIMA las empresas afirmaron que este tipo de registros es costoso e
implica realizar grandes modificaciones a nivel de infraestructura, por lo cual no se convierte en una
prioridad para ellas, lo cual se evidencia en el hecho de que solo 4 de las empresas encuestadas
cuentan con este registro.

* El principal motivo para certificarse seria por conciencia social y ambiental para todas las
empresas estudiadas. Sin embargo, no desconocen que los incrementos en la rentabilidad, el poder
acceder a otros mercados y el posicionamiento en el mercado son razones de peso para certificarse.
No obstante, dos de las empresas son reacias a certificarse con terceros porque lo consideran un
negocio y algo muy costoso que no esta al alcance de sus posibilidades.

% Entre algunas de las instituciones con las cuales realizan alianzas estan: La Corporacion de estudios, educacion e investigacion
ambiental - CEAM; Corporaciéon Auténoma Regional de las cuencas de los Rios Negro y Nare — Cornare; las Administraciones
Municipales, el Sena, la Gobernacién de Antioquia, Programa Desarrollo para la Paz — Prodepaz; la Red de Biocomercio, el
Departamento para la Prosperidad Social, ONG'’s entre otras
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CATEGORIA

RESULTADOS ENCONTRADOS

VO

DE GARANTIA — SGP

SISTEMA PARTICIPATI

* La mayoria de las empresas (8) cuenta con el sistema de certificacion otorgado por la Red de
Biocomercio a través del Sistema Participativo de Garantia. Este sistema se caracteriza porque
participan diferentes actores, desde productores hasta consumidores y consultores, lo cual genera
credibilidad en la calidad de los productos, debido a que ellos mismos conocen y ven como se
desarrollan los sistemas de produccion y transformacién y pueden dar fe de que se desarrollan bajo
protocolos y estandares muy similares a los exigidos en un proceso de certificacion por parte de un
tercero.

* Para el 53,3% de los entrevistados contar con el sello DAR de la Red de Biocomercio es suficiente
para garantizar que los protocolos y estandares con los que se realiza el proceso de produccién
estan conformes con aquellos exigidos por una entidad certificadora, incluso se sienten mas seguros
con este sistema porque ademas de no requerir inversién les permite involucrar a los consumidores,
a otros productores, a entidades de apoyo, entre otros actores.

SENSIBILIZACION - EDUCACION

* Los consumidores reciben capacitacién sobre los beneficios que se derivan del consumo de
productos agroecoldgicos no solo a nivel de salud, sino también en términos de bienestar social para
los productores, cuidado del medio ambiente y desarrollo econémico de la region. Sin embargo se
considera importante promover su participacion en los SGP con el fin de que sean veedores y
cooperantes a la construccion conjunta de este sistema de certificacion como actores indispensables
en la cadena de valor, pues si no existen los clientes, no hay quien jalone el sistema.

* Es importante sensibilizar y capacitar a los productores sobre el manejo de un liderazgo proactivo
en el proceso de implementacion y mantenimiento del sistema de certificacion SGP, debido a que se
requiere de constancia y trabajo en equipo para su logro y permanencia en el Oriente Antioquefio.

* Es importante que los productores reciban capacitacién en el manejo administrativo y financiero
como apoyo importante al desarrollo misional del negocio, pues debido a las condiciones de
escolaridad de los duefios o representantes legales de las empresas, se evidencia la necesidad de
generar competencias que les permiten identificar y medir indicadores financieros y de rentabilidad
asi como conocer cudles son los costos y gastos de la organizacion.

* Se considera relevante involucrar a la comunidad en las actividades del SGP, en caminatas
ecologicas, semilleros ecoldgicos, visitas guiadas a la comunidad, entre otras, que les permitan
participar y plantear propuestas desde su visidn y perspectiva. Lo anterior, crea sentido de
pertenencia con la regién y particularmente con la organizacion lo cual se puede ver reflejado en la
imagen corporativa de la empresa, en las ventas y en desarrollo de la comunidad a nivel de
desarrollo social.

TECNOLOGIA APLICADA
AL PROCESO

* Las empresas analizadas realizan pequefias inversiones en tecnologia pero que sin duda estan
impactando de manera positiva en el medio ambiente asi como en la eficiencia del sistema
productivo. En lo que mas invierten es en procesos de reciclaje y de reutilizacion de insumos,
adecuados sistemas de riego aprovechando las aguas lluvia y los nacimientos de agua.
Adicionalmente, estan en constante busqueda de reemplazo de energia eléctrica por otras fuentes
de energia tales como solar, edlica y gas natural.

* Con relacion a la tecnologia de Analisis de Ciclo del Producto, aunque de manera empirica, los
productores desarrollan esta tecnologia en la medida en que estadn buscando constantemente
nuevos insumos, herramienta, sistemas de riego, formas de energia que produzcan menos efectos
negativos en el ambiente y en las personas.

* Es necesario que las empresas revisen el sistema tecnolégico y exploren posibles modificaciones
a herramientas, materiales, técnicas, procesos, insumos, entre otros, que les faciliten el proceso
productivo de manera que cada vez logren ser mas eficientes y sostenibles.
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CATEGORIA

RESULTADOS ENCONTRADOS

PRINCIPIOS DE ACCION DE LOS PRODUCTORES

* La solidaridad esta presente en este tipo de organizaciones en la medida en que se preocupan
unas por las otras para que todas puedan salir adelante. Es frecuente encontrar en este tipo de
organizaciones intercambio o préstamo de productos para la venta en los puntos verdes, lo cual
muestra de otra manera el principio de solidaridad.

* Desarrollan un trabajo ético en la medida en que buscan apoyo mutuo intentando un bien comun
para todos los asociados y no un beneficio individual. Adicionalmente, aplican la ética al trabajo con
los consumidores y la comunidad, cuando en las etiquetas y en los espacios de encuentro para
sensibilizar explican de manera certera las propiedades de los productos; de igual manera cuando
fijan los precios de venta de los productos buscando un gana-gana para todos los actores.

* La asociatividad es otro principio de accién caracteristico en las empresas analizadas, lo cual
ademas de facilitar el acceso a mercados, les permite crear una marca y generar su reconocimiento.
El asociarse les permite apoyarse mutuamente entre productores, intercambiar conocimientos y
experiencias de situaciones y problemas que surgen en todo el proceso productivo, acceder con
mayor facilidad a créditos y otros beneficios como capacitaciones e incentivos del gobierno.

* La garantia como principio la enmarcan en la honestidad que implica asegurar que el producto si
es organico y el cumplimiento el cual se refiere al compromiso que se adquiere frente a fechas de
entrega, cantidades y calidad del producto.

* La sostenibilidad la fundamente en el hecho de que las organizaciones deben producir hoy,
pensando en el bienestar de las generaciones futuras.

* La soberania alimentaria enmarcada en la capacidad de decision que tienen los productores sobre
sus politicas agrarias a través de las apropiadas practicas de produccion que no impliquen la
contaminacion genética o quimica asi como la conservacion de los cultivos propios de la region
tanto para su autosostenimiento como para la venta del excedente.

CUIDADO
DEL MEDIO
AMBIENTE

* A pesar de que las empresas en estudio no tienen la capacidad econémica y técnica para realizar
monitoreos al agua, aire y ambiente, tienen la certeza de que con el tipo de insumos organicos que
utilizan, la minimizacién en el uso de recursos que logran a través de técnicas y herramientas
empiricas, las practicas de reutilizacion y reciclaje y las actividades de sensibilizacion que
desarrollan de manera periédica, impactan mucho menos el ambiente que empresas con produccion
convencional.

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 5-3 presenta las categorias o relaciones encontradas durante la investigacién que

caracterizan al sector agroecolégico y que lo hacen patrticular frente al modelo de produccion

agricola convencional. Categorias como los principios de accion que identifican a los

productores, el cuidado que tienen por el medio ambiente y la salud de las personas, la

importancia que le dan a los procesos de educacién y sensibilizacion, la iniciativa por mantener

vigentes las semillas nativas, el propender por un comercio justo desde los diferentes actores

involucrados, la comercializacion sin intermediarios, entre otros, son elementos representativos

dentro del sector que vale la pena ademas de dar a conocer, promover y apoyar ya que desde

los diferentes modelos de responsabilidad social son practicas que todas las empresas

agricolas deberian desarrollar. Estas categorias demuestran el trabajo desarrollado en pro de

los diferentes grupos de interés y que propenden por su bienestar desde lo econémico, social,

cultural y ambiental.
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Consideraciones sobre la gestion de las instituciones y los
productores

La ubicacién geografica del pais permite ofrecer una variedad de productos mucho mayor a
otras regiones del mundo donde las estaciones se convierten en una limitante. Es por esto que
tenemos que aprovechar nuestro clima y biodiversidad como un factor diferenciador en el

mercado internacional para el desarrollo de este tipo de productos.

Crear sistemas agropecuarios sostenibles implica no exponer el futuro de nuevas generaciones
por el uso inapropiado de los recursos. La agroecologia propicia este desarrollo sostenible toda
vez que ademas de ser benéfica para el ser humano, protege los recursos naturales tanto de

flora como de fauna por los principios y protocolos que se deben cumplir para su desarrollo.

El sector agrario de tipo organico involucra un desaprender para los productores que por afios
han venido trabajando con la agricultura convencional y que por paradigmas y temor al cambio
aln siguen contaminando las tierras y las personas. Es necesario reflexionar sobre el sector
agroecoldgico como un sector que apenas esta surgiendo en nuestro pais, y que por lo tanto
requiere el apoyo de diferentes entidades de tipo solidario, publico y privado. Adicionalmente,
se considera importante apoyar la agricultura organica porque ademas de servir en la
sostenibilidad ambiental de la produccién de alimentos, promueve la valoracién del

conocimiento tradicional, el manejo de la biodiversidad y el valor intrinseco de los alimentos.

En cuanto a los mercados de productos agroecoldgicos se evidencia que mas que lucrarse
econdémicamente buscan generar un bienestar social y ambiental, muestra de esto es el gran
porcentaje de empresas (80%) que se certificarian por responsabilidad social y conciencia
ambiental. Por otro lado, imprimirle un valor agregado a este tipo de productos a través de
procesos de transformacion e innovacion, les permite participar en otro tipo de mercados no

solo a nivel local, sino regional y nacional, ya que aunque la prioridad de ellos es abastecer la
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regibn mas cercana, es necesario pensar en crecer debido a la gran demanda que estan

teniendo los productos orgéanicos®.

Una de las limitaciones que presenta el sector agroecoldgico en el Oriente Antioquefio es la
baja capacidad tecnolégica que poseen para desarrollar procesos de investigacion e innovacion
gue les permitan generar valor agregado a los productos. Lo anterior sumado a los costos de
certificacion dificulta las posibilidades para poder llegar a mercados internacionales.

Se considera necesario crear lineas de conexion interinstitucionales que permitan articular
propuestas con el fin de posicionar la agricultura organica a nivel regional y nacional que
permitan llevar a cabo una gestion mas integral del sector. Para generar vinculos estrechos
entre entidades gubernamentales, empresas privadas, entidades solidarias y productores que
fortalezcan el sistema, se requiere aunar esfuerzos que permitan que el sector surja, teniendo
en cuenta el potencial que estd adquiriendo este tipo de productos. Adicionalmente, es
necesario involucrar activamente a los clientes potenciales con el fin de que las empresas
conozcan de manera directa sus necesidades, expectativas y gustos; vinculando a toda la
cadena de valor, desde los proveedores de insumos pasando por los productores hasta los
consumidores finales. También se hace necesario un fortalecimiento en la integracion entre la
universidad — empresa — sociedad, pues se evidencia una débil integracion entre estos tres
sectores, esto debido a que en gran parte los resultados de las investigaciones muchas veces

no llegan a la gente y se convierten en trabajos que se subutilizan y se banalizan.

La presente investigacién permite a los actores de la cadena de valor, especialmente a los
productores identificar aspectos importantes relacionados con el sector agroecoldgico en el
Oriente Antioquefio con el fin de conocer cual su estado actual desde diferentes dimensiones
como econdmica, legal, ética (desde la RSE) y a nivel de las 4 P’s (desde los mercados
verdes). Lo anterior, permite caracterizar las empresas y conocer aspectos en comun que las
identifican. Adicionalmente, la investigacion le permite a los empresarios conocer fortalezas y

debilidades en las cuales deben trabajar con el fin de fortalecer el sector, identificando las

% E| valor de las ventas mundiales de productos organicos pasé de 11 billones de délares, a finales de la década de los 90, a 55
billones para el afio 2009 (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012)
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practicas de Responsabilidad Social que realizan asi como las estrategias en mercados verdes

gue estan desarrollando y cuéles deberian desarrollar desde el fundamento teérico.

5.2 Algunos aspectos limitantes del estudio y Nuevos
frentes de investigacion

El acceso a los productores fue una limitante inicial dado que las empresas de la region del
Oriente Antioquefio que estan trabajando con mercados verdes no se encuentran registradas
en la Camara de Comercio o entidades similares. A pesar de que la Secretaria de Agricultura
de la Gobernacion gestiona proyectos para el fortalecimiento de algunas de estas empresas y
agricultores, en el momento de la realizacion de la investigacibn de campo no tenian
actualizada su base de datos. Dicha limitacion se subsand con la colaboracion de la Red de

Biocomercio y de los mismos empresarios.

Otra limitante del estudio se relaciona con el tamafio de la muestra utilizada. El conjunto de
empresas en el Oriente Antioquefio que trabajan con mercados verdes en el sector
agroecolégico es muy pequefio lo que impidié que la muestra de empresas analizadas fuera
representativa estadisticamente y por ende esto limitd la posibilidad de utilizar otras técnicas y

herramientas que permitieran enriquecer el analisis de resultados.

Algunos frentes de investigacion que se pueden abordar en futuros estudios son:

* Involucrar empresas de otros sectores que se inserten en un modelo de responsabilidad
social y ambiental, por ejemplo el sector del ecoturismo o el textil; mas aun teniendo en cuenta
gue en Medellin estos sectores se estan posicionando de manera tal que ya existen cluster;
con lo cual el nimero de empresas podria ser representativo y la consecucion de la informacion

se podria facilitar.

* Indagar sobre costos de produccion, margenes de rentabilidad, precios de venta de los
productos agroecoldgicos seria determinante como elemento motivador para los empresarios

empezar a trabajar en mercados verdes.
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* Investigar la implementacion e impacto de los sistemas de certificacion ambiental con los
cuales estan trabajando las empresas en la regién debido a que sin duda esta es una de las
herramientas mas apropiadas que puede llegar a generar buenos niveles de competitividad en

los mercados verdes.

* Dado que los resultados de este trabajo plantean la carencia de tecnologias utilizadas por los
productores estudiados, que faciliten los procesos de produccion agroecoldgica; se considera
importante investigar sobre las herramientas tecnolégicas que se estan utilizando en paises
como Australia y Argentina quienes son lideres en produccion orgénica, lo cual permitiria tener
un referente sobre lo que se debe empezar a implementar en nuestro pais teniendo en cuenta

las caracteristicas climaticas, demogréficas y sociales del contexto regional.






A. Anexo: Modelo de encuesta aplicado

INFORMACION GENERAL

Nombre: Cargo:

Direccion: Email:

Nombre de la empresa: Tiempo laborando en la empresa:
Area de la empresa donde labora: Teléfono:

Responsabilidad Social Empresarial es todo un sistema de gestién corporativa que propende por la
formalizacion de programas y politicas que satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de
interés, a través de las diferentes dimensiones que involucran la empresa: econémica, social, juridica,
ética y ambiental, generando procesos de participacién activa por parte de los grupos de interés
relacionados.

| 1. ¢La empresa cuenta con un cddigo de ética?

a. Si
b. No Ver pregunta No 4.

| 1. ¢Cémo se aplica el cédigo de ética en la empresa?

a. Para la empresa el codigo de ética es una expresion de los valores fundamentales y representa el
marco para la toma de decisiones

A través de circulares donde aparece el cddigo y su posterior retroalimentacion

A través de evaluaciones periddicas con el fin de verificar el cumplimiento del cédigo

Todas las anteriores

No se verifica el cumplimiento del cédigo

Poouo

N

¢,Cobmo se da a conocer este cédigo a los colaboradores?

De manera personal cuando ingresan a la empresa
A través de pagina web

A través de actividades de sensibilizacion

Todas las anteriores

No se da a conocer a los colaboradores

Otros ¢, Cuales?

~Poo0T®

3. ¢Cuales considera que deben ser los principios éticos de solidaridad que rijan el sector agricola y
especificamente la agricultura organica?

a. Principio de salud: La agricultura organica debe sostener y promover la salud de suelo, planta,
animal, persona y planeta como una sola e indivisible



154 RSE en empresas del Oriente Antioquefio con potencial de competitividad en Mercados Verdes

b. Principio de ecologia: La agricultura organica debe estar basada en sistemas y ciclos ecolégicos
vivos, trabajar con ellos, emularlos y ayudar a sostenerlos

c. Principio de equidad: La agricultura organica debe estar basada en relaciones que aseguren equidad
con respecto al ambiente com(n y a las oportunidades de vida

d. Principio de precaucion: La agricultura organica debe ser gestionada de una manera responsable y
con precaucién para proteger la salud y el bienestar de las generaciones presentes y futuras y el
ambiente

e. Otros ¢Cuéles?

4. ¢Por qué considera que es importante desarrollar alianzas con otras entidades como ONG'’s y
empresas del gobierno?

a. Mayor posibilidad para acceder a créditos con tasas inferiores a las de las entidades financieras

b. Posibilidad para conocer otras empresas con el mismo objeto social y generar redes de apoyo y
colaboracion

c. Posibilidad de acceder a beneficios que no son necesariamente de tipo filantropico

d. Posibilidad de alcanzar los mismos resultados con un menor esfuerzo

e. Todas las anteriores

f. Otras ¢ Cuales?

5. ¢Cudles son las estrategias de comunicacion y publicidad sobre responsabilidad social que méas
utiliza la empresa?

a. Ferias regionales

b. Volantes

c. Radio

d. Television

e. Periddico

f. Oftras ¢ Cuales?

6. ¢Qué tipos de informes sobre balance social desarrolla la empresa?

a. Balances sociales internos: aportan informacion a los directivos y a los trabajadores de la empresa

b. Balances sociales externos: estan dirigidos a los interlocutores sociales externos como son la
comunidad, el estado, los medios de informacion, los clientes, etc.

c. Balances sociales mixtos: Estan dirigidos tanto al pablico interno como externo.

d. No desarrolla informes sobre balance social

e. Otros ¢ Cudles?

7. Los tipos de legislacion con los cuales esta comprometida la empresa son:

a. Legislacion laboral: contratos laborales, pago de todas las prestaciones, condiciones dignas de
trabajo, cumplimiento de horario.

b. Legislacién ambiental: Normatividad en uso de insumos, intervencion para calificar la produccién
organica, utilizacién de categorias toxicoldgicas permitidas, entre otras

c. Legislacién tributaria: Pago de impuestos y demas tributos obligatorios

d. Otros ¢ Cuales?

8. ¢Cbmo es la forma de salario pagado en la empresa?

a. Tienen un salario fijo mensual

b. Al destajo (dependiendo de la produccién)

c. Salario basico mensual mas comisiones por productividad
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d. Otras ¢Cuéles?

| 9. ¢Cémo puede describir el estilo de liderazgo de los directivos frente a la responsabilidad social?

a. Pasivo: Las actividades, programas y proyectos los deja en manos de terceros, dejando que otros
lideren el rumbo de las actividades de responsabilidad social

b. Proactivo: Lidera actividades, proyectos y programas de responsabilidad social de manera dinamica
enfocadas en las necesidades de los grupos de interés

c. Indiferente (Laissez-faire): indeciso Yy evita tomar decisiones relacionadas con las actividades,
programas y proyectos de RSE

d. Otros ¢Cuales?

10. ¢, Coémo involucra la empresa a la comunidad para el desarrollo de programas asociados a la
responsabilidad social?

a. Realizando actividades de participacién donde la empresa conoce las necesidades de la comunidad
y trabaja para solucionarlas

b. Laempresa involucra a la comunidad solo a través de la contratacién de personas que habitan cerca
a la empresa

c. Laempresa realiza visitas guiadas para que la comunidad conozca el proceso de produccion
d. Laempresa no realiza actividades donde la comunidad participe de manera activa
e. Otras ¢Cudles?
| 11. Con el desarrollo de productos organicos, ¢ En qué tipo de tecnologia ha tenido que invertir?

a. Biotecnologia ambiental

b. Produccién mas limpia

c. Eco-eficiencia

d. 3 R’s: Reciclar, reutilizar, reusar
e. Ninguna

f. Otras ¢ Cuales?

| 12. ¢ A través de qué actividades la empresa le preserva el medio ambiente sano a la comunidad? |
a. Haciendo agricultura ecoldgica
b. Realizando actividades de sensibilizacion y capacitacion sobre el cuidado del medio ambiente
c. Realizando buenas practicas de reutilizacion y reciclaje
d. Otras ¢Cudles?
| 13. ¢, Qué mecanismos de control utiliza la empresa para monitorear el dafio al medio ambiente?
a. Realiza seguimiento a los insumos para verificar que cumplan con las especificaciones
b. Realiza evaluaciones periédicamente para monitorear la pureza del agua, suelo y aire
c. Realiza evaluaciones periddicas de salud a colaboradores y consumidores
d. Otros ¢ Cuéles?

| 14. ¢, Como benefician las politicas de contratacién a las mujeres?

a. Con equidad de género, contratando igual nimero de hombres y de mujeres
b. Dandoles oportunidades a las madres cabeza de familia
c. Accediendo a los mismos cargos con el mismo salario
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d. Otras ¢Cuales?

15. ¢ Coémo involucra la empresa a sus proveedores y contratistas en actividades de Responsabilidad
Social y Medio ambientales?

a. Realizando visitas periddicas a los proveedores para verificar el proceso productivo y cumplimiento
de estandares

b. Participando en comités regionales de cadenas productivas

c. Realizando el pago de manera oportuna de acuerdo con lo pactado

d. Involucrando a los proveedores en actividades medio ambientales

e. Otras ¢Cuéles?

| 16. ¢ Cuales de las siguientes practicas del cuidado del medio ambiente desarrolla la empresa?

a. Se promueve el reciclado de insumos y otros productos

b. Se tiene establecido un sistema de retorno de envases, embalajes, productos obsoletos, etc.
generados por la propia empresa

c. Se dispone de una politica tendiente al uso de combustibles/energias menos contaminantes.

d. Se procura disminuir al maximo la utilizacién de productos téxicos en la empresa

e. Se promueve la reduccion en el consumo de energia y agua

f. Implementa procesos para el destino adecuado de los residuos generados en la empresa

g. Otros ¢ Cuales?

17. ¢La empresa genera y/o participa de alianzas con otras empresas u organizaciones para
desarrollar acciones de apoyo a la comunidad?

a. Si

b. No Ver entrevista Mercados Verdes

18. ¢En qué consisten esas alianzas?

MERCADOS VERDES
Los mercados verdes se pueden definir como un conjunto de actividades donde intervienen diferentes
actores con el fin de realizar intercambio de bienes y servicios que permitan satisfacer las necesidades
del ser humano caracterizados por el cuidado y proteccién del medio ambiente desde el proceso de
produccion hasta su comercializacién.

| 19. ¢La empresa cuenta con uno de los siguientes certificados ambientales?
a. Sellos verdes 6 eco-etiquetado
b. Sistemas de gestion ambiental: ISO 14.000
c. Buenas précticas agricolas - BPA
d. Otro ¢Cual?
| 20. ¢ El objetivo principal de obtener la certificacion ha sido o seria?

a. Incrementar las posibilidades de llegar a nuevos mercados — ventajas competitivas
b. Mejorar los méargenes de rentabilidad del negocio
c. Conciencia social y ambiental — Responsabilidad Social Empresarial
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d. Requerimientos de los clientes actuales o del gobierno — Presién del gobierno
e. Porque otros productores lo estan haciendo — presion de la competencia

f. Todas las anteriores

g. Otro ¢Cual?

21. ¢,Como considera que un proceso de produccion eco-eficiente puede beneficiar tanto las
finanzas de una empresa como el ambiente?

a. Alrealizar un manejo inteligente en el uso de los recursos

b. Al mejorar la eficiencia en los sistemas productivos

c. Altrabajar con los productos que mejoran la eficiencia productiva

d. No considero que la produccion eco-eficiente sea benéfica para la parte financiera de la empresa
e. Todas las anteriores

f. Oftras ¢ Cuales?

22. ¢ Qué estrategias de competitividad en mercados verdes estan manejando actualmente
relacionadas con su gestion socio-ambiental?

a. Inversién en tecnologias mas limpias

b. Consecucion de certificados ambientales como ecosellos

c. Practicas comerciales, de logistica y distribucién respetuosas con el medio ambiente
d. Cumplimiento de normas legales, ambientales, laborales y sociales

e. Otros ¢ Cuales?

23. Cbémo es el margen de ganancias de los productos verdes comparado con los tradicionales? ¢En
gué porcentaje?

No sabe

a
b
c. Igual
d
e. Porcentaje:

24, ¢, Como realizan seguimiento a los proveedores de insumos con el fin de verificar que se hallan
elaborado de manera ecoldgica?

a. Existe el aval de confianza y por ende no se hace seguimiento

b. Cada cierto periodo de tiempo se realiza una auditoria a los proveedores y se verifica si estan
cumpliendo

c. Se contratan Unicamente proveedores certificados ambientalmente

d. Utilizando alianzas con entidades que realizan auditorias como Entidades Gubernamentales y ONG’s

e. Otras ¢Cudles?

25. Adicional a las materias primas basicas para la produccién como semillas, abonos, fertilizantes
organicos, entre otros, todos los demas insumos son organicos o ecoldgicos?

a. Si

b. No, ¢Cuales?

| 26. Describa los aspectos que caracterizan los productos ecoldgicos
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a. Fisicamente pueden parecer mas pequefios y con una mayor variabilidad fisica
b. Mas equilibrados en cuanto a contenidos nutricionales
c. Mas sanos a nivel de productos agroquimicos
d. Mas digeribles y con mejor sabor

e. No encuentro diferencias en las caracteristicas de productos convencionales y organicos
f. Otras ¢ Cuales?

27. ¢,Coémo minimiza el uso de recursos no renovables dentro del proceso de produccion y en general
de la cadena de valor?

a. Menor uso de recursos como el agua

b. Utilizacidon de materias primas que derivan del medio como hongos, bacterias
c. Menor uso de energia combustible fosil

d. Otros ¢ Cuales?

28. ¢, Qué los motivé a producir de manera ecoldgica?

El uso indiscriminado de plaguicidas en la produccién convencional
Aumento de la poblacion con enfermedades como cancer, alergias
Mayor rentabilidad con relacion a la produccién convencional
Posibilidad de acceder a mejores mercados

Otras ¢ Cuales?

P20 T

29. ¢, Qué canales de distribucion y comercializacién utiliza para llevar los productos verdes al cliente
final?

a. Através de alianzas con otras empresas
b. A través de sistemas de redes de productores aliados o asociados

c. Ferias regionales de mercados verdes

d. No se utilizan canales de distribucion porque se realiza la venta directa
e. Otras ¢Cudles?

| 30. ¢, COmo promociona la empresa sus estrategias verdes a la sociedad?

Publicidad a través de medios de comunicacién
Visitas a la empresa

Portales virtuales

A través de las ferias regionales

A través de mercados verdes

Otras ¢ Cuales?

~ooo0oT®

31. ¢, Qué estrategias han implementado para disminuir el volumen de residuos que se generan?

Orientar las actividades hacia la reutilizacion y el reciclaje

Reducir, simplificar y estandarizar los materiales

Utilizar un disefio que disminuya el consumo de recursos no renovables
Control eficiente del sistema de produccién

Mejor uso de la tecnologia

Ninguna

Otras ¢, Cuales?

@rooooe
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OTRAS OBSERVACIONES O COMENTARIOS:

Firma del entrevistado

Fecha de la entrevista






B. Anexo: Resumen variables -
opciones a relacionar en el analisis de

resultados de acuerdo con el
Instrumento

RELACIONES
MODULO VARIABLE — OPCION 1 VARIABLE — OPCION 2

RESPONSABILIDAD
SOCIAL
EMPRESARIAL

Pregunta No 4

Pregunta No 5 opcién b

Pregunta No 4

Pregunta No 19

Pregunta No 6 opcién a

Pregunta No 11 opcion c

Pregunta No 14 opcién a

Pregunta No 13 opcién a

Pregunta No 8 opcién b

Pregunta No 14 opcién d

Pregunta No 13 opcion b

Pregunta No 14 opcion d

Pregunta No 8 opcion b

Pregunta No 17 opcion f

Pregunta No 8 opcién c

Pregunta No 5 opcién c

Pregunta No 11 opcioén b

Pregunta No 9 opcién a

Pregunta No 7 opcién a

Pregunta No 8 opcion a

Pregunta No 10 opcion a

Pregunta No 11 opcion a

Pregunta No 8

Pregunta No 12 opciones a,b,c

Pregunta No 6 opciones a,b,f,g

Pregunta No 12 opciones b,c

MERCADOS
VERDES

Pregunta No 20

Pregunta No 21

Pregunta No 24

Pregunta No 22

Pregunta No 23 opcion ¢

Pregunta No 30 opciones b,c,d

Pregunta No 26 opcién a

Pregunta No 25 opcion a,b

Pregunta No 26 opcién a

Pregunta No 28 opcion b

Pregunta No 26 opcién a

Pregunta No 29 opcién a

Pregunta No 28 opciones a,b,c

Pregunta No 32 opcién ¢

RELACION RSE - MV
DESDE LAS
ESTRATEGIAS

Pregunta No 8 opciones a,b,c

Pregunta No 23 opcion d

Pregunta No 6 opciones a,b

Pregunta No 31 opciones b,d

Pregunta No 11 opciones a,b,c

Pregunta No 31 opciones a,b,d

Pregunta No 12 opcion d

Pregunta No 32

Pregunta No 12 opcion d

Pregunta No opcion a

Pregunta No 13 opciones a,b,c

Pregunta No 28

Pregunta No 16 opciones b,c

Pregunta No 25 opciones a,b

Pregunta No 24 opcién a

Pregunta No 21 opciones a,b,c,d
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C. Anexo: Diagramas de nuevas
categorias que surgen de la relacion
entre RSE — MERCADOS VERDES

Produccion como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

APROVECHAMIENTO DEL CONO

Aumentar la productividad ] Cumplir fa normatividad (PLANEACION DE LA PRODUCCION)
conservando los recursos naturales en todo el proceso

PRECIOS JUSTOS

\VALOR AGREGADQ
= Diseriar procesos de transformacion
que diferencien el producto
nativas
PP

se tenga vendido
Preservar los recursos

Preservar la
diversidad cultural

Garantizar la alimentacion
de los productores

Generar un balance de suelos, cultivos.]
i efc.

Minimizar e uso de
insumos agroquimicos
Producir hoy pensando en el futuro

Aprovechar los residuos
para generar insumos

Reusar insumos
como el agua

Realizar practicas de reciclaje
segun los protocolos

Reutilizar los envases,
empaques

Precios justos como subcategoria de produccion

(PRECIOS JUSTOS ] -

— 3 o S
—DIFERENC‘lACION PRECIO DE VENTA JUSTO

(PRODUCTIVIDAD Vs PRECIO DE VENTA]

‘Mejores precios de venta|

\ VENTA DIRECTA| Precios con base en costos

[Precios constantes)

| Transformar productos primarios Menor inversion en insumos|

| |Margenes iguales para todos
Actualmente menor productividad, |

en el futuro mayor Evitar intermediarios |

Mejor precio de venta que los
productos convencionales
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Comercializacion como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

——{ALIANZAS INTERINSTITUCIONALES)

EMPAQUE

Garantizar informacion certera

ena efiqueta ‘Precios de venta acorde con

costos de produccion

/’A

Empaque reutiizable | COMERCIO JUSTO

; Pago oportuno a proveedores
| porel consumidor |

P S y productores
Uso de recursos reciclables

 biodegradables

(Precios de venta constantes

Generar una marca ‘ Fidelizacion de clientes
en el mercado S
Margenes de ganancia en iqual

proporcion para todos

SENSIBILIZACION - EDUCACION

gl cientefnal i

Faclidad en el proceso

Feris regiondles de comercializacion

|Estrategias comerciales personalizadas[

Mercados Verdes ‘Atencion personalizada

(Capacitacion

Alianzas Interinstitucionales como subcategoria de comercializacién

Redes de apoyo y
colaboracion Beneficios econémicos

| Capacitacion

Asistencia técnica

Perfilacion del modelo
de negocio

Participacion en concursos
de emprendimiento

Retroalimentacion de |
experiencias

Formacion de escuelas
de campo

| Fortalecimiento empresarial
Acopio de produccion

Capacitacion técnica| de varias empresas
y administrativa

Capacitacién y asistencia
técnica

o Acuerdos para el desarrollo de|
Acuerdos para compra| logistica y comercializacion

de insumos J

Acceso a créditos Venta directa sin Mayor eficiencia
con tasas inferiores intermediarios | _|en tiempos de entrega
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Certificacion como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

Conciencia social
yambiental

Costos de
Inversion inicial

CONCIENCIA SOCIALY ANBENTAL)— O2eza crplmelodeproccos

ECO-SELLOS y principios de fa produccidn orgénica

Nuevos mercados|

RENTABILIDAD

DIFERENCIACION

:Mayor rentabiidad T~ Lograr pactar un mejor.

AT — precio de venta
ifenciacio Valoragregado,  Reconocimiento dela
[REG‘STROS LEGALES = INVlMA] P | S— [ |_|egar anuevos mercados ‘
Meyarefcienca prodcie por ende mejores condiciones
[BUENAS PRACTICAS AGRICOLAS oomercales
No estaigado a a conciencia ‘
Requieren inversion mversmn \ social y ambintal Mayor organizaciéni
No requiere inversion L . administrativa |
S Conciencia socaly Garantizan calidad y
abertal | Cencumpimento condiciones ftosanitarias
— la normatividad -
Se obtiene una certificacion {No generan sello pero si
més no un eco-sello {un respaldo del producto

Sistema Participativo de Garantia como subcategoria de certificaciéon

REDES DE APOYO Y|
SOLIDARIDAD

SENSIBILIZACION- EDUCW ARTICIPATIVO DE GARANTIA L\_.

SELLO DAR|

Vision compartida, participacion
Lt@nsparencia

- 2 Se procura generar|
L Certiicado por la Fortalece el trabajo negocios solidarios |
inversion inicial Red de Biocomercio en 8quipo
e —— Visitas periodicas
?elllg par? pro?uclor(_es Auto-organizacion CONFIANZA | alas fincas ‘ - ——
Rl Se trazan relaciones de p Basado en normas como BPA y
y comunicacion continua entre los produccion agroecolégica
Redes de diferentes actores
Relaciones directas semillas

Favorece a pequefios agriculturores|

sin intermediarios Sabidicds ‘
que manejan pluricultivos |

Control social|
_Comunitario |

Estimula la integracion y participacion
activa de productores, consumidores
y comunidad

Contempla la creacion
de tejido social

PRODUCTORES - CONSUMIDORES

Esta siendo reoonomda‘
Pactode| |_aniveli
precios

No requiere ente
certificador

"~ Colaboracion entre
asociaciones para lograr
certificarse

Apropiado para pequefias
__empresas familiares

Permite generar confianza Se genera un aval de confianza
alos consumidores entre productores y consumidores

Norma acordada entre ‘
productores y consumidores

Disefiado bajo una metodologia ‘!mplelmentan un sistema de control
apropiada a la agricultura ecolégica local interno para productores
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Sensibilizacién — Educacién como subcategoria de SGP

COUBORADORES —|SENSIBILIZACION- EDUCACION |

PROVEEDORES Actividades medio-
P S (A e . ambientales
Gestion administratival Produccién orgénica
Fa = y su importancia
Caracteristicas e importancia
de un SGP

PRODUCTORES

COMUNIDAD|

Promover actividades para| \»‘ Sentido de

CONSUMIDORES

|Proteger los recursos

e el resguardo de semillas | ‘penenenma}
Importancia de la ‘ Visitas guiadas ‘
produccion organica, \Liderazgoprow - afincas y granjas
. . Importancia de un SGP Acu;!dgdezde
Ventajas y beneficios Paricacon | /- Caminatas ecologicas
de los productos ecoldgicos Desarrollar mentalidad | e
L empresarial i i lagnosico e‘
Manejo adecuado de . Semillros ecologioos, necesidades
residuos

Tecnologia como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

Considerar el impacto en |
todo el procpeso __ANALISIS DE CICLO!

~ poducivo DE VIDA

|Aceptan monocultivos|

PRODUCCION MAS LIMPIA

|Menos uso de insecticidas|

TECNOLOGIAS PROPIAS

Saberes ancestrales y

i ; Técnicas de produccion més
conocimiento técnico

amigables con el campesino

Proceso de produccion y
transformacion con menos uso de
recursos

Abonos organicos

Compostaje]

Biodiversidad
ECO-INNOVACION

Anélisis microbiolégico

Desarrollo de tecnologias|

Utiizar otros tipos de energla |
més limpias

en vez e eléctrica: solar, edlica

Disminuir uso de recursos| | Solamente utilizar abonos‘
P | como el agua y energia organicos

Diserio y desarrollo de nuevos | )

insumos més amigables |

Mayor competitividad ﬁ&iﬂcﬁmpaques‘

Reciclar| [Reusar] PO

gco‘eﬁclengla: mejorar Reutilizar
la eficiencia del sistema productvo,
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Principios como nueva categoria que relaciona los Mercados Verdes y la RSE

CONCIENGIA |Social, ambiental, Honestidad!
Vinculos entre asociados| CUIDADO DEL CONCIENCIA |econdmica y ética
que facilten el trabajo | Trabaio en equipo| IMEDIO AMBIENTE: Conocimiento mutuo
E— e (CONFIANZA productores - consumidores
Cooperacion productores- -
consumidores Credibilidad|
Construccion de Apoyo mutuo SOSTENIBILIDAD Maximizacion de beneficios
tejido social N — en el largo plazo
E— Generar compromiso|
social Produccion hoy sin afectar
ETICA los recursos de mafiana
Intercambio de semillas| Respeto y responsabilidad| (GARANTIA
¢ insumos por el medio ‘ EFICIENCIA CON ARMONIA| [PARTICIPACION COMUNTARI) Mejoramiento de las condiciones |
socio-econdmicas
Honestidad de que ‘Conservar conocimientos Diagnéigz ;Jiz;adi;isentiﬁcar
sl es organico ancestrales
ASOCATIDRD) —
Cumphmler;%) Zn fechas‘ Incrgmentar productiwdad Involucrar a la comunidad en
e Yieanidages sin afectar el medio actividades medio-ambientales
Fortalecimiento|
empresarial |/ /L o\ N0/ T Favorecer a la comunidad
X ; Conservar alimentacion| saludables en acceso a productos
i Conexion directa entre propia de la cultura L__Salicaes. | organicos
‘ Sentido de agriculturores
pertsnenda) Promoverlaconservacin| v
£ deRN. ylabiodiversidad | Generar empresas a partir del
Colaboracion entre‘ | Socializar saberes — | involucramiento de familias
asociados |ancestrales, experiencias
Plataformas de comunicacion
Cuidado del medio ambiente como subcategoria de Principios
(CUIDADO DEL MEDIO AMBIENTE |
MONITOREO!
Realizar seguimiento |Realizar seguimiento a la
Aplicarlas 3RS (Adecuado manejo de destino a la contaminacion de aguas \ contaminacion de aire |
Recliclar, reutilizar, reusar de residuos
Medir indicadores de polucion ‘
- - < de aire
Utilizar residuos como insumos
de compostaje y abono organico |
Proteger suelos y Realizar control|
! cauces de la erosion |
Implementar sustitutos de| Implementar tecnologias para|
energia eléctrica | reducir el consumo de agua
Desarrollar campafias de preservacion
y cuidado del medio ambiente
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