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Resumen Ejecutivo
El trabajo tiene como objetivo general disefiar un modelo empresarial ambiental de “Super
Sostenible” para generar un formato comercial minorista que brinde una experiencia de
consumo responsable, a partir de una oferta de productos alimenticios de alta calidad que
favorezcan la conservacion del ambiente y un servicio orientado a satisfacer las necesidades
del cliente en la localidad Usaquén. Para efectos del proyecto se entiende como formato
comercial minorista aquel lugar fisico en el cual se pone a disposicion del cliente una oferta
determinada de productos y servicios, para satisfacer una necesidad especifica del mercado.
En este caso, se busca atender la alimentacion de las personas por ser una necesidad basica,
lo que implica constancia en el proceso de compra, brindando la oportunidad para proponer
una experiencia en consumo responsable que permita educar al consumidor durante su
interaccion con “Super Sostenible”. ElI documento inicia con la justificacién y los
antecedentes que han permitido argumentar la necesidad de la propuesta, seguido por la
descripcion del problema que se espera resolver a partir del planteamiento de la situacion
ideal, abordado desde un analisis causa-efecto. La construccion de la propuesta empresarial
inicia con el analisis de las acciones de responsabilidad ambiental y social corporativa
realizadas por las marcas comerciales minoristas mas grandes del pais, entendiendo que por
su volumen de ventas son las que tienen mayor influencia sobre la poblacion en términos de
consumo. Posteriormente se realiz6 una encuesta estructurada para la captura de informacion
primaria que permitio consolidar la oferta de valor de “Super Sostenible”, a través un analisis
basado en el Mapa de la Experiencia del cliente, en donde se identificaron las acciones y
elementos que deben disponerse para atender las necesidades y expectativas del cliente
durante el proceso de compra, incluyendo estrategias para promover el consumo
responsable. El disefio del modelo empresarial se logra a partir de la integracion de la cadena
de valor definida para “Super Sostenible” con la propuesta de experiencia del cliente por
medio de la definicion del Plan Estratégico, el planteamiento del enfoque sistémico de la
organizacion y la elaboracion del Plan Operativo. Finalmente, se realiza el analisis financiero
de las propuestas bajo tres escenarios para determinar el porcentaje del mercado objetivo a

captar.
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1. INTRODUCCION

La relacion de las sociedades con su entorno da origen a un sin fin de dinamicas e interacciones,
que bajo el contexto del desarrollo generan cambios en el ambiente por las actividades productivas
con las que se busca satisfacer las necesidades de la humanidad. Generalmente estos cambios en
el ambiente son impactos negativos, debido a la forma como se extraen los recursos y los
pardmetros bajo los cuales se producen los bienes, de esta manera se crea una relacion directamente
proporcional entre el desarrollo y la degradacion ambiental, lo que implica que a mayor desarrollo,
mayor es el coste ambiental (Idrobo & Casas, 2013).

Esta situacidn, hace que las proyecciones para determinar la capacidad del planeta de soportar
los cambios y las presiones en los siguientes afios sean poco favorables para el sustento de la vida.
Esto pone en riesgo a la poblacion mundial ya que las dindmicas actuales estan limitando a futuro
la capacidad de las generaciones recientes y venideras de mantener unas condiciones de calidad
de vida similares a las actuales. Las Naciones Unidas han identificado esta situacion y a través de
los diferentes acuerdos internacionales sobre sostenibilidad, reconocen que la causa principal de
la degradacion ambiental mundial son las modalidades insostenibles de produccién y consumo,
por lo que, para alcanzar el desarrollo sostenible, se debe proteger el medio ambiente como parte
del proceso de desarrollo y no debe ser considerado por aparte (ONU, 1992).

En consecuencia, los gobiernos de los paises han formulado estrategias a nivel interno para
lograr el cumplimiento de estos acuerdos, algunos por ejemplo han optado por la creacion de
politicas publicas, como es el caso de Colombia con su Politica de Crecimiento Verde, con la cual
espera impulsar un crecimiento econdémico nacional conservando el capital natural del pais al afio
2030. Sin embargo, las politicas requieren que todos los actores involucrados en las dindmicas de
produccion y consumo, participen activamente para generar los cambios requeridos. Es por esta
razon, que se hace necesario generar el interés suficiente en los sectores productivos y los
consumidores para generar los cambios esperados.

La cadena de suministro se constituye como el conjunto de actividades que permiten llevar a
cabo el desarrollo de un producto o servicio para satisfacer la necesidad del cliente final,
generalmente esta compuesta por las fases de adquisicion de materias primas a través de
proveedores, fabricacion de los productos, distribucion por medio de plataformas comerciales y

consumo por parte del usuario.



En este punto, se habla de la oportunidad que existe alrededor de los establecimientos
comerciales minoristas, también conocidos como el sector retail, ya que, debido a su rol como
intermediarios entre los productores y los clientes finales, presentan una posicion estratégica para
incorporar la sostenibilidad a la cadena de suministro por diferentes medios.

Bajo este contexto, se establece que, con la debida orientacion y disponibilidad de alternativas
de consumo sostenible, las personas pueden incrementar la demanda de este tipo de productos, de
manera que se genere un estimulo para incrementar su produccién, de acuerdo con las leyes de
oferta y demanda.

Un sector especifico es el comercio de alimentos al detal, ya que es un mercado orientado a
satisfacer las necesidades basicas de las personas, por lo que la demanda de cada individuo es
diaria. Sin embargo, para que un establecimiento pueda incorporar efectivamente la sostenibilidad
dentro de las cadenas de suministro, debe plantear estrategias para integrar esta funcion dentro de
su cadena de valor, de manera que responsan a las necesidades de los clientes, aseguren la
sustentabilidad del modelo de negocio y puedan incluso generar una ventaja competitiva a partir
esta propuesta.

En este sentido, el presente documento de investigacion aborda la situacion global asociada a
la necesidad de promover modelos de produccion y consumo sostenibles, buscando la manera de
fomentar la demanda de productos bajo un enfoque de consumo responsable, con la finalidad de
estimular un cambio en los patrones actuales. Para ello, se propone el disefio empresarial ambiental
del emprendimiento “Super Sostenible”, a partir del desarrollo de un modelo de gestion
organizacional que integra en su cadena de valor los elementos para satisfacer las necesidades
béasicas de un sector del mercado, con una oferta de valor basada en el consumo responsable, como
estrategia para generar una ventaja competitiva, a fin de asegurar la continuidad de la organizacion.

Para lograrlo, se identifican las estrategias implementadas por las marcas comerciales
minoristas de alimentos mas representativas en el mercado interpretando la forma cémo ellos
incorporan la sostenibilidad dentro de la cadena de valor. Asi mismo, se identifican las necesidades
de la poblacion para lograr realizar un consumo responsable y se analizan por medio de un mapa
de experiencia del cliente, para consolidar la propuesta del servicio a ofrecer por “Super
Sostenible”. Finalmente se integran los aspectos dentro del disefio empresarial por medio de un
Plan Estratégico y un Plan Operativo, incorporando el enfoque sistémico de la organizacion, y se

evallan 3 escenarios financieros para determinar la viabilidad economica de la propuesta.



2. JUSTIFICACION

En el pasar del tiempo el ser humano ha encontrado en el entorno los elementos fundamentales
para satisfacer sus necesidades méas importantes, como lo es la alimentacion, proteccion vy el
aseguramiento de su continuidad como especie por medio de la reproduccion. De forma paralela
el ser humano ha desarrollado estructuras colectivas que le han permitido alcanzar estos objetivos
y otros que van orientados al mejoramiento de sus condiciones de vida. Todo esto se ha realizado
gracias al sustento continuo de recursos que ha brindado el medio natural como base del progreso
de las sociedades, lo que ha permitido la creacion de sistemas organizados para el intercambio de
bienes y servicios en aras de facilitar que cada individuo pueda alcanzar sus aspiraciones propias
(Idrobo & Casas, 2013).

Dada la amplia variedad y cantidad de bienes y servicios ambientales ofrecidos por el planeta,
el hombre entré en una etapa en la que la percepcion predominante fue creer que estos eran
ilimitados y el ambiente podria asimilar todos los residuos producto de sus actividades, momento
en el cual la naturaleza fue subordinada a las acciones del hombre, conociéndose esta situacion
como el paradigma de la Economia de Frontera (Idrobo & Casas, 2013).

Sin embargo, como resultado de la presion ejercida por las actividades antropicas, comenzaron
a ser notorios impactos ambientales negativos que también trajeron consigo repercusiones en la
calidad de vida de las sociedades, algunos de estos son la sobreexplotacion de los recursos
naturales, la alteracion del efecto invernadero que radicé en el cambio climético, la destruccion de
los ecosistemas, la generacion de residuos toxicos y persistentes en el ambiente, entre otros,
escenario que se conoce como la degradacion ambiental a causa del hombre (Hériz, 2018).

La situacion comenzaba a pasar de tener efectos regionales a dimensiones globales, lo cual
comenzd a llamar la atencién de la comunidad internacional. Por ende, en la Conferencia de las
Naciones Unidas Sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo realizada en Rio de Janeiro en 1992,
se abordd éste tema, en donde la ONU (1992) afirm6: “Si bien la pobreza provoca ciertos tipos de
tensién ambiental, las principales causas de que continle deteriorandose el medio ambiente
mundial son las modalidades insostenibles de consumo y produccion” (cap. 4.3). De igual forma,
el informe final de la conferencia, la Agenda 21, identifico que la Produccion y Consumo
Sostenible era un tema fundamental para afrontar los problemas ambientales y del desarrollo
(PNUMA, 2009).



Como parte de este proceso, se realizo la Cumbre Mundial Sobre el Desarrollo Sostenible en
Johannesburgo en el afio 2002, en donde se profundizo en el tema de la Producciéon y Consumo
Sostenible, teniendo como resultado el compromiso de los paises para ejecutar el Plan de
Implementacién de Johannesburgo, en el cual la ONU (2002) definié que: “Para lograr el
desarrollo sostenible a nivel mundial es indispensable introducir cambios fundamentales en la
forma en que producen y consumen las sociedades. Todos los paises deben promover modalidades
sostenibles de consumo y produccion” (p. 14).

Atendiendo el llamado internacional y habiendo participado en los dos acuerdos, Colombia en
el afo 2010 lanzo6 su Politica Nacional de Produccion y Consumo Sostenible buscando establecer
los lineamientos para lograr una transicion nacional hacia un modelo sostenible. Sin embargo, y a
pesar de todos los esfuerzos nacionales e internacionales realizados desde 1992 hasta la fecha, los
efectos negativos sobre el ambiente ain se mantienen, inclusive algunos se agravan.

Segun la Global Footprint Network, nuestro estilo de vida esta usando los recursos naturales
disponibles de forma cada vez mas rapida, agotando la capacidad de regeneracion de los
ecosistemas. Esto quiere decir que para el 29 de julio del 2019 se consumieron todos los recursos
naturales presupuestados para ese afo, y la cifra se ha adelantado en casi dos meses desde hace 20
afios llegando a los niveles actuales. Sumado a eso, las proyecciones pronostican que ese limite se
seguira alcanzando cada vez mas rapido con los modelos actuales de produccion y consumo, una
situacion que sin duda es poco alentadora (Lin, y otros, 2019).

Por lo anterior, es importante fomentar un cambio en los modelos productivos y los patrones
de consumo actuales, esto puede abordarse directamente desde la cadena de suministro, en donde
a través de una verificacion con criterios de seleccion para productos y proveedores, los minoristas
pueden filtrar las mejores alternativas para ponerlas a disposicion de los consumidores, de igual
forma, los minoristas deberan tener en consideracion las caracteristicas socioculturales asi como
también los aspectos econdmicos de los potenciales clientes, para formular un plan de mercadeo
Ilamativo y establecer los mecanismos apropiados para facilitar sus procesos de toma de decisiones
a la hora de comprar los productos. De esta forma se podra desvincular el crecimiento econémico

de la degradacion ambiental.



El panorama para este tipo de propuestas es optimista, teniendo en cuenta que la sociedad esta
demandando cada vez mas sostenibilidad corporativa por parte de las empresas, en donde
Colombia se encuentra como uno de los paises con mayor porcentaje de personas que asi lo
aseguran, de acuerdo al estudio de mercado realizado por The Nielsen Company (Nielsen, 2019).

Del mismo modo, también se logré identificar que los consumidores colombianos comprarian
productos o marcas ecoldgicas, inclusive si su valor es mayor respecto a otras alternativas en el
mercado, siendo las personas entre los 20 a los 49 afios las méas alineadas con esta afirmacion. Sin
embargo, pese a estos intereses, para la poblacion es dificil encontrar productos amigables con el
ambiente en los establecimientos comerciales en donde normalmente adquieren sus productos para
el hogar (The Nielsen Company, 2019).

Esta situacion debe ser abordada como una oportunidad de mejora ya que los establecimientos
de comercio del sector minorista son mediadores entre los productores y los consumidores de una
amplia variedad de bienes de consumo frecuente. En este sentido, se consolida como una ventaja
competitiva que un establecimiento comercial de este sector implemente iniciativas que le
permitan al consumidor lograr un cambio en sus habitos de consumo para contribuir con la
conservacion del planeta, de forma que no deban dejar de adquirir productos para atender sus
necesidades o que esto les impligue un esfuerzo adicional.

Por esta razon, se identifica la oportunidad de generar una propuesta de un modelo de gestion
empresarial ambiental para la creacion de un establecimiento de comercio minorista, de manera
que sea posible abordar desde una perspectiva estratégica la inclusion de los aspectos que permitan
al establecimiento fomentar la produccién y el consumo sostenible de forma integral, acoplandose
con el enfoque sistémico y las principales areas de la organizacion productiva. Para lograrlo, es
importante enfocarse en la cadena de valor de la empresa para identificar las actividades internas
y sus interacciones que proporcionan valor al cliente, de manera que se puedan plantear estrategias
que permitan optimizarla bajo este enfoque.

De esta manera se aporta al cumplimiento del Objetivo 12 de Desarrollo Sostenible, teniendo
en cuenta la definicion de produccion y consumo sostenible adoptada por las Naciones Unidas en
el Simposio de Oslo de 1994 (UN, 1994). Esto se realiza por medio de investigacion de fuentes
primarias y secundarias de informacion, el analisis de las cadenas de valor y de suministro de las
marcas minoristas mas representativas del mercado, asi como la propuesta de un modelo de gestion

empresarial ambiental para generar la propuesta de valor del proyecto.



3. ANTECEDENTES

Cuando la comunidad internacional percibio que los efectos negativos sobre el medio ambiente
comenzaban a agravarse, decidieron abrir espacios de didlogo y concertacion para la basqueda de
alternativas que permitieran cambiar la forma en como nos estdbamos relacionando con el entorno
y como usabamos sus recursos. Por tal razon, se realizo la Conferencia de las Naciones Unidas
Sobre el Medio Ambiente y Desarrollo en Rio de Janeiro del 3 al 14 de junio de 1992, la cual tenia
como objetivo establecer una alianza mundial para crear escenarios de cooperacion entre los
actores clave a fin de alcanzar acuerdos internacionales para proteger la integridad del medio
ambiente y el desarrollo mundial.

Esta Conferencia fue el punto de partida para el inicio de una era de grandes cambios en nuestra
forma de relacionarnos con el ambiente, ya que se plantearon bases tedricas que sirvieron como
soporte para la creacion de politicas publicas y avances en la investigacion. Uno de los documentos
mas importantes de la Conferencia fue la Declaracion de Rio Sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo, la cual se ratifico como un conjunto de principios que buscaba reafirmar la Declaracion
de las Naciones Unidas Sobre el Medio Humano, realizada en Estocolmo en 1972.

La Declaracion de Rio (1992), en su principio nimero 8 afirma que: “Para alcanzar el desarrollo
sostenible y una mejor calidad de vida para todas las personas, los Estados deberian reducir y
eliminar las modalidades de produccién y consumo insostenibles y fomentar politicas
demograficas apropiadas”. Del mismo modo, el principio numero 4 reconoce que: “A fin de
alcanzar el desarrollo sostenible, la protecciéon del medio ambiente debera constituir parte
integrante del proceso de desarrollo y no podra considerarse en forma aislada”. En este sentido,
se evidencia como aspecto en comun la necesidad de alinear las acciones para el cuidado del
ambiente con las acciones para el desarrollo de la humanidad, ya que son interdependientes y
lograr generar modelos bajo este enfoque supone la via correcta hacia el desarrollo sostenible.

Con esta Declaracion de las naciones del mundo, se dio origen a un camino de transicion para
alcanzar modelos de produccion y consumo sostenible por las sociedades. El “Programa 21” fue
uno de los pilares para esta causa, siendo uno de los principales resultados de la Conferencia de
Rio de 1992, el cual present6 un plan de accion amplio y detallado que requeria el compromiso de
todas las naciones para ejecutar acciones orientadas hacia un desarrollo sostenible. Esto se lograria

mediante la generacion nuevos modelos educativos, cambios en los patrones de consumo,



disminucion de la pobreza, conservacion del ambiente, incentivos para la elaboracion de politicas
nacionales y el disefio de una economia sostenible (ONU, 1992).

Diez afios despues de la Conferencia de Rio, se celebrd la Cumbre Mundial Sobre el Desarrollo
Sostenible del 26 de agosto al 4 de septiembre de 2002 en la ciudad de Johannesburgo. Alli la
comunidad internacional aprobd¢ el Plan de Aplicacion de las Decisiones de la Cumbre Mundial
sobre el Desarrollo Sostenible, el cual reconocia entre otras cosas que, no es posible alcanzar el
desarrollo sostenible si no se realizan cambios fundamentales en las formas de produccion y
consumo de las sociedades. En consecuencia, se hace un llamado a la elaboracion de un marco de
programas a diez afios enfocado a lograr un cambio en las modalidades de consumo. (ONU, 2002)

En respuesta a este llamado surge el Proceso de Marrakech, un programa dindmico que
relacionaba a multiples actores y tenia los propdésitos de apoyar las iniciativas regionales orientadas
a la generacion de cambios en las modalidades de produccion y consumo, y la elaboracion del
Marco de Programas de 10 Afios como un escenario de accion global. La primera reunion tuvo
lugar en Marrakech y de ahi surge su nombre (UNEP, 2007).

Diez afios después de Johannesburgo y una vez analizados los grandes avances que se lograron
en el Proceso de Marrakech, se celebrd en Rio de Janeiro la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre el Desarrollo Sostenible, del 20 al 22 de junio de 2012, conocida mejor como Rio+20. De
ésta conferencia se obtuvo como resultado el documento “El Futuro que Queremos”, un texto
considerado un gran logro al ratificarse por las naciones los principios que en el documento se
describen, lo que significaba el compromiso de las naciones para crear cambios importantes en los
modelos de desarrollo en aras de alcanzar los objetivos planteados en conjunto. Especificamente
el cuarto numeral del documento ratifica que las naciones del mundo reconocen la promocién de
modalidades de consumo y produccion sostenibles como un objetivo general y requisito
indispensable del desarrollo sostenible (ONU, 2012).

Asi mismo, Rio+20 fue la base para la definicion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, un
conjunto de objetivos mundiales desarrollados para afrontar los desafios econdémicos, politicos y
ambientales presentes. Estos objetivos fueron formulados y revisados minuciosamente durante dos
afios en concertacion con los actores de los grupos de interés, para luego presentarlos a las naciones
del mundo en Nueva York del 25 al 27 de septiembre de 2015. En la Agenda 2030 (2015) las
Naciones Unidas afirman: “Nunca hasta ahora se habian comprometido los lideres del mundo con

una accion y un empefio comunes en pro de una agenda de politicas tan amplia y universal” (p. 6).



Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son 17 e intentan estimular acciones durante 15 afios
para afrontar los desafios del desarrollo mas importantes a los que el mundo se enfrenta
actualmente. Cada Objetivo contiene metas establecidas que son de caracter integrado con las
cuales se espera lograr un nivel de cumplimiento progresivo y verificable por parte de cada una de
las naciones, sin embargo es potestad de cada una de estas establecer sus propias metas internas
para alcanzar el cumplimiento de las metas globales (ONU, 2015). El Objetivo 12 trata sobre la
produccion y consumo sostenible, el cual establece que mediante la reduccion de la huella
ecoldgica sera posible alcanzar un crecimiento econémico y un desarrollo sostenible (PNUD,
2012).

Por su parte, Colombia ha fijado a través de distintos mecanismos los objetivos para alcanzar
estas metas. Una de las estrategias mas recientes y de mayor impacto es la implementacion de la
Politica de Crecimiento Verde en el afio 2018, la cual fue el resultado de dos afios de analisis de
las prioridades del Pais y las estrategias para afrontar la crisis ambiental promoviendo el
crecimiento econdmico y el desarrollo sostenible. Esta politica fue desarrollada con el trabajo
colaborativo entre los entes gubernamentales, instituciones cientificas y entidades de investigacion
e innovacion. La Politica pretende generar la transicion del Pais hacia un modelo econémico
sostenible, que sea mas competitivo y que a su vez fortalezca el factor social siendo mas inclusivo,
para lograrlo las estrategias se desarrollaran a través de 5 ejes fundamentados en la ciencia,
tecnologia y la innovacion (DNP, 2018).

En respuesta a la necesidad de lograr un crecimiento verde a nivel mundial, el sector privado
también ha presentado alternativas, como las nuevas propuestas generadas en otros paises que
recurren no solo a la innovacion sino también a la adaptacion de modelos tradicionales, que
combinados aportan al cambio en la forma en cdmo se produce y se consume. Es el caso de la
venta de alimentos a granel, Unpackaged es un almacén fundado en el afio 2007 en Londres—
Inglaterra el cual en la actualidad ya cuenta con 13 puntos de venta distribuidos en todo el pais
(Unpackaged, 2020). Del mismo modo en Austin—-Texas (EE. UU) surge bajo ese mismo concepto
la tienda In.gredients, asi como en Berlin—Alemania se inauguro en el afio 2014 la tienda Original
Unverpackt.

Estos ejemplos son claros, ya que para generar ventas no se requiere del uso de materiales
adicionales como envases ni empaques, minimizando asi la cantidad de elementos dafiinos para el

ambiente como el plastico, fomentando un cambio en las conductas de consumo de la poblacion y



generando reducciones en costos asociados. Sin embargo, aun faltan muchas alternativas por
explorar que permitan generar el maximo beneficio para todos los actores de la cadena

involucrados conservando los recursos naturales.

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE GESTION EMPRESARIAL
AMBIENTAL

4.1.  Situacion Insatisfactoria Encontrada Antes de la Intervencion

Los modelos de produccion y consumo tradicionales funcionan gracias a la constante extraccion
y uso de recursos naturales, los cuales son usados como materia prima para abastecer las cadenas
de suministro que satisfacen las necesidades de la poblacién actual. Esta situacion mantiene un
ritmo acelerado y descontrolado que afecta la estabilidad de los bienes y servicios ambientales de
los cuales dependen el desarrollo y la calidad de vida de la poblacién (MAVDT, 2010). Como
consecuencia, se ha puesto en riesgo la disponibilidad global de los recursos naturales y la
capacidad de regeneracion de los ecosistemas, situacion que es cada vez mas compleja, ya que se
estima que la poblacion mundial puede aumentar a 9.500 millones de personas para el afio 2050,
lo que requerird un consumo equivalente a los recursos naturales de tres planetas Tierra para
mantener unas condiciones de vida como las actuales (NU, 2016).

Con conocimiento de esta situacion, Colombia junto a otras naciones del mundo han firmado
acuerdos internacionales con el objetivo de poder cambiar este panorama y generar una transicion
hacia el desarrollo sostenible. Para lograrlo, las Naciones Unidas reconocen (1992) que: “Para
alcanzar el desarrollo sostenible y una mejor calidad de vida para todas las personas, los Estados
deberian reducir y eliminar las modalidades de produccion y consumo insostenibles y fomentar
politicas demograficas apropiadas” (Principio 8).

Cada nacion tiene la potestad de establecer los mecanismos acordes a sus propios contextos
para alcanzar las metas planteadas, con el objetivo de lograr la transicién hacia un desarrollo
economico y social desvinculado de la degradacion ambiental. En concordancia, Colombia ha sido
reconocida por sus iniciativas para la proteccion de los recursos naturales por medio de la
instauracion de politicas y normas que han permitido conservarlos y defenderlos, como es el caso
del Decreto Ley 2811 de 1974: “Por el cual se dicta el Codigo Nacional de Recursos Naturales

Renovables y de Proteccion al Medio Ambiente” (Republica de Colombia, 1974).



Del mismo modo, en el pais se han formulado otros instrumentos normativos con la finalidad
no solo de proteger los recursos naturales sino también de generar estrategias para un
aprovechamiento responsable de estos, uno de las mas recientes es la Politica de Crecimiento
Verde del afio 2018, desarrollada para impulsar la productividad del pais haciendo uso sostenible
del capital natural, de manera que se logre acelerar la transicion de los sectores econémicos hacia
el desarrollo sostenible para el afio 2030 (DNP, 2019).

Para alcanzar este objetivo, se requiere buscar que los actores relacionados a la problematica
tengan un mayor nivel de compromiso con la situacion global actual, lo que incluye su
participacion en el desarrollo de las estrategias nacionales planteadas, ya que ain después de la
implementacion de la Politica de Produccion Méas Limpia del afio 1997, la Politica de Produccién
y Consumo Sostenible del afio 2011, la Estrategia Nacional de Economia Circular del afio 2016 y
la Politica de Crecimiento Verde del afio 2018, el Departamento Nacional de Planeacion advierte
(2019) que el pais: “no ha logrado integrar de manera eficiente el componente de sostenibilidad
ambiental a las politicas sectoriales y a las estrategias de crecimiento econémico” (p. 6).

En consecuencia, de lo anterior, la efectividad de los esfuerzos y recursos ya destinados por el
pais para alcanzar el objetivo principal se ve reducida, esto genera que se ralenticen los avances
hacia el logro de esta meta, mientras los dafios ambientales contindan en incremento. Del mismo
modo, esta situacidn genera otros problemas a nivel econémico para la nacion, ya que los costos
para el ambiente y la sociedad colombiana asociados a los modelos de produccion y consumo
insostenibles superan los 16.6 billones de pesos, lo que equivale al 2.08% del PIB del afio 2015
(DNP, 2018). Como referencia a esta cifra, el gasto en Inversion y Desarrollo del pais para el
mismo afio fue del 0.29% del PIB (Banco Mundial, 2019).

En este sentido, hacen falta alternativas que permitan vincular de manera eficiente al sector
privado y a la sociedad para acelerar la transicion hacia nuevos modelos de produccién y consumo
sostenibles, en vista que las politicas tienen un alcance y efecto limitados. Adicionalmente, dichas
politicas generan poco incentivo en los aspectos relativos al consumo responsable, ya que los
esfuerzos estan orientados mayormente hacia los aspectos productivos de los diferentes sectores
economicos, y no se evidencia un representativo nivel de estrategias para orientar o estimular a la
poblacién a realizar un consumo selectivo de productos, incluyendo los elaborados bajo los

lineamientos que las mismas politicas esperan fortalecer.
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Adam Smith (1994) define que: “El consumo es el Unico fin y objetivo de toda produccién, y
el interés del productor merece ser atendido solo en la medida en que sea necesario para promover
el del consumidor” (p. 644). De este modo, se puede identificar que el consumidor también tiene
un papel fundamental en este escenario y son sus decisiones de compra los aspectos relevantes del
proceso, ya que cada compra de un producto generado bajo lineamientos de sostenibilidad, es un
voto a favor hacia la transicion de este modelo. Esto sucede ya que una de las razones que
incentivan a los productores a generar valor agregado en sus modelos al desvincularlos de la
degradacion ambiental, es obtener beneficios que pueden ir desde un mayor reconocimiento de sus
productos o marcas en el mercado, hasta el incremento de sus ventas.

En vista de lo anterior, se contempla la necesidad de buscar alternativas que fortalezcan la
interaccion entre la produccion limpia y el consumo responsable, ya que son estrategias
complementarias y el desarrollo de una radica en el desarrollo de la otra (MAVDT, 2010). De esta
manera, los minoristas surgen como actores clave para fomentar estas interacciones, ya que se
constituyen como los intermediarios entre productores y consumidores en la cadena de suministro.
Su actividad econdmica consiste en seleccionar los productos del mercado que desean
comercializar para ponerlos a disposicion de sus clientes, esta seleccion estd orientada por
diferentes aspectos relativos al producto, al modelo de negocio u otras consideraciones, siendo la
demanda del mercado la mas importante.

La adopcion de la sostenibilidad como valor estratégico de las empresas de este sector
econdmico, es considerada una de las alternativas de la sociedad con mayor potencial para la
proteccién del capital natural (Real, Toril, Abad, & Valenciano, 2018). Esto sucede porque su
posicién les permite interactuar tanto con el sector productivo como con el sector del mercado
demandante, teniendo a su alcance la posibilidad de influir en ambos eslabones.

Para lograrlo, es necesario que los minoristas adopten estrategias que les permitan no solo
cambiar sus procesos hacia un enfoque sostenible, sino también estimular el cambio en sus
proveedores y clientes. Esto se puede realizar a través de la optimizacion de la cadena de valor del
minorista, para canalizar de forma eficiente el flujo de bienes de consumo con menor impacto
ambiental y que estos lleguen como una propuesta atractiva que cautive la atencion de los

consumidores.
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Asi como estas, existen muchas otras estrategias que se pueden implementar en el sector de
ventas al detal para fomentar la transicion hacia los modelos de produccion y consumo sostenibles,
sin embargo, en términos gerenciales, un cambio en los procesos 0 modelo de negocio de la
organizacion requiere la destinacion de recursos y energia, lo cual debe generar un beneficio que
retribuya el esfuerzo. Adicionalmente, existe una incertidumbre entre los minoristas de involucrar
estas alternativas, ya que aln son prematuras y puede no ser atractivo para los establecimientos
tradicionales.

En este sentido, es necesario que se proponga un nuevo modelo de gestion empresarial
ambiental con la finalidad de vincular a la cadena de valor estrategias para realizar una seleccion
apropiada de productos y proveedores que cumplan con criterios de sostenibilidad, implementar
una logistica interna que permita comercializar los productos sin agregar impactos ambientales
negativos a sus ciclos de vida y definir los lineamientos del plan de marketing verde para atraer a
nuevos segmentos del mercado. El resultado de esta intervencion debe estar alineado con las areas
y actividades principales de la organizacion productiva, de forma que la integracion de sus
componentes permita una operacion eficiente y fomente cambios en la forma como producen y
consumen las personas.

Por ello, es importante generar este tipo de alternativas para que otras organizaciones tomen
como modelo estas estrategias para generar valor y desarrollo deslingando la degradacion
ambiental de este modelo, teniendo en cuenta la situacion global y la premura del tiempo para

frenar los efectos negativos en el ambiente.
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4.2.  Arbol de Problemas
La Figura 1 presenta de forma concreta el analisis de las causas y efectos asociadas al problema
principal, las cuales fueron mencionadas en el capitulo 4.1.
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Figura 1. Arbol de Problemas
Fuente: Autor.
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Las causas y efectos sefialadas en la Figura 1, obedecen a las dinamicas de los modelos de

produccién y consumo insostenibles, las cuales se encuentran agrupadas de acuerdo a las

dimensiones de la sostenibilidad para comprender como cada una de estas situaciones configuran

una situacion mayor que resulta ser negativa. Asi mismo, cada una de estas relaciones causa-efecto

se desenvuelven en un escenario sobre el cual se genera un problema, que para este caso resultan

ser el territorio, el plano econémico, la sociedad y las instituciones.

En la tabla 1 se presentan las relaciones causa-efecto por las cuales los modelos de produccion

y consumo son insostenibles, impidiendo alcanzar un desarrollo social y un crecimiento econémico

desvinculados de la degradacion ambiental. Del mismo modo, se presentan los principios de

gestion que se infringen y que deben ser atendidos con las propuestas de gestion.
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Tabla 1. Analisis causa efecto.
Fuente: Autor

Un establecimiento comercial minorista de bienes de consumo con un modelo de negocio

orientado en la produccion y el consumo sostenible, se constituye como una alternativa innovadora

en el mercado, la cual es bien recibida por los consumidores quienes cada vez mas buscan

alternativas sostenibles que puedan satisfacer sus necesidades de consumo en un mundo en donde
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los recursos naturales estan siendo sobre explotados y donde los sistemas naturales que aseguran
dichos recursos para el futuro se encuentran cada vez mas deteriorados.

Del mismo modo, los consumidores encontrardn que los productos que adquieren en el
establecimiento no solo son seleccionados por sus criterios ambientales sino también por su calidad
y su relacion con un precio asequible. Esto se logra ya que el modelo de gestion empresarial
ambiental del establecimiento tiene en consideracion los aspectos fundamentales para asegurar la
sustentabilidad del negocio, uno de ellos es la relacion con los proveedores ya que las adquisiciones
de los productos se encuentran determinadas por un completo programa de compras, por medio
del cual se puede asegurar que los productos o su elaboracion siempre tengan cierto nivel de
cuidado o compromiso de conservacion con el ambiente.

El proyecto se ha realizado con la finalidad de ser una alternativa viable econémicamente,
respaldado por un analisis técnico, financiero, social y ambiental para generar un panorama de
confiabilidad a posibles inversionistas. De igual forma, se espera que el proyecto pueda ser
replicable en otras zonas y pueda convertirse en una cadena de supermercados con el animo de
llegar a mas publico, transmitiendo el mensaje del consumo responsable y cautivando a los
productores para que deseen cambiar sus productos y procesos con el &nimo de entrar al mercado.

Sin embargo, el proyecto no descarta la posibilidad de convertirse en un ejemplo de modelo de
negocio que fomente la separacion entre el crecimiento econdémico y el desarrollo social de la
degradacion ambiental, para que sea replicado por otros actores representativos del mercado. Esto
se considera ya que se tiene claridad en que un solo establecimiento presenta una limitacion para
abarcar una amplia area de influencia, en este sentido, es importante que mas establecimientos del
sector economico sean de la misma marca o no, comiencen el cambio para llegar a mas poblacién
y acelerar la transicién hacia la sostenibilidad, ya que la humanidad se encuentra en una situacion
de emergencia.

El establecimiento promete ofrecer una experiencia de compra Unica para los consumidores, ya
que podran acceder a una amplia variedad de productos que pueden satisfacer sus necesidades
cotidianas, los cuales pueden distinguirse de acuerdo a los beneficios adicionales que estos aportan
segun sus niveles de compromiso con la sostenibilidad. Como resultado de una compra, el cliente
no solo se llevara un producto para su consumo, sino también fortalecera sus criterios de seleccion
y sera mas consiente de los impactos que su consumo genera, ademas de generar una minima o

nula cantidad de residuos plasticos. Esto finalmente radica en un cambio de comportamiento de
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los clientes ya que al conocer el verdadero valor de los productos podran ser mas selectivos y
promover estos habitos entre la sociedad.

De acuerdo con la ley de oferta y demanda, cuando el establecimiento recoge las alternativas
de productos sostenibles y las pone a disposicion de los consumidores en un solo lugar bajo un
formato de ventas novedoso, eventualmente se espera que la demanda incremente. Esta situacion
estimulara a que el sector productivo incremente su participacion en negocios verdes e implemente
otras alternativas que le permitan minimizar sus impactos ambientales, ademas las sinergias del

establecimiento con sus proveedores podran ayudar a acelerar esta transicion.

5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General
Disefiar un modelo empresarial ambiental de “Super Sostenible” para generar un formato
comercial minorista que brinde una experiencia de consumo responsable, a partir de una oferta
de productos alimenticios de alta calidad que favorezcan la conservacion del ambiente y un

servicio orientado a satisfacer las necesidades del cliente en la localidad Usaquén.

5.2.  Objetivos Especificos

1. ldentificar las estrategias de responsabilidad social y ambiental corporativa implementadas
por las marcas comerciales minoristas de alimentos con mayor participacién en el mercado,
para comprender la forma como estos incorporan la sostenibilidad dentro de la cadena de
valor.

2. Consolidar la propuesta de experiencia de “Super Sostenible” a partir de la integracion de
elementos que garanticen al cliente un proceso de compra cuidadoso con el planeta y el acceso
transparente a la informacion ambiental de los productos para generar un modelo de educacion
del consumidor a través de una oferta de valor basada en el consumo responsable.

3. Estructurar el sistema de gestion empresarial ambiental de “Super Sostenible”, integrando la
cadena de valor y el modelo de experiencia del cliente para generar una propuesta competitiva
en el mercado del comercio al por menor que fomente habitos de consumo responsables

favoreciendo la conservacion ambiental.
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6. MARCO REFERENCIAL
6.1 Marco Contextual

6.1.1. Contexto geografico

La ciudad de Bogotéa se localiza en el centro geografico de la Republica de Colombia, alli se
encuentra sobre el Altiplano Cundiboyacense ubicado junto a la cordillera oriental de los Andes.
Tiene una extension total de 1.775km?, de los cuales 1.469km? corresponden al area rural y 307km?
corresponden al area urbana. Su altitud es de 2630 metros sobre el nivel del mar y su sabana se
sitta como la altiplanicie mas alta de los Andes, razon por la cual su temperatura promedio es de
14.55 grados centigrados.

En el norte limita con el municipio de Chia, al sur con los Departamento del Huila y el Meta, y
sus limites al oriente y occidente se encuentran determinados por los cerros orientales y el rio
Bogota respectivamente. Precisamente, en dicho sistema montafioso se destacan los cerros de
Monserrate con una altura de 3.152 metros sobre el nivel del mar y Guadalupe con una altura de

3.250 metros sobre el nivel del mar.

Figura 2. Mapa area urbana (rojo) y area rural (gris oscuro) de Bogota D.C.
Fuente: (Sergio Ballén Zamora, 2018).
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El rio Bogota tiene su nacimiento en el Paramo de Guacheneque, al norte del departamento de
Cundinamarca, y pasa por la Capital a lo largo del costado occidental en su cuenca media, la cual
es abastecida en mayor medida por los cauces provenientes de los cerros orientales, los cuales
atraviesan la ciudad transversalmente, siendo los més importantes por su caudal los rios Torca,
Salitre, Fucha y Tunjuelo (Secretaria Distrital de Ambiente, 2015). Del mismo modo, en Bogota
se encuentran varios humedales distribuidos a lo largo de su territorio, de los cuales 15 han sido
reconocidos oficialmente como parte del capital natural de la ciudad ya que aportan beneficios eco
sistémicos como la amortiguacién de inundaciones, la purificacion del agua y la captacion de CO2
(Secretaria Distrital de Ambiente, 2020). Otro de los ecosistemas mas representativos de su
territorio es el Paramo de Sumapaz, con una extension de 333.420 ha es considerado una de las

fuentes hidricas mas importantes del pais y ocupa el 63.8% del &rea rural de la ciudad.

Madrid
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ibate

1%

Figura 3. Localizacion de los 15 humedales principales de Bogota.
Fuente: (Secretaria Distrital de Ambiente, 2020).
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6.1.2. Contexto demografico

La ciudad tiene una poblacion estimada en 7.412.566 habitantes de acuerdo con el Gltimo censo
realizado en el 2018 por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica - DANE, de ese
valor el 52.2% corresponde a mujeres con un aproximado de 3.869.360 personas y el 47.8%
corresponde a hombres con 3.543.206 habitantes (DANE, 2018). De acuerdo con el censo del afio
2005 la poblacién de la capital del pais era de 6.778.691personas, 1o que equivale a un incremento

del 5.6% en trece anos.
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Figura 4. Porcentaje de poblacion por edad y sexo.
Fuente: (DANE, 2018)

El mayor porcentaje de la poblacidn corresponde a aquellas personas que tienen entre 20 a 24
afios de edad, sin embargo, las edades de entre 25 a 44 afios también representan una parte
importante de la poblacion. Adicionalmente, de acuerdo con los datos del censo se ha evidenciado
un retroceso de la curva de crecimiento, en donde el nimero de personas que estan naciendo se

esta reduciendo progresivamente en comparacion de aquellas nacidas hace 20 afos.
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Adicionalmente, la mayor parte de la poblacion se encuentra en el casco urbano de la ciudad
ya que los habitantes de la zona rural suman 16.787 personas distribuidas en 4.353 hogares, lo que
equivale a un 0.2% del total aproximadamente. Sin embargo, esta poblacion es primordial ya que
a ellos se les atribuye una parte importante de la produccion de agua, alimentos y preservacion de

otros servicios eco sistémicos para servicio del area urbana de la ciudad (Alcaldia de Bogota D.C.,
2016).
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Figura 5. Densidad poblacional por UPZ en habitantes por hectarea.
Fuente: (Alcaldia Mayor de Bogota, 2018).
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En cuanto a su distribucion interna, la ciudad presenta variaciones de densidad poblacional en
sus UPZ, siendo Patio Bonito, San Francisco, Gran Britalia, Bosa Occidental y Minuto de Dios las
5 que presentaron mayor densidad en el 2015, llegando a tener entre 501.2 y 380 habitantes por
hectérea. En contraparte, las 5 UPZ que presentaron menor densidad poblacional son Guaymaral,
La Academia, Jardin Botanico, Parque Simén Bolivar — CAN y Parque Entre Nubes, con un rango
de entre 12,1 y 3,6 habitantes por hectarea (Alcaldia Mayor de Bogota, 2018).

6.1.3. Contexto sociocultural

Para comprender la cultura de Bogot4 hay que remontarse a sus origenes, ya que la primera
tribu en habitar el territorio actual de la ciudad fueron los Muiscas, quienes vivian en aldeas y
caserios, sustentados principalmente por la agricultura de frutas y hortalizas, ellos consideraban
los cuerpos de agua como lagunas y rios, sitios sagrados en donde realizaban diferentes ofrendas.
Cubrian una extensa zona del altiplano cundiboyacense y formaban parte de la familia linguistica
chibchense o chibcha, un amplio conjunto de lenguas habladas por varios grupos amerindios
distribuidos a lo largo de la zona norte del pais y que también cubrian desde Honduras hasta
Venezuela, pasando por Nicaragua, Costa Rica y Panama, lo que significa que mantenian un
vinculo fuerte con distintas culturas de Centroamérica. Sin embargo, con la llegada de los
espafoles, en el afio 1538 el sefior Gonzalo Jiménez de Quesada inici6 las primeras construcciones
en lo que hoy se conoce como el centro histdrico de la ciudad, cerca de los cerros orientales hasta
desarrollarse en una gran urbe y capital de Colombia.

La ciudad de Bogotd mantiene varios de sus aspectos culturales tradicionales que se han
preservado gracias a su poblacidn autdctona, la cual se caracteriza por mantener un profundo
respeto y aprecio por su ciudad natal, asi como también por la preservacion de los lugares
histdricos y patrimonio cultural de la ciudad. Sin embargo, debido a multiples factores del contexto
nacional, la ciudad ha sido destino de muchas migraciones internas o interdepartamentales,
recibiendo a 1.014.750 personas de todas las partes del pais entre el afio 1985 al 2005, siendo el
lugar del pais con mayor saldo neto migratorio positivo (DANE, 2008).

Esta situacion sin duda trajo varios cambios culturales a la ciudad, debido a que los
departamentos y las regiones de Colombia tienen sus costumbres y tradiciones muy arraigadas, las
cuales fueron introducidas a la capital como parte de dicha dinamica migratoria. Sin embargo, a
través del tiempo y por medio de estimulos de las administraciones transitorias, se fortalecio el

camino hacia una sana convivencia, cuya finalidad fue la de construir una Gnica cultura ciudadana
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que caracterizara a los ciudadanos capitalinos por cuidar a la ciudad y hacer parte de su desarrollo
social, cultural y econémico.

Al paso de los afios, la poblacion de Bogotéa se ha apropiado de sus espacios y hace uso de ellos
para desarrollarse libremente como persona, ya que ellos perciben las calles de la ciudad como un
espacio para el encuentro y la expresion cultural (Secretaria Distrital de Cultura, Recreacion y
Deporte, 2015). De hecho, Bogota es reconocida por la amplia gama de eventos destinados al libre
desarrollo de la cultura, algunos de ellos como el Festival de Verano, el Festival Iberoamericano
de Teatro, o la tradicional Fiesta de Bogota que tiene sus origenes en el afio 1539, promovida por
la Corona Espafiola y que para ese entonces se llamaba el festejo de las Carnestolendas de Santa
Fe y Bogota (SCRD, 2020).

Asi mismo, la poblacién se caracteriza por el desarrollo regular de actividad fisica siendo la
caminata la méas realizada. Es comUn que las personas salgan los dias domingos y festivos para
transitar por las rutas de Ciclovia que el Distrito pone a su disposicion, este espacio es considerado
el parque lineal mas grande del mundo y atrae en promedio a 1.500.000 personas (IDRD, 2020).

De igual forma, la ciudad cuenta con espacios naturales que son conservados por el alto valor
eco sistémico que prestan a la comunidad, como es el caso de los cerros orientales, en donde las
personas realizan habitualmente senderismo por los caminos establecidos y disfrutan de los
paisajes y experiencias que los ecosistemas les ofrecen, de esta forma, los ciudadanos salen del
ambiente rutinario y se adentran en un espacio de conexién con la naturaleza. La presencia de estos
espacios naturales representa un aspecto importante de la cultura capitalina y requiere del mismo
modo un nivel de compromiso con su cuidado y conservacion, el cual se ha venido fortaleciendo
en la medida que las personas han notado su importancia para la sociedad.

De hecho, en los Gltimos afios se ha venido presentando un interés de la poblacion por adquirir
mas espacios naturales en la ciudad de acuerdo a los grandes beneficios que estos representan, por
ejemplo, en Bogota el 51% de las personas se encuentran insatisfechas con la cantidad actual de
arboles. De acuerdo a esto, las exigencias de la sociedad se han convertido en un motor para
incrementar esta cultura de la conservacion y de mejora de las condiciones ambientales, ya que los
bogotanos han logrado relacionar que de estos factores depende la calidad de vida dentro de la
ciudad. Es por esta razon que se ha dado espacio dentro de las politicas publicas y planes de
gobierno al componente ambiental, logrando asi mejorar la percepcion y apropiacion de la

poblacidn por los aspectos relacionados a esta dimension, de acuerdo a esto se evidencian mejoras
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en los niveles de insatisfaccion en aspectos como la contaminacion de los cuerpos de agua, en
donde paso de ser del 79% en 2016 al 57% en 2019, o como sucede con la insatisfaccion por la
calidad del aire, la cual ha mejorado pasando del 78% en 2016 al 65% en 2019 (Bogotd Cémo
Vamos, 2019). De esta forma queda claro que la poblacion de la capital tiene un nivel de
preocupacion por la calidad ambiental de la ciudad suficiente como para transmitir las necesidades

a todos los actores involucrados.

6.1.4. Contexto socio politico

Los esfuerzos nacionales e internacionales realizados en materia normativa para lograr
desvincular el crecimiento econémico Yy el desarrollo social de la degradacion ambiental, a través
de las modalidades de produccion y consumo sostenibles, deben incidir directamente en la
formulacion de politicas publicas a nivel local al interior de cada pais. Por tal razén, Bogota al
representar el 25.6% del PIB de Colombia, debe contar con un marco normativo apropiado que
permita al Pais alcanzar sus compromisos adquiridos y lograr el cumplimiento de sus metas
planteadas. De igual forma, es importante que la ciudad oriente sus esfuerzos para el logro de estos
objetivos por interés propio, ya que también infieren directamente en su contexto econémico,
social y ambiental, lo que favorece su desarrollo y mejora la calidad de vida de la poblacion.

Una estrategia para alcanzar estos objetivos es la vinculacion de los actores principales que
hacen parte del contexto distrital y que estén directamente relacionados con la produccién y con
el consumo, esto quiere decir que el sector empresarial y el sector social deben conocer su rol y
recibir parte de la responsabilidad. Bajo esta premisa surge la Politica de Produccién Sostenible
para el Distrito Capital del afio 2003, con la cual se formulan programas de produccién y operacién
sostenibles en los sectores productivos para mejorar la calidad de vida de la poblacién, incrementar
la competitividad a nivel empresarial y favorecer al ambiente (DAMA, 2003). Sin embargo, esta
version de la Politica no contempla un aspecto fundamental, el cual es el consumo, esto significa
que todos los esfuerzos estan orientados hacia el sector productivo y omite por completo la
oportunidad de fortalecer el nivel de responsabilidad que tiene la sociedad como consumidor. Esta
situacién se esta corrigiendo con la nueva Politica Publica Distrital de Produccion y Consumo
Sostenible la cual se encuentra en su fase de formulacién (SDA, 2020).

Adicional a lo anterior, Bogota cuenta con una regulacion asociada a otros aspectos importantes
para afrontar la problematica, como la gestion de los residuos, el incremento del aprovechamiento

de materiales y la responsabilidad extendida al productor por medio de programas posconsumo.
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En este sentido, un primer paso importante fue la expedicion de la Resolucion 061 de 2013 de la
UAESP - “Por el cual se crea Registro Unico de Recicladores de Oficio -Ruro, El Registro Unico
de Organizaciones de Recicladores —Ruor, y se establecen los criterios para la configuracion de
Organizaciones de Recicladores de Oficio como Organizaciones de Recicladores Habilitadas en
Bogota D.C. (UAESP, 2013).

Si bien desde afios anteriores se habian contemplado estos actores dentro del proceso, la
trascendencia de esta norma radica en que hasta la fecha de su expedicion no se habia reconocido
ni dignificado el papel que cumplen los recicladores de oficio, sin duda los intermediarios méas
importantes del esquema de aprovechamiento de residuos, ya que los programas distritales no
habian tenido tanto alcance para incrementar las tasas de reciclaje, como si lo presenta el aumento
significativo de personas y asociaciones legalmente organizadas para realizar esta labor.

Una vez los recicladores y las asociaciones de recicladores fueron reconocidos legalmente ante
el distrito, se dio paso a la formulacién de otras politicas publicas que permitieron fortalecer ain
mas el esquema de aprovechamiento de residuos, involucrando a los productores y a la comunidad
a partir de la asignacion de roles y responsabilidades.

La responsabilidad extendida al productor fue un concepto que se introdujo a la legislacion
ambiental de la capital en el afio 2009 y dio paso a la expedicion de normativa que exigia a los
fabricantes e importadores de productos gque se hicieran responsables de estos elementos al
finalizar su vida util. Esto se logré por medio de la creacion de canales posconsumo, ya que el
objetivo era evitar que estos residuos con alto potencial de afectar seriamente la salud de las
personas o al ambiente, se mezclaran con otros residuos de origen domeéstico.

Los productos que debieron ser sometidos a programas posconsumo Yy que en la actualidad
siguen haciendo parte de este modelo de gestion son: Medicamentos Vencidos - Resolucion 0371
de 2009, Pilas Usadas - Resolucion 1297 de 2010, Computadores e Impresoras en Desuso —
Resolucion 1512 de 2010, Baterias Plomo Acido — Resolucion 0372 de 2009, Bombillas
Fluorescentes Usadas — Resolucion 1511 de 2010, Llantas Usadas — Resolucion 1326 de 2017 y
Envases de Plaguicidas Domésticos — Resolucion 1673 de 2013. Todas requirieron de planeacion
estratégica y la asignacion de recursos, lo que favorecio la creacion de varios puestos de trabajo y
la dinamizacion de algunos sectores econdmicos, pero con seguridad el mayor beneficio fue la
generacién de conciencia por parte del sector productivo, quienes entendieron que su

responsabilidad no finaliza al vender el producto, y de los consumidores quienes comprendieron
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que su deber es asegurarse que los productos cuya vida util ha finalizado deben ser destinados
correctamente para evitar dafios en el ambiente y en la salud de las personas.

Del mismo modo, la Resolucién 1407 del 2018 expedida por el Ministerio de Ambiente y
Desarrollo Sostenible, responsabiliza a los productores de incluir la gestion de los residuos de
envases y empaques de sus productos dentro de las actividades de seguimiento y control. De esta
forma se incentiva el aprovechamiento de los materiales, inclusive se induce a la industria a buscar
alternativas de ecodisefio 0 a implementar otras técnicas de produccién més limpia (MADS, 2016).
Esta norma va de la mano con el Decreto 2198 del 2017, expedido por el Ministerio de Hacienda
y Crédito Publico, en donde se establece el cobro de un impuesto al consumo de bolsas plasticas
como estrategia para desincentivar su uso, de esta forma se aplico la tarifa en un menor porcentaje
a las bolsas biodegradables o similares en comparacion con aquellas que no lo son. (MHCP, 2017)

En cuanto a la proteccion al consumidor, existe un marco legal robusto que propende por sus
derechos, siendo la Ley 1480 de 2011 expedida por el Congreso de la Republica la mas importante,
ya que es por medio de la cual se expide el Estatuto del Consumidor. Este documento abarca
aspectos fundamentales para desarrollar una economia beneficiosa para el pais, ya que son los
consumidores los actores mas importantes de todas las cadenas de suministro, ya que es el consumo
el unico fin de toda produccion.

Aspectos fundamentales como la dignidad, el respeto y los intereses de los consumidores se
encuentran cobijados por esta ley, asi mismo se establecen los derechos que los protegen, como el
derecho a la educacion, el cual se refiere a la educacion de la ciudadania en referencia a sus
derechos, mecanismos para hacerlos efectivos y otros aspectos relacionados, sin embargo, no se
establece por norma educar al consumidor en sus formas de consumo. Otro derecho a resaltar es
el derecho a recibir informacion, de esta forma se establecen los aspectos minimos a comunicar al
consumidor sobre el producto, como el modo de uso o de consumo, cantidad, fecha de
vencimiento, caracteristicas técnicas cuando se le requieran, garantias y precio, sin embargo, no
es obligatorio de los productores y comercializadores informar sobre las implicaciones ambientales
0 sociales que puedan generar sus productos.

En este contexto, se encuentra un marco normativo que regula muy bien al sector productivo,
incentiva cambios en las formas de produccién, asi como el uso o disposicion de materiales, y

protege al consumidor y lo educa sobre sus derechos. Sin embargo, existen oportunidades de
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mejora para incluir aspectos relativos a la sostenibilidad dentro de las politicas publicas que

permitan incentivar una transicion hacia la produccion y el consumo sostenible (SIC, 2011).

6.1.5. Contexto econdmico

La economia colombiana present6 un crecimiento del 3.3% para el afio 2019, el cual estuvo
impulsado mayormente por el consumo interno en los sectores del comercio al por mayor y al por
menor, servicios de transporte, servicios de comida y la administracion publica. Para el primer
trimestre del afio 2020 el crecimiento econdémico del pais fue del 1.1% en comparacion con el
mismo periodo del afio 2019, en esta ocasion los sectores econdmicos que presentaron un mayor
crecimiento fueron actividades agropecuarias con un 6,8%, administracion publica 3,4% y el sector
inmobiliario con un 2,6%. En contraparte, los sectores que presentaron decrecimiento econémico
fueron la construccién con una baja de 11,4%, el sector manufacturero con 4,5% y las actividades

artisticas y de recreacion, con un decrecimiento del 3,9% (DANE, 2020).

Tasas de crecimiento

Serie corregida de efecto

Serie original ; .
estacional y calendario

Actividad economica

Anual Trimestral
2020- 17"/ - 2020° -1/
2019-1% 20197 - IV
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 6.8 23
Explotacién de minas y canteras -30 -24
Industrias manufactureras -06 -4.5
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado® 34 15
Construccian -9.2 -11.4
Comercio al por mayory al por menor’ 09 -3.2
Informacién y comunicaciones 14 0,2
Actividades financieras y de seguros 21 01
Actividades inmobiliarias 2,6 0,2
Actividades profesionales, cientificas y técnicas” 27 0.8
Administracion pablica, defensa, educacidn y salud® 34 -1.9
Actividades artisticas, de entretenimientc y recreacién y otras a2 .49
actividades de servicios” ' '
Valor agregado bruto L1 -2.3
Total impuestos menos subvenciones scbre los productos 1.2 -29
Producto Interno Bruto 11 -2.4

Figura 6. Tasas de crecimiento primer trimestre 2020 por actividad econémica
Fuente: (DANE, 2020).
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El sector del comercio al por mayor y al por menor presentd un crecimiento del 0.9% a nivel
nacional, un valor razonable teniendo en consideracion que el primer trimestre es caracterizado
por su reservado crecimiento dada la gran movilizacion de la economia en el ultimo trimestre de
cada afio, ademas se encuentra en concordancia con el crecimiento del PIB a nivel nacional. Sin
embargo, en la ciudad de Bogota este mismo sector presentd un incremento del 5.5% en el afio
2019 con respecto al afio 2018, uno de los sectores con mayor incremento de la ciudad, después
del sector financiero que presentd un crecimiento del 5.9%. Esta situacion representa un buen
momento para la inversion o el crecimiento de los establecimientos de comercio minoristas, ya
gue este sector economico refleja un panorama positivo en la ciudad teniendo en cuenta que Bogota
representa el 25.6% del PIB nacional, es decir, cerca de US $74.529 millones, lo que puede
traducirse en una oportunidad importante en este mercado (DANE, 2019).

Del mismo modo, se han presentado crecimientos importantes en otros sectores econémicos
emergentes los cuales estan orientados hacia la preservacion del capital natural y la conservacion
de los recursos, en la medida en que generan desarrollo econdmico. La Bioeconomia, cuya base es
el desarrollo sostenible, ha crecido gracias al incremento en la demanda de las alternativas como
los bioproductos o las biosoluciones, debido a que son opciones que apuntan en el mismo sentido
que las nuevas percepciones de la sociedad sobre la situacion ambiental global. Un ejemplo de
esto es el sector de la Biotecnologia, para el cual se estimaron unas ventas de $441.5 miles de
millones de ddlares para el afio 2017, lo que lo convierte en un mercado muy atractivo para invertir
(Biointropic, 2018).

La cosmocéutica, nombre que recibid el sector de la cosmética a partir del aprovechamiento
sostenible de la biodiversidad y de la biomasa, presentd un crecimiento del 8.2% a nivel mundial
en el afio 2018. Del mismo modo, los biofarmacos presentaron un crecimiento mundial del 12,3%
para el mismo afio, similar a otros mercados que estan presentando crecimientos importantes y que
tienen el potencial de impulsar la bioeconomia en Colombia, algunos como el sector agropecuario,
los alimentos procesados y bebidas, el sector salud, el sector quimico, del aseo, y los ya
mencionados farmacéutico y cosmético (DNP, 2020). Por esta razon, se deben considerar la
apertura y rapido crecimiento de estos mercados como una oportunidad de generacion de valor
agregado para los comercializadores de productos, ya que este tipo de alternativas estan teniendo
buena acogida por parte de la sociedad, la cual ha comenzado a buscar opciones que puedan

brindarles la posibilidad de satisfacer sus necesidades de consumo conservando el capital natural.
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De los anteriores sectores ya se tiene una oferta empresarial notable en el pais, la cual ha venido
creciendo desde la formulacion del Plan Nacional de negocios Verdes. En el dltimo informe
presentado por el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, se reconocieron como negocios
verdes a 369 empresas de bienes y servicios sostenibles provenientes de recursos naturales, asi
como a 54 empresas de ecoproductos industriales, para un total de 423 emprendimientos con
impactos ambientales positivos (MADS, 2017). De esta oferta Ilama la atencion que solo existe
una iniciativa del sector del comercio al por menor en Bogota llamada Bioplaza, la cual ofrece
productos organicos, integrales y naturales, ademas de los servicios de restaurante y café, siendo
calificado como “Satisfactorio”, el primer nivel en la escala de categorizacion del informe en
donde el objetivo es alcanzar la clasificacion de “Negocio Verde Ideal”. Como ultimo aspecto a
resaltar, se encuentra el interés y esfuerzos realizados por el pais para mejorar la oferta de negocios
verdes a través de acuerdos de cooperacion internacional, politicas publicas y otras estrategias que
dan confianza a los posibles inversionistas, ya que se espera que el crecimiento verde sea pilar del

desarrollo econdémico nacional a mediano plazo.

Aspectos productivos.

Para abastecer el consumo de la ciudad de Bogota se requieren cerca de 2.800.677 toneladas
anuales de alimentos, las cuales son abastecidas en mayor medida por los departamentos de
Cundinamarca, Boyacéa, Tolima y Meta (SDA, 2019). En cuanto a su productividad, el area rural
de Bogoté representa el 75% de su extension total, en donde los usos del suelo para la agricultura
representan el 2.9% y los usos para pastos el 15.5% (SDA, 2020).

A nivel nacional, Colombia es un pais que cuenta con 8.577.010 hectareas sembradas de
cultivos, entre los cuales predominan por su extension los agroindustriales con un 35.1%, los
tubérculos y platanos con un 22.3%, cereales con un 16% y cultivos de frutas con un 14.6%. Sin
embargo, esta capacidad productiva contrasta con la retribucion econémica por unidad de area de
tierra, ya que en la actualidad se estima que los beneficios por km? son aproximadamente de US
$33.000, cifra que puede considerarse baja en comparacion con paises de ingresos medio-altos, ya
que para estos se estima que los beneficios son de US $86.000 km?, esto puede deberse a la falta
de inversidn en tecnologias agropecuarias para incrementar la produccion (DNP, 2020).

Adicionalmente, se suma otro factor importante que es la tasa de desperdicio de alimentos en

el pais, lo que disminuye la productividad e incrementa la ineficiencia; en Colombia se
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desperdician 9,76 millones de toneladas de alimentos en el afio, es decir, por cada tres toneladas
de alimentos producidos una se pierde. De acuerdo con el Departamento Nacional de Planeacion,
la mayor cantidad se pierde en la etapa de produccion agropecuaria con un 40.5%, sin embargo,
las perdidas en el sector retail mantienen una participacion del 20.6%, la cual es bastante
significativa. Si a esta cantidad del sector minorista se le suma la cantidad desperdiciada por los
consumidores la cual es del 15.6%, se tiene que 3.5 millones de toneladas son desperdiciadas por

inadecuadas précticas en los modelos de distribucion y por consumo irresponsable (DNP, 2016).

Aspectos socioecondémicos

La estratificacion es el instrumento que sirve para determinar similitudes de las condiciones
econOmicas y sociales entre la poblacion para asignar de forma eficiente subsidios y contribuciones
en los servicios publicos domiciliarios, de manera que sean las personas que realmente lo necesitan
las beneficiadas. En Bogota, por medio del Decreto 551 de 2019 se adopto la Gltima actualizacion
de la estratificacion urbana que permitio definir cuales manzanas debian subir o bajar de estrato,
agreg6 otras nuevas pendientes por estratificar y elimind otras que perdieron su uso residencial
para convertirse en otro tipo de espacios. De los estudios técnicos y la ejecucion de la metodologia
correspondiente se determind que: 6.748 manzanas son de estrato 1, 15.623 manzanas son de
estrato 2, 11.976 manzanas son de estrato 3, 2.438 manzanas son estrato 4, 1.030 manzanas son de
estrato 5 y 860 son de estrato 6 (SDP, 2019).

En términos de ingresos y gasto, una persona del estrato 6 gasta en promedio 5.3 veces mas que
una persona del estrato 1 al mes, y la asignacion de los presupuestos varia también dependiendo
de las necesidades como la salud, la educacion o el transporte. Sin embargo, en términos generales
los hogares asignan la mayor participacién de sus rubros para atender las necesidades de
alimentacion con un 34% y de vivienda con un promedio del 24%, representando casi la mitad de
los gastos (Acevedo, Borrero, & Rico, 2017). En este sentido, se identifica que la necesidad de
alimentacion de la poblacion, una necesidad diaria, representa el mayor gasto en la ciudad y por
tanto una oportunidad importante de ser atendida. En todo caso es importante comprender otros
aspectos relativos ademas de la necesidad de la poblacion, ya que, debido a factores como la
cultura, el cuidado por la salud o las tendencias, se debe comprender con mayor profundidad una
alternativa que pueda entrar a competir en el mercado con aspectos diferenciales que brinden un

valor agregado que atienda todos estos intereses.
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Estrato  Alimentos

1 44,62

2 38,27

3 32,30

4 21,89

5 20,36

6 20,21
Total 34,12

Vivienda

3041
36,67
24,72

Otros
13,70
15,31
17,44
20,71
20,81
20,66

16,79

Transporte

8,98
8,50
7,39
7,43
132
5,37
7,89

Educacién
3,12
4,83
6,18
1,12
6,57
3,53

5,47

Figura 7. Patron del gasto de los hogares en Bogota por estrato.
Fuente: (Acevedo, Borrero, & Rico, 2017).

3,61
4,26
4,42
3,30
3,51
4,03
4,14

Total
100
100
100
100
100
100

100

Los indices de confianza del consumidor en la economia, son indicadores que reflejan la

intension de compra por parte de la poblacién de una region especifica, este indice es calculado a

partir de la Encuesta de Opinion del Consumidor y desarrollo de una metodologia de célculo

definida, el resultado es un valor porcentual producto de la relacién entre el estado financiero del

consumidor Yy la situacion econémica actual del pais (Fedesarrollo, 2020). Para el afio 2020 los

indices mensuales cayeron notablemente a causa de la crisis econdmica provocada por la pandemia

del COVID-19, sin embargo, a partir del segundo semestre las expectativas iniciaron un proceso

de mejora por lo que se espera una tendencia en el incremento de la confianza.
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Figura 8. indice de confianza del consumidor (ICC).
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6.1.6. Contexto ambiental.

Colombia ha presentado un incremento econdmico importante en la Gltima década que le ha
brindado oportunidades para acelerar su desarrollo, sin embargo, bajo los modelos actuales de
crecimiento el deterioro ambiental se constituye como un efecto directo de estas dindmicas que
pone riesgo la base del capital natural sobre el cual se sustentan los modelos de produccién y
consumo. El desarrollo del pais se encuentra fundamentado principalmente en la extraccion de
recursos naturales renovables y no renovables, la agricultura intensiva, proyectos de extension
urbanistica y en el sector financiero, los cuales son modelos de crecimiento econémico que no se
adaptan de forma equilibrada con el contexto biogeografico del pais, lo que radica en afectaciones
serias a los ecosistemas y la disponibilidad de recursos (WWF, 2017).

Como complemento a lo anterior, el incremento en la demanda de productos, bienes y servicios
por parte de la poblacidén genera mayor presion sobre los ecosistemas, este comportamiento se ha
masificado al punto de llegar a considerarse consumismo, lo cual agudiza las afectaciones al capital
natural y dificulta la conservacién de las condiciones ambientales. Sumado a esto, el modelo
econdmico mantiene un enfoque lineal, es decir, se trata de un sistema por el cual se extraen
materias primas que son sometidas a un proceso de transformacion para distribuirlo a los
consumidores, quienes finalmente disponen los residuos resultantes y los bienes que han finalizado
su vida util.

De continuarse con este modelo de desarrollo econdmico las expectativas para la conservacion
del capital natural y alcanzar la sostenibilidad ser&n inalcanzables, esto sucede porque la velocidad
de extraccion de los recursos naturales sobrepasa la capacidad de regeneracion de los ecosistemas,
no se incentiva una reduccion en el consumo y como aspecto mas relevante el flujo de materiales
es desaprovechado, ya que los residuos son llevados a los rellenos sanitarios, en el mejor de los
casos, impidiendo la reincorporacién de estos materiales al ciclo productivo. En consecuencia, se
incentiva la extraccion de mas recursos naturales para mantener abastecido el sistema y asegurar
el suministro de bienes.

En el contexto nacional también se presenta esta situacion y las afectaciones ambientales son
en algunos casos significativas, debido a que Colombia posee 85 tipos de grandes ecosistemas que
interactian manteniendo un equilibrio, el cual en la actualidad se esta viendo afectado por la accion

antropica (WWF, 2017). En este sentido, es importante reconocer cuales son las principales
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implicaciones ambientales del modelo de produccién y consumo actual acuerdo con sus 4 etapas

principales.

Etapa de extraccion de recursos naturales.

Todo proceso productivo requiere inicialmente de materias primas para la elaboracion de
bienes, productos o la prestacion de un servicio, las cuales son provenientes de los recursos
naturales, es decir, que todos los procesos de consumo interno o de exportacion parten de la
extraccion de materiales del ambiente natural. A partir de este punto se puede asumir que el
crecimiento econdémico del pais esta sustentado en su mayoria de su propio capital natural, por
tanto, es fundamental conservar los ecosistemas para continuar gozando de sus servicios
ambientales que nos brindan a la sociedad.

Los ecosistemas forestales son predominantes en el pais, ya que de los 85 tipos de grandes
ecosistemas 56 corresponden a esta clasificacion. Esto representa cerca de 64.5 millones de
hectéreas de bosque disponibles para el afio 1990, sin embargo, debido a la accién humana se han
reducido 5.15 millones de hectéreas para el 2015 en actividades como la expansion de la frontera
agricola o los cultivos ilicitos, siendo las regiones de los Andes, el Pacifico y la Amazonia las mas
afectadas (WWF, 2017).

En cuanto a los productos del bosque, para el afio 2018 se consumieron 2.907.352 toneladas
por parte de las actividades econdmicas para sus procesos productivos, representando un 2.7%
menos que en el 2017. Los sectores econdémicos que mayor demanda presentaron fueron el
manufacturero con un 59% de participacion y el de la construccion con un 39.6% de participacion
(DANE, 2020). Sin embargo, en términos productivos se evidencié una mejora ya que para el 2018
se increment6d 2.4% la participacion en el PIB con una reduccion del 2.7% del consumo de
productos del bosque, lo que se traduce en la generacion de 294 millones de pesos por cada
tonelada consumida de productos (DANE, 2020).

Otros ecosistemas seriamente afectados son los paramos, debido a que entre los afios 1985 a
2005 la tasa anual de perdida de estos ecosistemas fue del 17%, una de las especies méas afectadas
son los frailejones, ya que de las 68 especies registradas 36 se encuentran amenazadas y 7 en
peligro critico de extincion (WWF, 2017). Esto se debe a los desplazamientos de la poblacion
hacia zonas andinas para aprovechar sus suelos fértiles en la agricultura o para fines pecuarios,

ademas, los impactos ambientales asociados a dichas actividades econdmicas son por ejemplo la
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contaminacion de cuerpos de agua por el uso desmedido de agroquimicos, la desecacion de
humedales, dafio de los suelos y eliminacion de las plantulas de vegetacion nativa por el pisoteo
del ganado (Procuraduria, 2008).

En general, los niveles de afectacion sobre los ecosistemas presentan indices que alertan sobre
el estado actual de la base natural del pais, lo que pone en riesgo el capital natural y el suministro
de servicios eco sistémicos a la sociedad; de los 85 ecosistemas del pais, 20 se encuentran en
Estado Critico y 17 En Peligro, lo que representa el 43% del total. Una cifra que revela la necesidad
de implementar medidas urgentes de conservacion para que Colombia mantenga la capacidad de
autoabastecerse a nivel productivo y no ponga en riesgo a su poblacion.

El petréleo ha significado un importante motor de desarrollo para el pais, llegando a aportar en
promedio el 12% de los ingresos corrientes para la nacion entre el 2007 y 2017 (Dinero, 2018).
Sin embargo, Colombia no cuenta con suficientes reservas de petréleo para continuar con este
modelo en el largo plazo, al igual que el gas natural, ya que segin el DANE (2020) hay reservas
de petroleo para 6 afos y de gas natural para 8 afios, lo que pone al pais en la situacion de buscar
nuevos yacimientos, con todos los impactos ambientales y sociales que esto conlleva, o llenar el
vacio fiscal a partir de nuevas fuentes de generacion de valor econémico como por ejemplo con el

turismo, que ha demostrado un potencial para el desarrollo de la nacion.

Etapa de produccion de bienes y servicios

En relacion con la transformacion de las materias primas para generar bienes u ofrecer servicios
se presentan otras afectaciones directas e indirectas en el ambiente, asi como también presion sobre
los recursos naturales. Por ejemplo, el consumo de agua por parte de todas las actividades
econdmicas a nivel nacional fue de 713 millones de metros cubicos para el 2017, solamente
teniendo en cuenta el consumo directo de las redes de acueducto de las diferentes empresas de
servicios publicos, esto significa que el consumo puede ser mayor si se tienen en cuenta las
concesiones para el uso de agua superficial y subterranea otorgadas por las diferentes autoridades
ambientales territoriales. De este consumo estimado la actividad de administracion publica y
defensa represento la mayor demanda para mantener sus servicios representando el 38% del total
de la nacion, seguido por el comercio al por mayor y al por medio, el cual tuvo una participacion
del 25% sobre el total, una cantidad representativa teniendo en cuenta que se trata de la prestacién
de servicios (DANE, 2020).
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Figura 9. Participacion del consumo de agua por actividad econémica 2017.
Fuente: (DANE, 2020).

Parte del agua usada para los procesos se queda en los productos, pero otra parte es vertida a
los sistemas hidricos depositando en ellos altas cargas contaminantes que alteran sus condiciones
fisicoquimicas, las cuales eventualmente al Ilegar a los ecosistemas generan impactos ambientales
y sociales notorios, como por ejemplo la mortandad de especies acuéticas o el suministro de agua
no apta para consumo humano a las comunidades que la requieren posteriormente. La carga
organica (DBO5) que llega a los sistemas después de tratamiento es de 756.945 toneladas por afio,
en donde los vertimientos domésticos aportan el 69% vy el sector industrial aporta el 29%. En
cuanto a la demanda quimica de oxigeno (DQO) aportada después de tratamiento, se tiene que los
vertimientos domésticos aportan el 61% y los vertimientos industriales el 37% de las 1.675.616
toneladas por afio. Los vertimientos de mercurio al agua y al suelo fueron de 205 toneladas para el
2012 afectando a las comunidades de Brazo Morales, Bajo Nechi, Sucio, rios Taraza, Quito, Cajon
y Tamana (IDEAM, 2012).

En lo referente al consumo de productos energéticos por parte de las actividades econémicas,
en Colombia se consumieron 2,1 millones de terajulios en el afio 2018. Esta cantidad corresponde
al uso de productos energéticos como carbon, petroleo, gas, gas licuado y biomasa, en donde el
55.2% estuvo relacionado con la industria manufacturera, el comercio al por mayor y al por menor
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se posiciond en tercer lugar de consumo con una participacion del 6.9% (DANE, 2020). En
complemento, el consumo de energia eléctrica a nivel nacional fue de 69,102 GWh para el mismo
afio, y para el 2019 el consumo ascendié a 71,925 GWh, lo que representa un incremento del
4,02%. Esta tendencia al alza en el consumo se ha venido presentando en la ultima década y

nuevamente es el sector manufacturero el que representa el mayor consumo (COCIER, 2020).
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Figura 10. Consumo anual de energia eléctrica en Colombia.
Fuente: (COCIER, 2020).

Es importante resaltar que sea con el uso de productos energéticos o el consumo energia eléctrica
directamente de las redes, las implicaciones ambientales son graves teniendo en cuenta que la
extraccion de estos recursos no renovables genera impactos negativos como la alteracion o la
contaminacion de los ecosistemas, asi mismo la construccién de las grandes centrales
hidroeléctricas que suministran el 68,4% de la energia para el pais generan otras implicaciones
serias para las comunidades y para el ambiente, por lo tanto se debe hacer un uso racional de la
energia para disminuir la necesidad de contar con mas fuentes de generacion que podrian traer ain
mas afectaciones sobre los ecosistemas nacionales.

De hecho, otro de los aspectos importantes a tener en cuenta dentro de los impactos ambientales,
se encuentra la generacion de emisiones de gases de efecto invernadero producto de la quema de
combustibles fdsiles para la generacion de energia térmica y para otros procesos antrépicos. Es asi
como en Colombia se emitieron 108.248,6 Gigagramos de CO2eq en el afio 2017, en donde el 61%
fueron generadas por la industria manufacturera 'y el 12% por el sector del comercio al por mayor
y al por menor. En este sentido se hace importante conservar los bosques ya que dentro de sus
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multiples servicios eco sistemicos se encuentra el almacenamiento de carbono, y en la actualidad
las tasas de deforestacion y cambio del uso del suelo estan afectando esta situacion, llegando a

afectar el secuestro de carbono con una tendencia a la reduccién (WWF, 2017).

Etapa de consumo de los bienes y servicios

Este es uno de los aspectos mas relevantes sobre las dinamicas del modelo de desarrollo, debido
a que el consumo se relaciona directamente con la presion que se genera sobre los recursos
naturales, ya que a mayor demanda mayor produccion y mayores impactos ambientales negativos
se presentan. De hecho en esta etapa, se adicionan otros impactos ambientales asociados con el
uso y consumo de bienes por parte de la poblacidn, en este sentido desde la perspectiva del ciclo
de vida del bien, la etapa de fabricacion implica una serie de impactos anteriormente mencionados
como la extraccion de recursos naturales, el cambio en los usos del suelo o las emisiones de gases
de efecto invernadero, los cuales se van acumulado en la medida en que el producto se acerca a su
destino, el consumidor final, quien una vez lo recibe puede llegar a requerir de otros recursos
naturales para consumirlo como por ejemplo el uso de aparatos eléctricos o los alimentos para
coccion, o también puede generar mas emisiones de gases de efecto invernadero por el uso de
equipos o la quema de combustibles fésiles, y finalmente se genera el descarte de estos elementos
convirtiéndolos en desechos que ante la perspectiva del consumidor ya han finalizado su vida util,
requiriendo nuevamente de mas productos.

De acuerdo con esto, a los impactos mencionados en las etapas anteriores se debe sumar que
en Colombia el consumo per cépita de productos del bosque es de 187,13 toneladas por cada mil
habitantes, entre productos maderables y no maderables. Del mismo modo, el consumo de recursos
energéticos en los hogares como gasolina, lefia, gas natural y/o energia eléctrica fue de 453.095
terajulios para el afio 2018, lo que se traduce en un consumo de 53,27 terajulios por cada mil
habitantes en el pais (DANE, 2020).

Etapa de disposicion o desecho

Finalmente, cuando los bienes han terminado su vida Util son desechados por la poblacion ya
que no representan ningudn tipo de utilidad lo que implica la necesidad de adquirir nuevos bienes.
Sin embargo, la sola disposicion de los residuos implica serias consecuencias ambientales que

pueden presentarse dependiendo del paradero final de estos materiales. En Colombia 252.819
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toneladas de residuos fluyeron hacia el ambiente en el afio 2018, generando todo tipo de
alteraciones en los ecosistemas como la contaminacion del agua y el suelo, la muerte de fauna por
ingesta residuos y la alteracion de los ecosistemas, sin embargo, es de resaltar que la cantidad de
residuos que fluyen al ambiente ha disminuido en un 52% desde el afio 2012 hasta el 2018, lo que
da como resultado una tendencia positiva (DANE, 2020).

A pesar de esto, la generacion de residuos per cépita ha presentado una tendencia al alza
llegando a ser de 515 kilogramos al afo, lo que significa un incremento del 12,8% con respecto al
2012. Del mismo modo, los residuos que son llevados a los rellenos sanitarios también representan
grandes afectaciones ambientales, entre las que se destacan la emision de gases de efecto
invernadero como el metano, la contaminacion del suelo y de cuerpos de agua subterraneos, esto
sin enfatizar las afectaciones sociales que pueden llegar a generar como la generacion de vectores
de enfermedades o la proliferacién de malos olores.

En el pais se generaron 24,85 millones de toneladas de residuos y productos residuales para el
afio 2018, de los cuales el 53,2% son producto de actividades econémicas y el 46,8% producidos
en los hogares. Del total producido en el periodo, el tipo de residuos que mas se generé fue la
categoria de mixtos y comerciales con cerca de 11.5 millones de toneladas, seguido por los
residuos animales y vegetales con 7.6 millones, la tasa de aprovechamiento que se estimé para el
mismo periodo fue del 11,1% del total de los residuos generados (DANE, 2020).

Toneladas Vanacién Anual Contnbucidn a
l1pos de residuos o, ww'an vanacion anual
2016 %) (bp)
Quimicos y sanitarios 605496 30,2 E 0,7 ﬂ
Radiactivos
Metélicos 291.729 62,0 06|
No metalicos reciclables 902691 70,9 19 f
Vehiculos v equipos descartados 12.250 -6,2 0,0
Animales y vegetales 7568701 81 29K
Mixtos y comerciales 11463210 44 25 [
Minerales y tierra 17133 73,9 0,0
De la combustion 73 o951 Il AN
Otros residuos 520,098 11,2 | 0,3
‘Oterrr'-a h:»fa] k;ie reslduos 21 ﬁ»‘é 1.380 r 'i

Figura 11. Cantidad por tipo de residuo generado en Colombia en el afio 2018.
Fuente: (DANE, 2020).
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6.2

Identificacion de actores involucrados

La Tabla 2, presenta la relacion de los actores involucrados en la cadena de valor para la

comercializacion de bienes de consumo de primera necesidad, en donde se especifica la naturaleza

0 tipo de actor, sus responsabilidades e intereses que inciden directamente en el proyecto. Se

encuentran instituciones del orden gubernamental, el sector financiero, entes de control, sector

privado, centros de investigacion y la sociedad civil de la ciudad de Bogota.

ACTOR TIPOLOGIA RESPONSABILIDAD INTERESES
Ejercer control de calidad y seguridad de:
e Medicamentos
., e productos bioldgicos
Velar por la proteccion de la salud .
. s . e alimentos
Instituto . individual 'y colectiva de los .
X Entidad . . L e bebidas
Nacional de colombianos, mediante la aplicacidn L
o gubernamental o . e cosméticos
Vigilancia de } de las normas sanitarias asociadas al ) o L
, de caracter . e dispositivos y elementos médico -
Medicamentos y . consumo y uso de alimentos, N .
. técnico - . . " . quirurgicos, odontoldgicos
Alimentos - cientifico medicamentos, dispositivos médicos y les h -
INVIMA otros productos objeto de vigilancia * lproductos;atura ebs- omeolpa'flcosy
sanitaria. 0s ge'nera os.por : |o'tecno ogia,
e reactivos de diagndstico.
Certificar buenas prdcticas y condiciones
sanitarias y expedir registros sanitarios.
Contribuir al desarrollo sostenido del sector
agropecuario, pesquero y acuicola, mediante la
Instituto Entidad . . prevencién, vigilancia y control de los riesgos
: Velar por la sanidad agropecuaria 'y - D o
Nacional gubernamental . . . - sanitarios, bioldgicos y quimicos para las
Agropecuario arael la_inocuidad agroalimentaria - del especies animales y vegetales, la investigacion
grop P campo Colombiano. P y vegetales, 1a Investigal
ICA desarrollo aplicada y la administracidn, investigacién vy
ordenamiento de los recursos pesqueros vy
acuicolas.
Formular, coordinar y evaluar las
politicas  publicas  agropecuarias | Orientar y dirigir la formulacién de los planes,
incluyentes que promuevan el | programasy proyectos que requiere el
Ministerio de Entidad desarrollo competitivo, equitativo y | desarrollo del sector Agropecuario, Pesqueroy
Agriculturay gubernamental |sostenible del sector agricola, | de Desarrollo Rural, y en general de las areas

Desarrollo Rural

de regulacién

pecuario, pesquero y forestal con
criterios de eficiencia, transparencia,
innovacion, descentralizacion,
concertacion y legalidad.

rurales del pais. Presentar los planes y
programas del sector que deban ser
incorporados al Plan Nacional de Desarrollo
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Ministerio de
Comercio,
Industria y

turismo

Entidad
gubernamental
de regulacién

Apoyar la actividad empresarial,
productora de bienes, servicios y
tecnologia, asi como la gestidon
turistica de las regiones del pais para
mejorar su competitividad y su
sostenibilidad e incentivar la
generacion de mayor valor agregado.

e Crear condiciones habilitantes para
lograr crecimiento empresarial

e Productividad e Innovacion:
Aumentar la productividad de las
empresas para generar el crecimiento
econdémico y desarrollo

e  Emprendimiento y Formalizacion:
Facilitar la formalizacién, el
emprendimiento y su escalabilidad

e Fortalecimiento Institucional: Mejorar
el desempefio Sectorial, fortaleciendo
el pensamiento innovador, el
compromiso y el crecimiento del
capital humano.

Ministerio de
Ambiente y
Desarrollo
Sostenible

Entidad
gubernamental
de regulacién

Definir la politica Nacional Ambiental y

promover la recuperacion,
conservacion, proteccién,
ordenamiento, manejo, uso Yy

aprovechamiento de los recursos
naturales renovables, a fin de asegurar
el desarrollo sostenible y garantizar el
derecho de todos los ciudadanos a
gozar y heredar un ambiente sano.

Formular la politica nacional en relacion con
Disefiar y regular las politicas publicas y las
condiciones generales para el saneamiento del
ambiente, y el uso, manejo, aprovechamiento,
conservacion, restauracion y recuperacion de
los recursos naturales, a fin de impedir,
reprimir, eliminar o mitigar el impacto de
actividades contaminantes, deteriorantes o
destructivas del entorno o del patrimonio
natural, en todos los sectores econémicos y
productivos.

Superintendencia
de Industria y
Comercio - SIC

Entidad
gubernamental
de control

Es la autoridad nacional de proteccion
de la competencia, los datos
personales y la metrologia legal,
protege los derechos de los
consumidores y administra el Sistema
Nacional de Propiedad Industrial, a
través del ejercicio de sus funciones
administrativas y jurisdiccionales.

Fortalecer los programas de prevencion en
materia de infracciones al estatuto del
consumidor, proteccién de datos personales y
el régimen de libre competencia econdmica, sin
perjuicio de los procesos y actuaciones
sancionatorias. Adoptar las mejores practicas
en materia de participacién y servicio al
ciudadano. Fortalecer los programas de
fomento de la propiedad industrial que
promuevan la consolidacion de estos derechos
como activos empresariales.

Departamento
Nacional de
Planeacion - DNP

Entidad
Gubernamental

Es el centro de pensamiento del
Gobierno Nacional que coordina,
articula y apoya la planificacién de
corto, mediano y largo plazo del pais, y
orienta el ciclo de las politicas publicas
y la priorizacién de los recursos de
inversion..

Coordinar la formulacién del Plan Nacional de
Desarrollo para su evaluacién por parte del
Consejo Nacional de Planeacién, el Consejo
Nacional de Politica Econdmica y Social, Conpes
y para su posterior presentacioén al Congreso de
la Republica.
Coordinar y acompafiar la formulacion,
preparacidn y seguimiento de politicas, planes,
programas y proyectos con énfasis en
convergencia regional, ordenamiento
territorial y articulacién entre niveles de
gobierno y fuentes de recursos en los
territorios.
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Acompafiar la  aceleracion  de
emprendimientos de alto potencial y a

Potencializar el crecimiento acelerado de

Entidad los procesos innovadores y de|emprendedores de alto impacto y el
Innpulsa Gubernamental | financiacién que permiten escalar a las | fortalecimiento del ecosistema emprendedor.
para la empresas del pais para generar mas | Promover el crecimiento exponencial de las
financiacion desarrollo econdmico, equidad vy |empresasy lasapuestas productivas regionales
oportunidades para todos los | a través de la innovacion.
colombianos.
Apoyar el crecimiento y desarrollo del
Entidad sector empresarial colombiano | cerrar brechas de mercado y actuar en
Bancoldex financiera velando por la proteccion del medio | condiciones complejas para restablecer el

ambiente y el bienestar de la sociedad
en sus actividades presentes y futuras.

tejido empresarial en todo el territorio nacional

Universidad El
Bosque

Entidad privada
generadora de
conocimiento

Ofrecer condiciones para que nuestros
profesionales adquieran
conocimientos Tecno-Cientificos en
cada una de sus carreras, al mismo
tiempo que los orientamos para que
desarrollen los valores Etico-Morales,
Histdricos y Estéticos.

Formar profesionales e investigadores que
generen impacto en la sociedad y que aporten
para el desarrollo del pais.

Fomentar el uso y la conservacién de
la biodiversidad y los ecosistemas,
como una alternativa de desarrollo

Coordinar programas y proyectos de orden
local, regional y nacional enfocados al uso y

Corporacion L } ] aprovechamiento sostenible de recursos

Biocomercio Organizacion no §osten|ble, 3 mediante . la naturales y cadenas de valor. También

Sostenible gubernamental |mplem§[1taC|on de he.rra.m|entas Y| orientados al fortalecimiento organizacional,
generacion de conocimiento ~ CON' | biocomercio y restauracién ecoldgica con
comunlc.iades locales, empresarios y sectores de alto impacto.
academia.
Construir una Bogota-Region | Fomentar la creacidén de mas y mejores
sostenible a largo plazo, promoviendo | empresarios y empresas, logrando asi una

. el aumento de la prosperidad de sus | sociedad mas préspera y equitativa en Bogota
Camara de Centro de . . . -
. habitantes, a partir de servicios que |y la Regidn.
Comercio de desarrollo . .
[ . apoyen las capacidades empresariales
Bogota - CCB empresarial

y que mejoren el entorno para los
negocios con incidencia en la politica
publica.

Sociedad Civil de
Bogota

Sector social

Contribuir con el cambio de las
modalidades insostenibles de
produccion y consumo a partir del
cambio progresivo de sus habitos.

Satisfacer sus deseos de consumo para atender
sus necesidades basicas a partir de la oferta de
bienes disponible en el mercado.

Establecimientos
comerciales
minoristas

Sector privado

Ofrecer bienes de consumo para
atender las necesidades de la
poblacidn.

Incrementar sus ventas y mantener modelos
econdémicos estables para asegurar su
posicionamiento en los mercados.

Tabla 2. Anélisis de actores involucrados.

Fuente: Autor.
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6.3  Glosario
Los siguientes conceptos son presentados con la finalidad de brindar mayor claridad y

comprension al proyecto, debido a que seran usados en el desarrollo del presente documento.

Anélisis de Flujos de Materiales: Corresponde a la metodologia usada para contabilizar el
flujo de materiales, se realiza calculando las cantidades exactas de recursos que son extraidos, o
que son usados, o de recursos extraidos no usados, y se aplica segun sea el caso (PNUMA, 2010).

Bienes de consumo de primera necesidad: Son aquellos productos y servicios considerados
esenciales para la supervivencia de las personas, entre ellos se encuentran los alimentos, las
bebidas, la vestimenta y los medicamentos. Se encuentran dentro de la categoria de bienes
normales ya que su demanda esta sujeta a la renta de las personas, es decir, si la renta aumenta
también lo hace la demanda, sin embargo, esta situacion llega hasta cierto limite teniendo en cuenta
que si las personas ya tienen esta necesidad satisfecha no compraran mas de lo que requieren,
aungue esto se compensa con su consumo diario (Andrés Sevilla Arias, 2020).

Biodegradable: Dicho de una sustancia que puede ser degradada por accion bioldgica en
condiciones especificas (Real Academia Espariola, 2020).

Cadena de Suministro: Es el conjunto de actividades, infraestructura y medios encaminados
para llevar un producto hasta el cliente final. Inicia a partir del suministro de materias primas,
pasando por la transformacion, fabricacion, transporte y distribucién al consumidor final (Roldan,
2017).

Cadena de Suministro Sostenible: Se presenta cuando se incluyen consideraciones sociales y
ambientales en los procesos de seleccion de productos y proveedores por parte de las empresas. Se
considera una estrategia eficaz que permite gestionar los riesgos de las cadenas de suministro y
constituyen un elemento fundamental para orientar la produccién y el consumo hacia la
sostenibilidad (PNUMA, 2010).

Capacidad de Carga de los Ecosistemas: Es el limite que tiene un ecosistema para mantener
sanos a los organismos que lo habitan mientras conserva su capacidad productiva, su adaptabilidad
y Su regeneracion. Se trata de un concepto cualitativo ya que por ejemplo se puede medir en tasas
de agotamiento de los recursos, asimilaciéon de residuos o acumulacion de sustancias toxicas y
dafiinas para el ambiente (PNUMA, 2010).
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Certificacion: Acto mediante el cual un organismo acreditado ratifica por medio de un
documento el cumplimiento de los requisitos establecidos en una norma por parte de una persona
u organizacion, el cual sirve como evidencia ante las partes interesadas (PNUD, 2017).

Comercializacion Sostenible: Se refiere a la oferta de bienes y servicios que ofrecen un valor
agregado de caracter ambiental. Pueden ser mejoras en su ciclo de vida, fabricacion a partir de
insumos amigables con el ambiente, procesos de produccion méas limpia, mejoras en su etapa de
uso, disminucién de embalaje, posibilidad de ser reciclado o reutilizado, sometimiento a programas
posconsumo, entre otras. Igualmente, se puede ampliar este concepto a aquellos bienes o servicios
que ofrecen un valor agregado social, como el comercio justo y/o local (PNUMA, 2010).

Comercio Etico: Forma de comercio en la que los minoristas, las marcas y los proveedores
asumen la responsabilidad de mejorar las condiciones laborales de las personas encargadas de
elaborar sus productos. Las empresas deben adoptar unos lineamientos que todos sus proveedores
deben cumplir, los cuales pueden contener criterios como salarios justos, horarios laborales
razonables, seguridad y salud en el trabajo, y derecho de afiliacion a organizaciones sindicales
(PNUMA, 2010).

Comercio Justo: Son operaciones comerciales que permiten fortalecer la posicion econémica
de los pequefios productores y propietarios de tierras, con el fin de garantizar su inclusion en la
economia mundial. Para ellos es importante garantizar que los productores incluidos sus
empleados, reciban una parte del beneficio total proporcional a su aporte (PNUMA, 2010).

Compras Sostenibles: Es el proceso mediante el cual las organizaciones satisfacen sus
necesidades de adquisicion de bienes y servicios bajo criterios ambientales como el uso eficiente
de los recursos naturales a lo largo de su ciclo de vida, aspectos econémicos ajustados a principios
de eficacia, eficiencia, oportunidad y transparencia; y aspectos sociales que consideren seguridad,
derechos humanos y condiciones laborales (MADS, 2020).

Consumidor: Es el comprador de un bien o servicio en un comercio minorista, 0 €s un usuario
final que forma parte de la cadena de distribucion de un bien o servicio (PNUMA, 2010).

Consumo: Gasto efectuado durante un periodo determinado en bienes 0 servicios para
satisfacer necesidades o deseos. Tambien puede ser un proceso por el cual la sustancia de una
materia prima, insumo o similar, resulta consumida por completo, y/o se incorpora a otra, o0 se
transforma en otro producto (PNUMA, 2010).
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Consumo de Ostentacion: Despilfarro en la adquisicion de bienes y servicios con el fin de
demostrar un determinado nivel de renta o de riqueza y mantener un cierto estatus social (PNUMA,
2010).

Consumo Responsable: Eleccion de bienes y servicios de acuerdo a criterios de calidad,

precio, impacto ambiental, impacto social y ética de las empresas que los producen (ACNUR,
2018).
Consumo y Produccién Sostenibles: El uso de servicios y productos conexos, que den respuesta
a las necesidades basicas y aporten una mayor calidad de vida, reduciendo al mismo tiempo la
utilizacion de recursos naturales y de materiales toxicos al minimo, asi como las emisiones de
desechos y de sustancias contaminantes durante el ciclo de vida del servicio o producto, con el fin
de no poner en riesgo la satisfaccion de las necesidades de las generaciones futuras (PNUMA,
2010).

Crecimiento Verde: Progreso economico sostenible desde el punto de vista ambiental, que
fomenta el desarrollo socialmente inclusivo, con bajas emisiones de carbono. Articula bases y
enfoques de politica claros y concisos, para obtener ganancias reales en términos de eco eficiencia
y pasar a un modelo de desarrollo con bajas emisiones de carbono, generando sinergias entre la
accion para la proteccién climatica y los objetivos de desarrollo (PNUMA, 2010). En el contexto
de la politica colombiana se considera como el crecimiento econdémico y desarrollo social
sostenido conservando el capital natural del pais.

Declaraciones Ambiguas en Materia Ambiental: Declaraciones realizadas por empresas
acerca de las cualidades o caracteristicas beneficiosas de sus productos. Ademas de destacar las
cualidades ambientales, suelen incluir la responsabilidad social o ética con las que se fabrican y
distribuyen sus productos. Contienen informaciéon falsa o ambigua sobre las cualidades o
caracteristicas beneficiosas de los productos o servicios, que llevan a los consumidores a adoptar
decisiones de compra, que de otro modo no tomarian, resultando una pérdida de bienestar
econémico (PNUMA, 2010).

Ecodisefio: Disefio en el que se incluyen dentro del proceso de toma de decisiones, aspectos
para reducir los impactos ambientales que se pueden generar a lo largo del ciclo de vida de un
producto (MADS, 2019).
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Eco eficiencia: Hace referencia a la filosofia de gestion que alienta a la mejora empresarial
ambiental con la finalidad de generar beneficios econdmicos a través de esta optimizacion. Para
ello se requiere que las empresas identifiquen oportunidades de negocio que les permitan asumir
una responsabilidad ambiental y que genere un incremento en su rentabilidad. La eco eficiencia es
posible a través de la comercializacion de bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los
consumidores y aporten a la calidad de vida, a la vez que se van reduciendo los impactos ecoldgicos
progresivamente y la intensidad en el uso de los recursos en el ciclo de vida (PNUMA, 2010).

Eco etiquetado: Es un distintivo que permite identificar los productos que generan menos
repercusiones ambientales ya que son menos contaminantes o han sido fabricados bajo un uso
sostenible de recursos naturales (MADS, 2014).

Economia Circular: Se refiere al modelo econémico que pretende equilibrar el desarrollo
econdmico con la conservacion ambiental y de los recursos, por medio de una reduccién en el
consumo de energia y emisiones atmosféricas contaminantes. Su finalidad es alargar la vida util
de los materiales y asegurar que puedan recircular el mayor nimero de veces en el ciclo productivo
antes de ser descartados (PNUMA, 2010).

Economia Sostenible: Sistema de intercambio de bienes y servicios en el que para la
produccidn se requieren recursos a un ritmo menor al que la naturaleza necesita para renovarlos.
Del mismo modo, crea un clima propicio para los negocios equilibrando la interaccion ambiental,
social y econémica (PNUMA, 2010).

Educacion para el Consumo Sostenible: Proceso de ensefianza orientada a brindar
conocimientos y aptitudes que posibilita a que las personas y grupos sociales se vuelvan actores
del cambio hacia patrones de consumo mas sostenibles. Igualmente, puede consistir en brindar la
suficiente informacion para orientar el proceso de toma decisiones por parte de los consumidores
para efectuar una compra responsable (PNUMA, 2010).

Eficiencia en el Uso de los Recursos: Consiste en el proceso de produccién, distribucion y
consumo de los recursos naturales de modo que se puedan reducir los impactos ambientales
asociados a su ciclo de vida, generando mayor bienestar con un menor consumo de materiales, lo
que incide en la recuperacion de la capacidad de carga de la Tierra (PNUMA, 2010).

Estilos de vida sostenibles: Modalidad en la que la presencia de bienes, servicios e
infraestructuras son eficientes y adquiridas por decisiones individuales que reducen al minimo el

uso de recursos naturales, la generacion de emisiones y desechos (PNUMA, 2010).

45



Experiencia del Cliente: “Es el producto de las percepciones de un cliente después de
interactuar racional, fisica, emocional y/o psicologicamente con cualquier parte de una
organizacion. Esta percepcion afecta los comportamientos del cliente y genera recuerdos que
impulsan la Lealtad del Cliente” (WOWCX, 2016).

Externalidades: Accion de omision en la que se traspasan los costos o ganancias ambientales y
sociales a un tercero, ya sea de forma intencional o no (MADS, 2019).

Influir en las Elecciones de los Consumidores: Es el término usado para describir las
situaciones en las que los gobiernos o empresas influyen en las elecciones de compra que realizan
los consumidos. Esto se puede lograr editando la oferta de productos, fomentando los productos
sostenibles y desincentivando o retirando las versiones menos sostenibles (PNUMA, 2010).

Innovacién: Proceso de introduccién de un nuevo o significativamente mejorado bien,
servicio, proceso o método de ventas, en los procesos internos de las organizaciones y que aportan
valor agregado al cliente o mejoran las relaciones exteriores (MADS, 2014).

Informacion al Consumidor: Informacidn sobre las caracteristicas de los productos, servicios
y transacciones, orientada a apoyar el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Por
medio de esta, los consumidores pueden comparar entre las alternativas que encuentran en el
mercado (PNUMA, 2010).

Mercadotecnia Verde Desleal: Brindar informacion parcial y desleal a los consumidores sobre
las practicas ecoldgicas de una empresa o los beneficios ambientales de un producto o servicio.
Generalmente las empresas que realizan estas practicas invierten mas recursos en estrategias de
mercadotecnia desleal que en las préacticas para reducir los impactos ambientales negativos. En
algunos casos se usa el término Greenwashing (PNUD, 2017).

Minoristas: Se refiere a cualquier persona o entidad que vende unidades individuales o en
pequefias cantidades, directamente al usuario final para su uso y consumo personal. Del mismo
modo los fabricantes que venden a los clientes finales por medio de internet u otras plataformas
alternativas de comercializacion (PNUMA, 2010).

Perspectiva del Ciclo de Vida: Mecanismo para identificar y evaluar los posibles efectos
ambientales, sociales y economicos de un producto o servicio a lo largo de su ciclo de vida, es
decir, desde la extraccion de las materias primas hasta su eliminacion, lo que se conoce como el
final de su vida atil (PNUD, 2017).
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Produccion y consumo sostenible: Uso de servicios y productos que responden a las
necesidades basicas, mejoran la calidad de vida y, a la vez, minimizan el uso de recursos naturales
y materiales toxicos, asi como las emisiones de desechos y contaminantes durante el ciclo de vida
del servicio o producto; para asi no poner en peligro las necesidades de las generaciones venideras
(PNUMA, 2009).

Produccion mas limpia: Estrategia ambiental preventiva que se integra a los procesos
productivos, los productos y los servicios con la finalidad de minimizar los riesgos e impactos
significativos al medio ambiente o a la salud de la comunidad (MADS, 2019).

Productos Sostenibles: Son bienes de consumo fabricados bajo lineamientos ambientales y
sociales con la finalidad de minimizar impactos no deseados sobre el medio ambiente o las
personas durante su ciclo de vida (PNUMA, 2010).

Proteccion del Consumidor: Accion a favor de la defensa de los consumidores o usuarios,
incluyendo sus intereses, en sus transacciones con los productores o en el uso de los bienes o
servicios. Se puede realizar mediante mecanismos juridicos, econdémicos o institucionales
(PNUMA, 2010).

Responsabilidad Extendida del Productor: Compromiso adquirido de forma voluntaria o
regulatoria en la que los productores asumen la responsabilidad de sus productos o los residuos
gue estos puedan generar a través de programas de logistica inversa o devolucién posconsumo
(PNUMA, 2010).

Servicios Ambientales: Son los beneficios directos o indirectos recibidos por parte de los
ecosistemas y la biodiversidad que albergan, pueden comprenderse en tres tipos de servicios:
abastecimiento, regulacion y culturales (MADS, 2014).

Valor agregado: Atributos adicionales de un producto o servicio incluidos para generar un
incremento a la percepcion de valor del consumidor (MADS, 2019).

Vida util: Se refiere al tiempo en el que los materiales y productos adn son funcionales y
pueden seguir siendo usados, cuando estos son reusados o reciclados se puede decir que su vida
atil se ha extendido (MADS, 2019).
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6.4  Marco Teorico

La transicion hacia los modelos de produccion y consumo sostenibles se constituye como una
necesidad imperante de las naciones del mundo para afrontar los problemas del desarrollo, ya que
como lo afirma la ONU (1992) “Para alcanzar el desarrollo sostenible y una mejor calidad de vida
para todas las personas, los Estados deberian reducir y eliminar las modalidades de produccién y
consumo insostenibles y fomentar politicas demograficas apropiadas”. Estos modelos obedecen a
la integracion de una serie de actividades, infraestructuras y medios de apoyo, disefiados con la
finalidad de transformar las materias primas en productos o servicios para ser llevados a un cliente
final, lo que se conoce como una cadena de suministro (Andrés Sevilla Arias, 2020).

Estas cadenas trabajan como redes en las que se generan flujos de materiales, flujos de
conocimientos Yy flujos financieros, enfocados principalmente en las necesidades del cliente, ya
que su finalidad es agregar valor al producto durante el proceso, lo que se logra mediante la
integracion de las funciones logisticas entre diferentes partes para mejorar los tiempos de respuesta
de las organizaciones (Kalenatic, Gonzalez, Lépez, & Arias, 2009). Cada una de las partes se
conoce como un eslabon de la cadena de suministro y generalmente estan conformados por
proveedores, fabricantes, almacenes, distribuidores y minoristas (Marinagia, Trivellash, & Sakas,
2014).

Cambiar los patrones insostenibles de produccion y consumo es una estrategia con la que se
espera reducir la contaminacién, conservar los recursos, hacer uso sostenible de la biodiversidad
y asegurar que el capital natural pueda ser heredado a las generaciones futuras, de esta forma se
mantienen los cimientos como fuente de desarrollo del pais para mejorar la competitividad
empresarial y la calidad de vida (MAVDT, 2010).

Planeacién de la Cadena de Suministro

Proveedores Procesadores Distribuldores Minoristas Usuario

Materiales, productos, serviclos, medios de pago e Informacion

Ejecucidn de la Cadena de Suministro

Figura 12. Eslabones de la cadena de suministro.
Fuente: (Rodriguez, 2017).
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Para lograr la transicion necesaria es importante que los actores identificados dentro de cada
uno de los eslabones de la cadena asuman responsabilidades e implementen estrategias para reducir
sus ineficiencias en la produccién y en el uso de productos y servicios, al igual que el consumidor
o usuario final integre criterios ambientales en la adquisicion de estos.

La actividad principal de los minoristas es comercializar unidades individuales o en pequefias
cantidades de bienes directamente al usuario final para su uso y consumo personal, como se
evidencia en la Figura 12 los minoristas se encuentran ubicados entre la etapa de produccion y la
etapa de consumo de la cadena de suministro. Esta ubicacion estratégica los define como
intermediarios a traves de los cuales se pueden transferir directamente las presiones por parte de
los consumidores hacia los productores o viceversa, por lo tanto, la inclusién de criterios
ambientales en esas dindmicas puede incidir en la transicion de toda la cadena de suministro hacia
la sostenibilidad (Ytterhus, Arnestad, & Lothe, 1999).

Del mismo modo, la responsabilidad de un minorista que desea aportar en esa transicion radica
en implementar acciones dentro de su logistica interna para no agregar efectos ambientales
negativos a los productos que comercializa, asi como gestionar la incidencia en las fases
posteriores, que son el uso y descarte, incorporando criterios a las politicas de seleccion de
productos y proveedores como mecanismo de verificacion, a la vez que desarrolla estrategias de
marketing y educacién para despertar interés en los consumidores (Ytterhus, Arnestad, & Lothe,
1999).

6.4.1 Un Enfoque hacia la Produccion y el Consumo Sostenible

Inicialmente es preciso comprender que la inclusion de un enfoque en produccion y consumo
sostenible tiene como principio hacer mas con menos, es decir, incrementar la eficiencia en el uso
de la energia y los recursos en la etapa de produccion, comercializacién y consumo de los
productos. De esta forma es posible desvincular el crecimiento econdémico de la degradacion
ambiental, ya que su finalidad mantener la intensidad en el uso de los materiales y la energia, asi
como los niveles de contaminacion dentro de la capacidad de regeneracion de los ecosistemas
naturales (PNUMA, 2010).

Es de resaltar que los bienes y servicios deben atender primordialmente a las necesidades
bésicas de la poblacion y deben aportar a una mayor calidad de vida, asi como también se debe
propender por no poner en riesgo la base del capital natural que permitira a las generaciones futuras

satisfacer sus necesidades. En este sentido, la produccion y consumo sostenible se comprende
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como un marco amplio en el cual se incluyen las soluciones operacionales que permiten la
formulacion de politicas y la adopcidn de medidas para promover la sostenibilidad. La Figura 13
presenta las soluciones planteadas inicialmente por las Naciones Unidas, sin embargo, debido al
amplio alcance del concepto es posible identificar otras estrategias que se alineen con el objetivo

y puedan implementarse a nivel operativo (PNUMA, 2017).

Gestion de \"'t‘““‘f’ Gestion

sostenible de

residuos
/ los recursos \

Estilos de vida Disefio para la
sostenibles sostenibilidad
Consumo Y

PRODUCCION Produccion mas
Comercializacion impia y eficiencia
sostenible SOSTEN'BLES en el uso de los
recursos
'C?rrwprus . Transporte
sostenibles sostenible

Eco-etiquetado i
y
certificacion
Figura 13. Soluciones operacionales para la produccién y el consumo sostenible.
Fuente: (PNUMA, 2010).

——

Como desvincular el crecimiento econémico de la degradacion ambiental

El principio de eficiencia en la produccion y consumo sostenible implica una reduccion en la
cantidad de recursos usados para satisfacer las necesidades buscando alcanzar resultados similares
0 mejores. Este aprovechamiento eficaz de los recursos permite que los materiales puedan
incrementar el valor agregado del producto o servicio bajo las mismas implicaciones ambientales,
por ejemplo, manteniendo un consumo de energia o agua similar, generando la misma cantidad de
emisiones o de residuos, inclusive logrando reducir uno o varios de estos impactos ambientales
(PNUMA, 2017).

De igual manera, mantener este enfoque puede representar nuevas oportunidades en el ambito
economico, reflejando una reduccion en los gastos de materiales, evitando incurrir en

compensaciones por contaminar, o disminuyendo las externalidades al implementar mejoras en los
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procesos. Como complemento, a nivel empresarial se pueden obtener otros beneficios que van
ligados a todos los anteriores, como lo es la estabilidad de los sistemas productivos, ya que el
incremento en la escasez de los recursos permite que se genere una inseguridad en el suministro
de estos, poniendo en riesgo las operaciones de las organizaciones (PNUMA, 2017).

En el ambito de la calidad de vida es posible alcanzar metas orientadas a mejorar la salud y el
bienestar de la poblacion, puesto que de acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (2006),
el 23% de los fallecimientos en el mundo son atribuidos a factores ambientales. En este sentido el
enfoque en produccion y consumo sostenible permite contribuir a mejorar esta situacion
promoviendo un ambiente sano y una equidad en la disponibilidad de recursos la cual mantiene

los limites para asegurar la satisfaccion de las necesidades basicas de la poblacion (PNUMA,

2017).
'* Bienestar
humano

Actividad
econdmica
(PIB)

Desvinculacién
de los recursos

Utilizacién de
los recursos

Efectos sobre el
medio ambiente

Desvinculacion
de los efectos

Figura 14. Definicion gréfica de la desvinculacion del crecimiento econémico y el desarrollo social, del uso de
recursos Y los efectos sobre el medio ambiente
Fuente: (PNUMA, 2017).

6.4.2 Lacadena de valor

Como lo menciona Michael Porter (1985), la diferenciacion de una organizacion sobre las
demaés se logra mediante la observacion de cada una de sus actividades concretas y la forma en
como estas afectan al cliente, de manera que se fije mayor atencion en aquellas que pueden agregar
valor adicional al producto final. En este sentido la cadena de valor se concibe como una
herramienta para la planificacion estratégica con la cual se puede disefiar integralmente una

propuesta de valor para suplir de forma dptima la demanda.
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Cuando una organizaciéon logra ofrecer un producto que incluye un aspecto especial o
diferenciador que represente valor para el cliente, es posible aprovechar esta caracteristica para
obtener beneficios como el incremento en las utilidades, fidelizacion de la clientela, incremento
en las ventas u otros que sean equivalentes. Para alcanzar este punto, es necesario que la
organizacion identifique cuales actividades son las que generan mayor impacto en las necesidades
del cliente para estructurar una estrategia que permita agregar valor al producto y diferenciarlo de
las otras alternativas, cuando esto sucede significa que la empresa ha logrado consolidar una
ventaja competitiva que fortalece su participacion en el mercado (Porter, Ventaja Competitiva:

Creacion y sostenimiento de un desempefio superior, 1985).

I Firm Infrastructure
INFRASTRUCTURE ;

INTERRELATIONSHIPS | |
Human Resource Management

TECHNOLOGICAL
INTERRELATIONSHIPS
PROCUREMENT

INTERRELATIONSHIPS

Technology Development

| |
| Procurement |

Inbound Operations Outbound Marketing Service

Logistics Logistics & Sales
B
X Y £ v =4
PRODUCTION INTERRELATIONSHIPS MARKET INTERRELATIONSHIPS

Figura 15. Cadena de valor de una organizacion.
Fuente: (Porter, 1985).

El modelo de la cadena de valor planteada por Michael Porter se encuentra segmentado en dos
grupos de actividades que desarrollan las organizaciones en su interior; un primer grupo de
actividades transversales que son indispensables para la operacion de la empresa y complementan
el sistema, y un segundo grupo de actividades primarias que son las encargadas de agregar valor

al producto en la medida que este va por cada una de ellas.
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Actividades Transversales

También conocidas como actividades de apoyo, son aquellas que se desarrollan durante todo el
proceso y complementan a las actividades primarias, integrando de forma sincronizada el sistema
productivo (Barnes, 2001). Estas actividades son:

e Infraestructura de la Organizacion: se refiere a las actividades como la administracion
general, la planeacion, los estados financieros, la contabilidad, los aspectos legales, entre

otros, que brindan apoyo a toda la organizacion.

e Direccién de Recursos Humanos: son las actividades asociadas a la contratacion de
personal idoneo y capacitado, programas de formacién, reconocimiento a la labor y
promocion. La direccion de recursos humanos apoya tanto las actividades primarias como

las actividades transversales.

e Desarrollo de Tecnologias: se refiere a los procedimientos, herramientas tecnoldgicas y
equipamiento. Es una actividad importante ya que todas las actividades de valor requieren
de tecnologia, puede usarse para la optimizacion del producto o los procesos.

e Obtencidn: corresponde a todas las actividades relacionadas con las adquisiciones de la
organizacion para la produccién, no para si misma. Pueden ser adquisiciones de insumos,
suministros, incluso maquinaria, equipos de laboratorio, equipamiento de oficinas y

construcciones.

Actividades Primarias

Son consideradas las creadoras de valor debido a que son las encargadas de procesar los bienes
para que lleguen al cliente, en donde cada una de estas agrega valor en términos de tiempos,
logisticas, aspectos técnicos del producto, entre otras consideraciones (Barnes, 2001). Se dividen

en 5 categorias:

e Logistica interna: actividades asociadas con la recepcién, almacenamiento, y suministro
de insumos para la transformacion de las materias primas en productos. Incluye el control
de inventarios, programacion de vehiculos, entre otras relacionadas.
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Operaciones: son todas las actividades necesarias para lograr la transformacién de insumos
y materiales en el producto final, en esta categoria se incluyen las transformaciones con
maquinaria, el empaquetado, ensamblaje, mantenimiento de los equipos, pruebas de

calidad, operaciones de las instalaciones, entre otras.

Logistica externa: se refiere a las actividades necesarias para almacenar, distribuir y poner
a disposicion del cliente los productos terminados. Entre estas se pueden encontrar la
programacion de entregas con vehiculos, procesamiento de ordenes y control de tiempos

de entrega.

Mercadotecnia y ventas: son un conjunto de actividades que estan orientadas a proveer los
medios por los cuales los clientes pueden adquirir los productos, asi como inducirlos a
adquirirlos. Pueden ser actividades de promocion, ofertas, canales de ventas y precios.

Servicio: son las actividades necesarias para dar soporte como la garantia, el
mantenimiento y atencién al cliente, generalmente se dan en la posventa, sin embargo,

pueden entrar actividades como informacion al cliente antes de la venta.

6.4.3 Compras Sostenibles

La Organizacion Internacional de Normalizacion — ISO, define las compras sostenibles como

(2017), “la contratacidn que tiene los impactos ambientales, sociales y econémicos mas positivos

posibles a lo largo de todo el ciclo de vida y que se esfuerza por minimizar los impactos adversos”.

Se trata de una forma de seleccion de bienes y servicios a partir de la inclusion de criterios de

sostenibilidad en los procesos de adquisicion, y es considerado un instrumento efectivo para

estimular la oferta y la demanda de productos sostenibles. En Colombia, por ejemplo, se desarrollo

el Plan de Acciéon Nacional de Compras Puablicas Sostenibles usando esta estrategia como

alternativa para dar cumplimiento a sus compromisos internacionales de los ODS, especialmente

en relacion con la Produccion y el Consumo Sostenible (MADS, 2016).
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Una organizacion que incorpore una estrategia de adquisiciones sostenibles debe estar alineada
con los principios fundamentales de este instrumento, lo que le permitira promover desde una base
ética y moral su responsabilidad social. Estos principios han sido definidos por 1ISO (2017) de la

siguiente manera:

e Rendicion de cuentas: una organizacion debe ser responsable por los efectos derivados de
sus actividades economicas, por tanto, debe tener claros sus impactos ambientales, sociales
y econdmicos, de esta forma tendra informacién puablica y disponible para las partes
interesadas.

e Transparencia: se debe incluir dentro de todas sus decisiones que puedan afectar a la
sociedad, el ambiente o la economia, del mismo modo la organizacion debe promover la
transparencia dentro de sus proveedores como base del dialogo.

e Comportamiento ético: la organizacion debe comportarse éticamente y promover este
comportamiento dentro de los actores de su cadena de suministro.

e Oportunidad plena y justa: la seleccion de proveedores debe ser a partir de una decision
sin ningun tipo de prejuicios ni preferencias, todos aquellos interesados deben tener
garantizada una oportunidad justa de competir.

e Respeto por los intereses de las partes interesadas: se deben considerar, respetar y
responder los intereses de las partes interesadas.

e Respeto por el estado de derecho y las normas internacionales de comportamiento:
analizar consecuentemente las acciones que puedan violar principios fundamentales y de
comportamiento organizacional hacia las partes interesadas o por parte de ellos.

e Respeto por los derechos humanos: es fundamental que una organizacion vele por respetar
los derechos humanos en todos los &mbitos en los que tiene injerencia.

e Soluciones innovadoras: la organizacion debe buscar alternativas que les permitan
solucionar sus necesidades de sostenibilidad e incentivar la innovacion en la adquisicién
de bienes y servicios.

e Centrarse en las necesidades: el foco principal de la organizacion debe ser la demanda
para adquirir solo lo necesario.

e Integracion: se debe buscar la implementacion del enfoque en sostenibilidad en todas las

adquisiciones para maximizar los resultados.
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Analisis de todos los costos: se deben tener en cuenta los costos a lo largo del ciclo de vida
lo que incluye no solo aspectos economicos y ambientales, sino también sociales, calidad
y beneficios.

Mejora continua: el enfoque que asegura la generacién de beneficios a partir de la mejora

constante de sus practicas.

Cuando la organizacion integra estos principios fundamentales en conjunto con la

implementacion de un instrumento de compras sostenibles bien definido, se alcanzan beneficios

directos e indirectos que generan valor en la organizacion. Algunos de estos beneficios definidos

por el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2016) son:

Reduccion de las emisiones de gases de efecto invernadero

Reduccion del consumo de energia

Uso eficiente de los recursos

Mejora en la gestion de los residuos

Reduccion de la contaminacién ambiental general

Promocidn de nuevas oportunidades laborales y emprendimientos

Aumentar el bienestar del usuario durante las actividades de uso del bien o servicio
Reducir los riesgos en la salud al interactuar con los bienes o servicios

Promocién de condiciones laborales justas y justicia social

Motivacion a otras organizaciones para implementar estrategias de compras sostenibles
Eficiencias en los procesos productivos que representan ahorros

Reduccion de costos en el consumo y posconsumo cuando los usuarios hacen buen uso
Mejora la calidad de los bienes y servicios, asi como la calidad de vida de los usuarios
Mejora la imagen de la organizacion

Los proveedores de bienes y servicios sostenibles ganan ventaja competitiva sobre sus

competidores gue no incorporan estas practicas.
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En este sentido, implementar un instrumento para realizar compras sostenibles no
necesariamente requiere una inversion econémica y por el contrario puede generar varios

beneficios en todas las dimensiones en las que se desempefia la organizacion.

Proceso de Compras Sostenibles en la organizacion

Un proceso de compras sostenibles no implica la eliminacion de los procedimientos existentes
en relacion con las adquisiciones de la organizacion, se trata de una optimizacion en los existentes
en donde el objetivo es incluir parametros y criterios ambientales para hacer una seleccion
adecuada de bienes y servicios mas eficientes que generan mayores beneficios.

Debido a que la organizacion debe tener en consideracion el ciclo de vida del bien o servicio
que desea adquirir, es importante poder delimitar el alcance del analisis, ya que considerar todos
los parametros y etapas puede ser inalcanzable. Es recomendable que la organizacién tenga bien
definidas las implicaciones asociadas a la etapa del ciclo de vida en la que el producto ingresa a su
sistema y sigue a las etapas posteriores, para el analisis de las etapas anteriores dependera de la
disponibilidad de informacion que pueda identificar a través de su proveedor o por medio de

fuentes de informacion secundaria.
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Figura 16. Ciclo de vida de un producto.
Fuente: (Colombia Compra Eficiente, 2018).
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No existe un modelo definitivo para la implementacion de un programa de compras
sostenibles ya que esto depende de los recursos, la organizacion interna y otros factores de cada
empresa, sin embargo, existen algunos métodos y estandares internacionales que sirven como
referencia para aplicar de forma integral y eficiente un programa con esta finalidad en la
organizacion productiva. La Norma Internacional 1SO 20400 del 2017 se considera un buen
referente con una estructura muy adaptable para implementar una estrategia de adquisiciones
sostenibles en las organizaciones de cualquier actividad econdmica.

En este sentido, el proceso consta de 5 fases para la formulacion e implementacion de un
instrumento de compras sostenibles y mantiene un enfoque de mejora continua. En la Figura 16 se
presenta el modelo general, el cual también fue adoptado por el Marco Decenal de Programas
sobre Modalidades de Consumo y Produccidn Sostenibles, a través de uno de los seis programas
de la One Planet Network (One Planet Network, s.f.).

Planificacion

Analisis critico y
aprendizaje del
contrato

Seleccionar
proveedores

Figura 17. Proceso de adquisiciones sostenibles.
Fuente: (One Planet Network, s.f.).

Planificacion
Inicialmente es importante identificar la necesidad de adquirir el producto, analizando por qué
y para qué se requiere dicho bien o servicio, si es realmente necesario o si por el contrario se

pueden encontrar alternativas, de esta forma se analizan opciones para definir una estrategia.
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Durante el proceso se deben incluir variables para la seleccion de bienes y servicios, en primera
instancia las relacionadas con las necesidades de la organizacion, lo cual se logra considerando
aspectos como la mision, la vision, frecuencias de consumo, interrelacion de areas, procedimientos
estratégicos, planes de accion, relacion de gasto, calidad, entre otros, los cuales deben ser
ponderados para identificar un orden de priorizacion e irlos trabajando. En segunda instancia, se
deben analizar variables relacionadas con los costos sociales y ambientales que pueden generar los

productos (MADS, 2017). Entre otros aspectos a tener en cuenta en esta fase se encuentran:

e Andlisis de costos, incluyendo costos indirectos como las externalidades ambientales o
afectaciones sociales.

e Andlisis del mercado para la blsqueda de proveedores, especialmente locales y
comunidades menos favorecidas por el mercado.

e Andlisis de riesgos asociados a la sostenibilidad y a la organizacion.

Finalmente se debe completar la estrategia de abastecimiento definiendo aspectos importantes
como la contratacion, logisticas y estrategias de eliminacion. De esta forma se obtiene un panorama
general del proceso que servira como punto de partida para la implementacion de criterios de
sostenibilidad especificos para la adquisicion de los bienes y servicios. Es importante resaltar que
en todas las fases del proceso deben considerarse requisitos de sostenibilidad con la finalidad de

asegurar una integracion efectiva de la estrategia al programa de adquisiciones.

Integracion de requisitos de sostenibilidad en las especificaciones

Cuando la organizacion ha definido correctamente su estrategia y ha identificado los puntos de
priorizacion, puede proceder a incorporar los criterios de sostenibilidad que espera verificar en el
bien, en el servicio o en el proveedor. Esto se puede realizar a través de diferentes mecanismos,
entre los que pueden estar especificaciones de producto, la elaboracién de un contrato o un plan
de trabajo. En este sentido, es importante tener definido el alcance de la evaluacion ambiental del
producto dentro de la cadena de suministro para identificar los criterios de seleccion
acertadamente, una forma de lograrlo es implementando reglas de corte que permitan delimitar la
profundidad del analisis de ciclo de vida, considerando siempre los objetivos y el enfoque que la

organizacion espera alcanzar (1SO, 2017).
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Es importante que los criterios de seleccion sean objetivos y verificables, en este sentido lo
recomendable es apoyarse en la definicion de Produccion y Consumo Sostenible del PNUMA
(2009) para determinar las lineas estratégicas del anélisis de ciclo de vida de los bienes y servicios.
En consecuencia, los aspectos iniciales a considerar son:

e Disminuir el uso de recursos naturales

e Reducir el uso de sustancias toxicas

e Reducir la generacion de residuos

e Reducir la emision de contaminantes

Es importante resaltar que estas lineas estratégicas son priorizadas para abordar el enfoque de
produccion y consumo sostenible, sin embargo, en la medida en que el programa de compras
sostenibles se consolide, pueden incluirse otros aspectos como la conservacion de la energia, la

circularidad de los materiales o un analisis de ciclo de vida con mayor profundidad.

Seleccionar proveedores

La organizacion debe asegurarse que el proveedor tiene la capacidad de satisfacer las
expectativas de los requisitos que ha planteado, para ello se pueden realizar procesos de
precalificacion y de licitacion en donde se identifique principalmente la capacidad y el
compromiso de proveedor de lograr los resultados esperados. Es importante que los procesos de
seleccion sean justos y respeten el principio del mérito de los proveedores que cumplen con los
requisitos establecidos (1SO, 2017).

Dentro de los aspectos a tener en cuenta en la seleccion de proveedores es posible considerar
situaciones como el trato justo a sus trabajadores, salarios y condiciones laborales dignas, comercio
ético, compromiso con la proteccion ambiental, entre otros aspectos que deben verificarse por

medio de auditoria interna, visitas u otros mecanismos de evidencia acordados entre las partes.

Gestion del contrato

El contrato debe estructurarse teniendo en cuenta todos los aspectos ambientales que han sido
incluidos en los procesos de adquisicion y por tanto deben incluirse dentro del acuerdo contractual
entre las partes. También es posible dejar estipuladas algunas condiciones como acompafiamiento
en los programas posconsumo de los envases o residuos procedentes de los productos, suministro
con cantidad minima establecida para disminuir generacion de emisiones, entre otras

consideraciones (MADS, 2017).
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Del mismo modo, las clausulas del contrato deben ser justas y considerar reparaciones por
dafios y perjuicios, respeto a la propiedad intelectual, la delimitacion de las funciones y los
alcances de cada una de las partes para reducir riesgos de incumplimiento. Es recomendable dejar
establecidos los métodos de verificacion como auditorias o visitas de inspeccion.

Evaluacion y aprendizaje del control

La organizacion debe verificar que las condiciones del contrato se estén cumpliendo en todo
momento Yy tener presente la fecha de expiracion del mismo. Cuando esto suceda, es importante
que ambas partes intercambien las experiencias adquiridas durante el proceso a fin de generar
conclusiones y brindar oportunidades de mejora que serviran como fuente de informacion primaria
para mejorar el programa, logrando aplicar un enfoque de mejora continua que favorece tanto al

proveedor como a la organizacion.

6.4.4 Gestion de la experiencia del consumidor para incidir en sus decisiones de compra

Incentivar un cambio en los habitos de consumo de las personas requiere establecer mecanismos
para generar una motivacion autentica que los impulse a incorporar criterios nuevos en sus
decisiones de compra. Para ello, es importante determinar los medios por los cuales las personas
pueden ser mas receptivas a la informacion y puedan aprender con mayor apropiacion los
conceptos de sostenibilidad que se desean transmitir.

El pedagogo estadounidense Edgar Dale, establecié en su libro “Audio-Visual Methods in
Teaching” (1954) el modelo llamado “Cono de la Experiencia” para asociar la profundidad del
aprendizaje bajo los diferentes medios por los cuales se transmite el conocimiento, en donde los
métodos ubicados en la base del cono representan menor abstraccion que aquellos ubicados en la
cima, esto quiere decir que la operacion mental para conceptualizar la informacion puede requerir
menor aislamiento de las propiedades y funciones del elemento ya que se involucran los sentidos.
En contraparte, los métodos ubicados en la cima como los simbolos verbales o simbolos visuales,
requieren que la conceptualizacion de la informacion deba ser creada y entendida por el
pensamiento o la imaginacion. Sin embargo, es importante resaltar que el modelo no pretende

establecer un orden de importancia o de dificultad en los métodos.
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Figura 18. Cono de aprendizaje.
Fuente: (Dale, 1954).

De acuerdo con la Figura 16, la base del cono se compone por la realidad directa tal como la
experimentamos, hace referencia a esa experiencia tangible que puede vivirse a través de los
sentidos y resultar Gtil para la persona que la enfrenta quien es directamente responsable por los
resultados que puedan surgir. De acuerdo con Edgar Dale, este resulta ser el medio mas efectivo
para la apropiacion de la informacion y el aprendizaje.

En este sentido, la experiencia del consumidor a través de los sentidos puede considerarse un
medio sumamente efectivo para transmitir mensajes asociados a la necesidad de incorporar
criterios de sostenibilidad dentro de sus habitos de compra, haciendo visibles los efectos que sus
acciones pueden causar si contintan con sus habitos insostenibles, y ensefiarles el camino para que
puedan identificar por si mismos como causar los efectos positivos deseados. Esto debe gestionarse
bajo principios éticos y morales analizando cada una de las interacciones del cliente con el
minorista para encontrar instrumentos apropiados que contribuyan a crear esa experiencia de

consumo educativa.
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Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es el resultado de las percepciones de una persona después de
interactuar racional, fisica, emocional y/o psicoldégicamente con cualquier parte de la organizacion
(WOWCX, 2016). Se considera un aspecto fundamental a tener en cuenta en todas las
organizaciones, especialmente en aquellas del sector retail, ya que es un concepto que exalta la
importancia del cliente y reconoce la fuerza que este puede ejercer sobre el mercado. Para ello se
tienen en consideracion sus necesidades y deseos reales buscando crear una interaccion agradable
e inolvidable dirigida Unicamente hacia el, de esta forma se genera una relacion que permite
fidelizar a las personas.

Sin duda esta sinergia es beneficiosa para ambas partes, puesto que en primera instancia el
consumidor actual busca valor en los productos mas alla de la diferencia del precio o
presentaciones, y para la organizacién permite posicionar su marca de forma mas efectiva que
publicitando o usando un logotipo llamativo, entre otras estrategias asociadas. Esto ocurre porque
el mercado actual se ha inundado de alternativas y publicidad llamativa que buscan captar la
atencion del consumidor y lo ubican en una posicién predilecta en donde su decisién de compra es
el objetivo final.

El mercado se encuentra en un constante cambio dindmico y las expectativas de los
consumidores van en aumento, por lo cual las organizaciones deben ser mas competitivas y enfocar
sus esfuerzos en ofrecer un valor que va mas alla de la experiencia tradicional. Cada organizacion
tiene el desafio de brindar productos y servicios inolvidables en los escenarios adecuados para que
el cliente se sienta bien en su establecimiento y asi lograr atraer la mayor cantidad de publico.
Cuando el consumidor se siente bien, pasa de un estado pasivo a interactuar de forma mas sensitiva
y emocional, capturando toda la informacion de su entorno que le servird para recordar el resultado

agradable de su experiencia (Brunetta, 2019).

Customer Journey Map

En el proceso para lograr adoptar una vision estratégica enfocada en la experiencia del cliente,
es posible hacer uso de varios métodos y herramientas para recopilar la informacion necesaria que
permita medir los alcances y efectos de este aspecto. Una de las mas apropiadas para un
establecimiento de comercio minorista es el Customer Journey Map, ya que esta herramienta

permite generar una representacion visual del recorrido del cliente en la organizacion, e identifica
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cuéles son y en qué medida le afectan las interacciones con las areas de la empresa, de esta forma
es posible percibir como es su relacion con la organizacion identificando la metas, objetivos y
necesidades de su trayecto (Universidad ESAN, 2020).

A través de esta herramienta la organizacion adquiere la capacidad priorizar las acciones que
generan mayor impacto en la experiencia del cliente para incrementar la efectividad de sus
esfuerzos, del mismo modo la organizacion recibe otros beneficios orientados a mejorar su relacion
con el cliente, especialmente porque permite humanizar los procesos al incorporar los elementos
emocionales que se presentan durante las interacciones. También funciona muy bien como
herramienta para disefiar experiencias innovadoras porque es posible que la organizacion
identifique oportunidades de introducir aspectos diferenciadores que agreguen valor y mejoren la
relacion entre las expectativas y las experiencias del cliente (WOWCX, 2018). A continuacién, se
presentan los pasos para elaborar un Customer Journey Map que nos permita comprender la

experiencia desde la Optica del cliente:

1. Determinar el perfil del cliente: identificar las caracteristicas principales de los clientes a
partir de la definicidn de sus necesidades y expectativas, esto debe determinarse de forma
diferente a la segmentacion tradicional de los estudios de mercado, en donde se clasifican
los posibles clientes por edad, sexo, entre otros. La finalidad es comprender las
expectativas de los clientes y establecer un arquetipo.

2. ldentificar la necesidad del cliente: identificar el motivo por el cual el cliente acudié a la
organizacion y cual es la finalidad que espera alcanzar una vez adquiera el producto o el
servicio. Se debe tener en cuenta durante el proceso la expectativa final del cliente.

3. Realizar el mapeo de las interacciones: establecer las interacciones entre el cliente y la
organizacion teniendo en cuenta tres grandes fases como el antes, durante y después de
recibir el producto o servicio. Es posible dividirlas en sub-fases de acuerdo con el contexto
de la organizacion y durante este paso se deben identificar los canales o medios disponibles
para cada interaccion.

4. Incorporar la emociones y expectativas del cliente: se identificaran las emociones y los
principales momentos en cada parte de la interacciéon y se incluiran para relacionar

situaciones indeseadas con actividades puntuales.
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5. Establecer indicadores: definir los indicadores adecuados para comprender la experiencia
del cliente e identificar los avances de las estrategias de gestion.

6. Comunicar con el equipo y priorizar acciones de mejora: una vez definido el mapa final
se deben identificar, priorizar y ejecutar las acciones correctivas o preventivas, segin sea
el caso, para mejorar la experiencia del cliente. De igual forma, toda la organizacion debe
tener conocimiento del mapa y de las estrategias para ofrecer una respuesta integral y

oportuna, ya que los clientes interactdan con todas o casi todas las areas de la empresa.

6.4.5 Informacion para el consumidor

Proporcionar informacion clara y confiable a los consumidores se constituye como un aspecto
fundamental para lograr un cambio en los modelos de produccidn y consumo insostenibles, ya que
se fomenta la eleccion, el uso y la eliminacién de productos elaborados bajo criterios de
sostenibilidad. Sin embargo, es importante aclarar que la responsabilidad del cambio de las
modalidades insostenibles recae sobre toda la cadena de suministro, ya que cada actor presenta
una incidencia sobre el ambiente a partir de sus actividades econémicas.

De acuerdo con el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (2017), deben
tenerse en cuenta los Principios Fundamentales a la hora de proporcionar informacion sobre la
sostenibilidad de los productos a los consumidores, estos principios definidos por el organismo
son:

e Fiabilidad: fundamentar las afirmaciones en una base confiable a partir de datos exactos

y consistentes que puedan comprobarse.

e Pertinencia: informar sobre los aspectos criticos del producto sin ocultar problemas

relacionados con la ineficiencia o con la transferencia de costos ambientales y sociales.

e Claridad: brindar la informacion de manera directa y facil de comprender, tener definidos

los alcances de la informacion.

e Transparencia: atender las necesidades de informacion del consumidor sin ocultar datos

importantes, brindar el origen de los datos.

e Accesibilidad: asegurar que la informacion pueda llegar al consumidor de forma directa y

evitar que sea el consumidor el que tenga que buscarla.
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Del mismo modo existen otros principios orientados a mejorar los sistemas de gobernanza de

la sostenibilidad a fin de promover un cambio a partir del liderazgo de las empresas que comunican

la informacion relacionada con la sostenibilidad de sus productos (PNUMA, 2017). Los Principios

Deseables son:

e Presentar las tres dimensiones: abordar la informacion desde un punto de vista que

incluya las tres dimensiones de la sostenibilidad sin excluir a ninguna.

e Cambio del comportamiento y repercusiones a largo plazo: invitar al consumidor a

pasar a la accion disponiendo las herramientas y mecanismos necesarios para ello.

e Enfoque innovador y uso de diferentes canales: hacer uso de diferentes canales de

comunicacion complementarios, no sobrecargar al consumidor con informacion.

e Colaboracion: establecer las relaciones y canales de comunicacion pertinentes con las

partes interesadas identificadas a fin de generar trabajo colaborativo.

e Comparabilidad: facilitar al consumidor la comparacidn entre las alternativas disponibles

0 buscar productos similares que cumplan con criterios de sostenibilidad.
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Figura 19. Principios para el suministro de informacidn sobre la sostenibilidad de los productos.

Fuente: (PNUMA, 2017).
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Existen diversos canales para divulgar la informacion sobre la sostenibilidad de los productos
como por ejemplo a través de los empaques del producto, a través de anuncios en los puntos de
venta, anuncios publicitarios, las facturas o los manuales de instrucciones. Es posible que la
informacion aborde un solo aspecto de la sostenibilidad como el no uso de agroquimicos, o incluya
diferentes aspectos asociados al ciclo de vida del producto.

Cuando se aplica un planteamiento de ciclo de vida se hace referencia a tener en consideracion
la sostenibilidad en cada una de las etapas del producto, desde su extraccion hasta su uso y
desechado, para determinar qué informacion comunicar al consumidor. Esto quiere decir que se
realiza un enfoque holistico del ciclo de vida y no necesariamente se debe realizar un analisis
cuantitativo como si lo requiere el Analisis de Ciclo de Vida (ACV). Sin embargo, si es necesario
adoptar un andlisis de puntos criticos que permita definir las etapas, materiales y flujos de energia
que tienen mayores implicaciones dentro del ciclo de vida del producto.

6.4.6 Diagnostico de la gestion empresarial para la produccion sostenible

De acuerdo con Romero Infante (2018), para realizar la intervencion de la organizacion
productiva, inicialmente se debe hacer el diagndstico de la gestion empresarial como base para
determinar los aspectos fundamentales que intervienen en el proceso productivo, asi como aquellos
factores externos que afectan a la organizacion.

En este sentido, la metodologia plantea iniciar con el andlisis del entorno de la organizacion
para establecer los factores y fuerzas que pueden condicionar la operacién, asi como analizar el
contexto del mercado que permitird plantear las estrategias de crecimiento de la empresa.
Posteriormente se entrara a revisar los aspectos necesarios que aseguran a la organizacion poder
realizar sus actividades productivas y satisfacer las demandas del mercado de manera que se
resalten aquellos puntos en los que es posible intervenir para optimizar los procesos hacia la

sostenibilidad como estrategia para agregar valor (Infante, 2018).
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Figura 20. Diagnostico de la gestion empresarial para la produccion sostenible.
Fuente: (Infante, 2018).

De acuerdo con la Figura 18, se identifica un proceso metodoldgico que debe realizarse para
lograr un diagnostico amplio sobre el cual sea posible tomar decisiones y proponer acciones de

mejora.

Las 5 fuerzas de Porter

El micro-entorno o también conocido como el entorno competitivo, es aquel en el cual se llevan
a cabo las interacciones entre la organizacion y otros factores que condicionan sus decisiones, ya
que es alli en donde todas las empresas del mismo mercado actuan, por ende, estan sujetos a ser
afectados por factores ajenos a su organizacion, pero muy asociados a la competencia.

Estos factores fueron definidos por Michael Porter como las 5 fuerzas competitivas del mercado
(2008), en donde la interaccion entre estas fuerzas debe dar como resultado la rentabilidad para la
organizacion. Dependiendo del mercado es probable encontrar fuerzas competitivas més fuertes
que otras, y algunas que pueden determinar la continuidad de la empresa como por ejemplo la

entrada de productos sustitutos.
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Figura 21. Las 5 fuerzas que le dan forma a la competencia del sector.
Fuente: (Porter, 2008).

Amenaza de nuevos entrantes: es importante considerar las nuevas alternativas que ingresan
a competir ya que desean adquirir un porcentaje del mercado actual, cuando ingresan nuevos
productos las dindmicas generan afectaciones a los precios, costos y tasas de inversion,

poniendo limites a la rentabilidad.

El poder de negociacién de los proveedores: la negociacién con los proveedores es parte
importante ya que generalmente ellos buscan tener el mayor beneficio de cada mercado al cual
le proveen, por lo tanto, es necesario identificar la fuerza y el tamafio que representa el

proveedor para analizar situaciones de riesgo a fin de evitarlas.

Poder de negociacion de los compradores: se refiere a aquellos compradores fuertes que
pueden generar cambios en los precios de venta a causa de la participacion que representan en
la demanda, esto puede suceder en escenarios en los que haya poca cantidad de compradores

0 haya compradores de grandes cantidades.
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Amenaza de productos o servicios substitutos: son aquellos que pueden cumplir una funcion
similar que los productos existentes en el mercado para satisfacer sus necesidades. La entrada

de productos substitutos puede representar grandes riesgos en la rentabilidad del sector.
Rivalidad entre los competidores existentes: puede considerarse como el resultado de las
interacciones de las otras 4 fuerzas y se determina en funcion de la rentabilidad de la

organizacion (Porter, 2008).

Analisis PESTEL

Se desarrolla a partir del analisis de todos los factores externos que pueden afectar directamente

a la organizacion, al ser ajenos la organizacion no puede influir sobre estos factores a su favor por

lo cual debe adaptarse para asegurar su continuidad.

Para determinar estos factores y cdmo su incidencia afecta a la organizacion, es posible recurrir

al andlisis PESTEL, un modelo inicialmente propuesto por Francisco Aguilar (1967) para

identificar los factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos que afectan externamente

a la organizacion. A esta propuesta inicial se afiadieron los factores Ambientales (Environmental)

y Legales por parte de Liam Fahey y V.K Narayanan, para generar un panorama completo que

permita una gestion estratégica acertada (Fahey & Narayanan, 1986).

Factores politicos: se deben considerar los elementos de la legislacion y otras politicas
externas e internas que pueden afectar a la organizacion como planes de desarrollo, estrategias
de intervencion a la economia, entre otros.

Factores econémicos: andlisis de los impactos econdmicos a causa de factores como tasas de
cambio, tasas de interés, inflacion, tasas de crecimiento, desempleo, entre otros aspectos que
pueden afectar seriamente a la organizacién y su rentabilidad.

Factores sociales: se incluyen los aspectos culturales asociados con los gustos, intereses,
costumbres, entre otros factores que pueden ser clasificados de acuerdo con las
segmentaciones del mercado que requiera establecer la organizacion o a las condiciones
demogréficas que se encuentren.

Factores tecnoldgicos: se orienta a considerar la disponibilidad y los cambios tecnolégicos
presentes en el mercado, es decir, los presentes al interior de la propia organizacion, pero

también en la competencia, en los proveedores y clientes.
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Factores ambientales: identificar los aspectos relacionados con los impactos ambientales de
la actividad econdmica, asi como identificar la sensibilidad por parte de la sociedad a este
aspecto, para reconocer las demandas de responsabilidad ambiental corporativa exigida por la
sociedad y el gobierno.

Factores legales: es importante que la organizacion tenga total conocimiento de todas las
normas que regulan su actividad ya que generalmente se incluyen responsabilidades
especificas que son verificadas por las autoridades encargadas. Esto se hace con el fin de evitar

multas y sanciones que pueden afectar su operatividad.
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Figura 22. Andlisis PESTEL.
Fuente: (Garcia, 2020).
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6.4.7 Elaboracion del plan estratégico

Como lo menciona Porter (2008), las organizaciones se encuentran sometidas bajo 5 fuerzas de
su entorno cuya interaccion determina su rentabilidad, sin embargo, es importante que la empresa
no solo tenga identificados estos factores y la manera en cdmo cambian las condiciones para su
operacion, sino también, debe definir una hoja de ruta que le permita lograr una consecucion lineal
de los objetivos y metas planteados para orientar el desarrollo de la organizacion en un tiempo
determinado.

A partir de esta necesidad, Robert Kaplan y David Norton desarrollaron un método para
gestionar eficazmente la estrategia, asi como las operaciones vinculadas a su implementacion

dentro del sistema de gestion de la organizacion (Kaplan & Norton, 2008).

1 DEVELOP THE STRATEGY

Define mission, vision, and
values

Conduct strategic analysis = [~ ~"S@ma~~==="

Formulate strategy

:,"J 2 TRANSLATE » Strategic ;;‘ TEST AND ADAPT
) THE STRATEGY plan THE STRATEGY
Define strategic Strategy map » Conduct profitability
objectives and themes Balanced performance analysis
Select measures scorecard il Conduct strategy
and targets StratEx correlation analysis
Select strategic A Examine emerging
initiatives strategies
results
\
PLAN » Operating - MONITOR
OPERATIONS plan ~ AND LEARN
Dashboards
Improve key processes e P Hold strategy reviews
Budgets
Develop sales plan > . :
X Pro forma performance Hold operational reviews
Plan resource capacity P&Ls metrics
Prepare budgets A
results
\4

Execute processes
| and initiatives

Figura 23. Mastering the Management System.
Fuente: (Kaplan & Norton, 2008).
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De acuerdo con los autores, el sistema se compone de 5 etapas que se desarrollan bajo un

modelo ciclico, con el cual es posible retroalimentar la estrategia para mejorar o corregir aquellos

puntos criticos evidenciados durante su implementacion. Este modelo de mejora continua asegura

a la organizacion la generacion de conocimiento y experiencias que le ayudaran a perfeccionar sus

estrategias futuras. En este sentido las etapas del sistema son:

1.

Desarrollar la Estrategia: a partir del analisis del entorno competitivo, comprension de las
necesidades del mercado y del uso de otras herramientas de diagnostico, la organizacion
debe fijar una mision que refleje su propdsito, una vision que represente sus aspiraciones
y unos valores que rijan sus acciones. lgualmente, la organizacion debe definir su ventaja
competitiva a partir del analisis de su cadena de valor.

Traducir la Estrategia: una vez la estrategia se encuentra formulada, se debe traducir en
términos de objetivos y metas tangibles que puedan ser comunicados a toda la
organizacion. Se deben definir herramientas para la medicion del progreso hacia el
cumplimiento de los objetivos como por ejemplo el cuadro de mando, ya que estos son
susceptibles de ser mejorados.

Planificar las Operaciones: la organizacion debe desarrollar un plan de operaciones para
definir las acciones que le permitan lograr el desarrollo de la estrategia, esto se hace
focalizando las mejoras que sean necesarias en los procesos, la planeacién de las ventas,
los recursos que se requieren y los aspectos financieros que aseguren la continuidad de las
acciones para el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Supervisar y Aprender: en esta etapa del sistema la organizacién ya ha iniciado la
implementacidn de sus planes estratégicos y operativos, por consiguiente, se debe realizar
una revision de resultados y una retroalimentacion del desempefio alcanzado. Esto se debe
hacer mediante el seguimiento a los departamentos operativos y areas estratégicas, asi
como también a los indicadores de desempefio propuestos.

Probar y Adaptar la Estrategia: se realiza al final cuando los gerentes puedan observar si
sus afirmaciones en el momento de formular la estrategia fueron acertadas o por el contrario
arrojaron un resultado diferente al esperado, esto les obliga a examinar la estrategia con
mayor cuidado para adaptarla nuevamente implementando mejoras que deben ser
analizadas de igual forma con rigor. Es importante que la organizacion considere

nuevamente los elementos actuales del entorno y otros factores como las dinamicas del
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mercado al momento de evaluar el desempefio de su estrategia, ya que es posible que se

hayan generado nuevas situaciones que requieran especial atencion.

6.5 Marco Legal

El presente proyecto se encuentra enmarcado bajo lineamientos politicos definidos en el

contexto nacional e internacional, del mismo modo es importante tener en consideracion los planes

de desarrollo y estandares que regulan el enfoque de las actividades necesarias para ejecutar un

proyecto de comercializacion de bienes de consumo al por menor. En ese sentido, la Tabla 3

presenta el marco legal a tener en consideracion.

Norma

LEY 1480 DE 2011
Por medio de la cual se
expide el Estatuto del
Consumidor y se dictan
otras disposiciones
Ley 1955 de 2019
Por el Cual se Expide el
Plan Nacional de
Desarrollo 2018-2022,
""Pacto por Colombia,
Pacto por la Equidad™
Decreto 2811 de 1974
Por el cual se dicta el
Cédigo Nacional de
Recursos Naturales
Renovables y de Proteccion
al Medio Ambiente
Decreto 1369 DE 2014
Por el cual se reglamenta el
uso de la publicidad
alusiva a cualidades,
caracteristicas o atributos
ambientales de los
productos
Decreto 1076 de 2015
Sector Ambiente y
Desarrollo Sostenible
Decreto 1072 de 2015
Decreto Unico
Reglamentario del Sector
Trabajo
Politica de Produccion
Sostenible para el Distrito
Capital - 2003

Descripcion
Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y
garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los
derechos de los consumidores, asi como amparar el
respeto a su dignidad y a sus intereses econémicos

Tiene por objetivo sentar las bases de legalidad,
emprendimiento y equidad que permitan lograr la
igualdad de oportunidades para todos los colombianos, en
concordancia con un proyecto de largo plazo con el que
Colombia alcance los Objetivos de Desarrollo Sostenible
a 2030

El siguiente serd el texto del Codigo Nacional de
Recursos Naturales Renovables y de Proteccion al Medio
Ambiente

El presente decreto tiene por objeto establecer los
requisitos que debera cumplir la publicidad alusiva a
cualidades, caracteristicas o atributos ambientales de los
productos que generen beneficios ambientales.

Por medio del cual se expide el Decreto Unico del Sector
Ambiente y Desarrollo Sostenible

Por medio del cual se expide el Decreto Unico
Reglamentario del Sector Trabajo

Mejorar la calidad de vida de la poblacion, el entorno
ambiental y la competitividad empresarial, con
programas de produccién sostenible en sectores
productivos, el sector servicios e institucional.

Institucion

Congreso de la
Republica

Congreso de la
Republica

Presidencia de
la Republica

Presidencia de
la Republica

Presidencia de
la Republica

Presidencia de

la Republica

Alcaldia
Mayor de
Bogota
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Politica Nacional de
Produccion y Consuno -
2011

Plan Nacional de Negocios
Verdes - 2014

Conpes 3527
Politica Nacional de
Competitividad y
Productividad

Conpes 3874
Politica Nacional para la
Gestion Integral de
Residuos Sélidos

Conpes 3934
Politica Nacional de
Crecimiento Verde

Plan de Accién Nacional de
Compras Publicas
Sostenibles

Estrategia Nacional de
Economia Circular - 2019

Orientar el cambio de los patrones de produccion y
consumo de la sociedad colombiana hacia la
sostenibilidad  ambiental, contribuyendo a la
competitividad de las empresas y al bienestar de la
poblacién.

Definir los lineamientos y proporcionar herramientas para
la planificacion y toma de decisiones que permitan el
desarrollo, el fomento y la promocién tanto de la oferta
como de la demanda de los Negocios Verdes y
Sostenibles en el pais, a través de la implementacion de
una plataforma adecuada de instrumentos, incentivos,
coordinacién y articulacion institucional que conlleve al
crecimiento econdmico, la generacion de empleo y la
conservacion del capital natural de Colombia.

Avanzar en 15 temas que han sido identificados
como cruciales para la competitividad. Para cada uno de
ellos, bajo el liderazgo del Ministerio o entidad
responsable, se ha construido un plan de accion
especifico.

Implementar la gestion integral de residuos sélidos como
politica nacional de interés social, econémico, ambiental
y sanitario, para contribuir al fomento de la economia
circular, desarrollo sostenible, adaptacion y mitigacion al
cambio climatico.

Impulsar a 2030 el aumento de la productividad y la
competitividad econdémica del pais, al tiempo que se
asegura el uso sostenible del capital natural y la inclusion
social, de manera compatible con el clima.

Incentivar el uso las CPS en todas las entidades estatales.
Desarrollar herramientas que permitan aumentar el uso de
la CPS. Afianzar y asegurar el rol de avanzada de
Colombia en compras publicas sostenibles en el escenario
internacional y en la Organizacién para la Cooperacion y
el Desarrollo Econémico (OCDE).Aumentar incentivos,
eliminar/reducir barreras y generar alianzas - sinergias
con sectores e instrumentos (eco innovacién, economia
verde, etc.) para la implementacién de las CPS

La Estrategia nacional de economia circular brinda un
marco de referencia para identificar las prioridades,
mecanismos de gestion y la articulacion interinstitucional
para avanzar en la transformacion de sistemas de
produccion y consumo hacia la circularidad.

Tabla 3. Marco legal del proyecto.
Fuente: Autor.

Ministerio de
Ambiente,
Vivienda y
Desarrollo
Territorial

Ministerio de
Ambiente y
Desarrollo
Sostenible

Departamento
Nacional de
Planeacion

Consejo
Nacional de
Politica
Econbmicay
Social
Consejo
Nacional de
Politica
Econdmicay
Social
Ministerio de
Ambiente y
Desarrollo
Sostenible

Ministerio de
Ambiente y
Desarrollo
Sostenible
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7. METODOLOGIA Y HERRAMIENTAS

El tema general del presente proyecto de investigacion son las modalidades insostenibles de
produccion y consumo, en donde se ha conseguido identificar la necesidad de generar una
transicion hacia modelos mas sostenibles que permitan lograr un crecimiento econémico y un
desarrollo social conservando el capital natural, como lo han afirmado las Naciones Unidas (ONU,
1992).

En este sentido se identifico que los modelos productivos se encuentran definidos a través de
la cadena de suministro, en donde los eslabones que la constituyen son representados por diferentes
actores que van agregando valor al producto o servicio en la medida en que pasa por cada uno de
ellos, cuya finalidad maxima es satisfacer una necesidad de consumo (Kalenatic, Gonzéalez, Lopez,
& Avrias, 2009).

De acuerdo con esto, entre los diferentes eslabones de la cadena de suministro se encuentran
los distribuidores al por menor, quienes son responsables de comercializar con los consumidores
los productos fabricados. La particularidad con los minoristas y su importancia para el presente
proyecto de investigacion radica en que su actividad econémica requiere que Sus Procesos
operativos se fundamenten en canalizar un flujo de bienes de consumo previamente seleccionado
para atender las necesidades de los clientes, lo que los convierte en intermediarios directos entre
los procesos de produccion y los modelos de consumo.

A partir de este punto se observa que para los minoristas existe la posibilidad de promover la
adopcion de la sostenibilidad en los modelos de produccién y consumo a partir de la
implementacidn de estrategias de optimizacion de sus procesos, asi como influir sobre toda la
cadena de suministro a partir del trabajo en conjunto con sus proveedores y clientes. Esta situacion
particular es considerada una de las alternativas mas viables que tiene la sociedad para lograr la
conservacion del ambiente (Real, Toril, Abad, & Valenciano, 2018).

En ese sentido, el tema especifico de esta investigacion es la incorporacion de la sostenibilidad
en la cadena de valor de los establecimientos de comercio minoristas para incentivar un cambio en
los modelos de produccidn y consumo en la ciudad de Bogota, de manera que sea posible generar
una ventaja competitiva que permita hacer de esta una alternativa viable para el crecimiento de las

organizaciones.
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Esta investigacion es de tipo cuantitativo, ya que inicialmente se plantea el desarrollo
secuencial de los procesos investigativos a partir de la ejecucion de sus 4 objetivos, los cuales se
apoyan en el uso de herramientas y métodos validados para la recoleccion de datos y para realizar
un andlisis de resultados, integrandolos de manera que se pueda alcanzar una comprension del
fendmeno en estudio (Sampieri, Collado, & Baptista, 2014).

Del mismo modo, se trata de una investigacion no experimental, puesto que la finalidad vy el
alcance del proyecto es proponer un modelo de un sistema de gestion empresarial ambiental a
partir de la integracion de todas las consideraciones y estrategias formuladas como resultado del
analisis de las variables, el cual puede ser implementado en una organizacion de Bogota cuya
actividad econdmica sea la comercializacion de bienes de consumo al por menor.

El alcance de la investigacion es de tipo exploratorio, ya que como explica Herndndez Sampieri
(2014), los estudios exploratorios abordan temas de investigacion poco estudiados, sobre los cuales
existe una amplia incertidumbre dada la limitada disponibilidad de informacion verificada. En este
caso sucede, ya que si bien, es posible encontrar informacion sobre las alternativas de los
minoristas y otros sectores econdmicos para promover la sostenibilidad, no hay estudios
determinantes sobre la implementacion de estrategias puntuales para promover la produccion y el
consumo sostenible generando valor agregado y una ventaja competitiva a los establecimientos
comerciales minoristas, a partir de la optimizacion de su cadena de valor y el fortalecimiento de

su relacion con los demaés actores de la cadena de suministro.

7.1  Matriz Metodoldgica
El desarrollo del presente proyecto de investigacion se encuentra determinado en 4 objetivos
especificos, en la Tabla 4 se pueden identificar las actividades, herramientas, métodos y resultados

esperados que permiten su consecucion.
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OBJETIVOS

Identificar las estrategias 1.1.

de responsabilidad social
y ambiental corporativa
implementadas por las
marcas comerciales
minoristas de alimentos
con mayor participacién
en el mercado, para
comprender la forma
como estos incorporan la
sostenibilidad dentro de
la cadena de valor.

Consolidar la propuesta
de experiencia de “Super
Sostenible” a partir de la
integracién de elementos
que garanticen al cliente
un proceso de compra
cuidadoso con el planeta
y el acceso transparente a
la informacion ambiental
de los productos para
generar un modelo de
educacién del
consumidor a través de
una oferta de valor
basada en el consumo
responsable.

Estructurar el sistema de
gestion empresarial
ambiental de “Super
Sostenible”, integrando

la cadena de valor y el
modelo de experiencia
del cliente para generar
una propuesta
competitiva en el
mercado del comercio al

por menor que fomente
habitos de consumo
responsables

favoreciendo la

conservacion ambiental.

1.2.

2.1.

2.2.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

ACTIVIDADES

Revision
bibliografica de las
estrategias del sector
retail para promover
la sostenibilidad.
Clasificar las
estrategias dentro del
modelo de cadena de

valor de Michael
Porter.
Definir los elementos

de la organizacién
que van a interactuar
con el cliente durante
el proceso de compra

para incorporar las
actividades que le
permitan generar un
menor impacto
ambiental.

Definir el tipo de
informacién

ambiental de los
productos a
comunicar para
orientar las

decisiones de compra
del cliente.

Analizar el entorno
macro y micro.

Analizar debilidades,
oportunidades,
fortalezas y
amenazas.
Disefiar el Plan
Estratégico.
Disefiar el Plan
Operativo.
Proponer las bases

del sistema de gestion
ambiental.

HERRAMIENTAS

e Revision
bibliografica.

e Mapade
Experiencia
del Cliente.

e Encuestas
Estructuradas.

e Cono del

aprendizaje de
Edgar Dale.

e Matriz
DOFA.

e Cadena de
Valor.

e Proceso de
Diagnostico
de una
Empresa para
la Produccion
Sustentable.

e Encuestas
Exploratorias.

Tabla 4. Matriz metodolégica.
Fuente: Autor.

METODOS

e Andlisis de la
Cadena de
Valor de
Michael
Porter.

e Gestion de
la
Experiencia
del Cliente

e Analisis de
PESTEL.

o Analisis de las
5 Fuerzas de
Michael
Porter.

e Mastering de
Management
System.

e Analisis de la
Cadena de
Valor de
Michael
Porter.

¢ 1SO 14001 de
2015.

RESULTADOS
ESPERADOS

Reconocer
estrategias
actuales del sector

las

retail para
promover la
sostenibilidad

dentro del

modelo de la
cadena de valor
de Michael Porter
para comprender
como estas
pueden  agregar
valor para el
cliente.

Consolidar la
experiencia  de
Super Sostenible
que garantice al
cliente un proceso
de compra
cuidadoso con el
planeta y brinde
informacién que
le permita orientar
sus decisiones de
consumo.

Disefio del
sistema de gestién
empresarial ~ de
“Super
Sostenible”.
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8. DIAGNOSTICO DE LA GESTION EMPRESARIAL Y AMBIENTAL DE LA
ORGANIZACION PRODUCTIVA

En la actualidad las organizaciones se encuentran bajo un constante cambio de su entorno
competitivo debido a las nuevas dindmicas de los mercados, en donde las preferencias de los
consumidores cambian constantemente y cada vez mas rapido a causa de la abundante oferta de
bienes y servicios que tienen a su disposicion, los cuales ya no solo seleccionan bajo criterios como
el precio o la marca, sino que de hecho buscan aquellos que ofrezcan experiencias nuevas para
ellos. Una de las tendencias de consumo con mayor fuerza dentro de los sectores econdmicos es
la sostenibilidad, ya que las personas tienen conocimiento de la crisis ambiental actual y esperan
que los mercados reaccionen ante esta situacion incorporando estrategias para afrontar el
problema.

Precisamente las organizaciones han identificado en ello una oportunidad de generar una
ventaja competitiva, sin embargo, los esfuerzos adn tienen todo el potencial por mejorar quedando
una brecha enorme para que las organizaciones que encuentren la manera de promover la
sostenibilidad puedan hacer parte de este grupo de empresas exaltadas por los consumidores a
causa del valor agregado que generan y sobretodo la responsabilidad empresarial que difunden.

Son muchas las acciones que pueden realizar las organizaciones, especialmente las del sector
retail, ya que por ejemplo la cadena de supermercados Walmart se ha planteado varias estrategias
para promover la sostenibilidad en Chile, en donde se asocia que la produccién de 1 kilogramo de
aguacate requiere de 500 litros de agua y al afio comercializan mas de 7 millones de unidades al
mercado chileno, si la empresa incorpora un criterio de seleccion sostenible puede reducir
significativamente el consumo de agua. Lo anterior es un caso real en el que solamente se tiene en
cuenta un producto, pero existen grandes superficies que pueden manejar hasta 300.000 referencias
de productos, por tanto, el potencial de mejorar es bastante significativo (David Inostroza, 2011).

8.1 Acciones para la sostenibilidad en el sector retail de Bogota

Inicialmente se realizo la revision de la base de datos “Informacion financiera de las 1.000
empresas mas grandes por ingresos operacionales* para el afio 2018”, soportada por la
Superintendencia de Sociedades (2019), en donde se seleccionaron las 5 empresas mas grandes
dedicadas al “Comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido compuesto
principalmente por alimentos, bebidas o tabaco”, identificadas con el codigo 4711 de acuerdo con

la Clasificacion industrial internacional uniforme — CIIU.
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Estas empresas fueron seleccionadas debido a su nivel de influencia en el mercado local
considerando que su liderazgo en ventas es sefal del alcance que pueden llegar a tener dentro
de las cadenas de suministro. Posteriormente se procedid a realizar una revisién documental de
las actividades enfocadas a promover la responsabilidad ambiental y social corporativa de cada
una de estas organizaciones para conocer la forma como incorporan la sostenibilidad dentro de

su cadena de valor, y como pueden transmitir dicho valor al cliente.

Supermercados mas grandes en 2018 (COP)

B Ingresos Operacionales 2018

$11.444.486.000

$6.158.207.111

$3.811.484.857 $3.772.463.923
$2.259.151.269

ALMACENES EXITO SUPERTIENDASY KOBA COLOMBIA Cencosud Colombia JERONIM MARTINS
SA DROGUERIAS SAS SA COLOMBIA
OLIMPICAS.A

Figura 24. Las 5 empresas méas grandes del comercio al por menor en establecimientos no especializados con
surtido compuesto principalmente por alimentos, bebidas o tabaco.
Fuente: Autor, datos obtenidos de (Supersociedades, 2019).

Caso Almacenes Exito S.A — Grupo Exito: son una cadena de almacenes del sector retail que
ofrece una amplia gama de productos como alimentos, vestimenta, tecnologia, ferreteria, papeleria,
mobiliario, deportes, entre otros. Actualmente cuenta con 20 marcas propias de productos
alimenticios y no alimenticios en donde manejan mas de 4000 referencias suministradas por 450
proveedores (Grupo Exito, 2019). Tienen una politica de sostenibilidad liderada desde la
presidencia de la compaiiia lo que asegura el compromiso de la alta direccion y es buen signo de
su compromiso ambiental y social, entre las estrategias implementadas se encuentran las
siguientes:

e EI 92% de las frutas y verduras que comercializan se adquieren en el pais y el 82% son

compradas directamente a 670 agricultores nacionales.
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Su linea textil de marca propia representa el 60% de sus ventas en esta categoria, en donde
el 97% de sus textiles son producidos en el pais.

Capacitan a sus proveedores de productos alimenticios de marca propia para mejorar los
procesos de calidad y reducir el uso de nutrientes de riesgo para la salud en sus productos.
Su estrategia de sostenibilidad se propone superar 5 retos puntuales a partir de 5 programas,
los cuales son: Programa Gen Cero que busca reducir la desnutricién infantil, Programa de
Comercio Sostenible con el cual buscan impulsar el desarrollo de sus proveedores,
Programa Mi Planeta con el cual buscan reducir su impacto ambiental, Programa Vida Sana
con el cual pretenden ofrecer un portafolio de productos nutritivos, y Programa EI éxito
del Grupo Exito estd en su gente, con el que buscan potenciar el talento de sus
colaboradores y su crecimiento personal.

Realizan la medicion de su huella de carbono y buscan maneras de mitigarla o compensarla.
Para contribuir con la economia circular trabajan sobre los empaques de los productos,
promoviendo programas posconsumo de envases y empaques de sus productos propios, de
los proveedores y marcas exclusivas.

Identificaron 6 temas estratégicos de acuerdo a su analisis de materialidad los cuales son
los més prioritarios para ellos, posteriormente se reconoce 4 temas relevantes para la
organizacion dentro de los cuales se encuentra la produccién y el consumo sostenible.
Finalmente, identifican 9 temas emergentes para abordar, dentro de los cuales reconocen
la responsabilidad en la cadena de abastecimiento, construccion sostenible y desperdicio
de alimentos, entre otros temas.

Ejecutan un modelo integrado de auditoria a sus proveedores en donde evaltan calidad,
inocuidad, cuidado ambiental y compromiso social.

Implementan estrategias para la reduccion en el consumo de energia, asi como la
instalacion de fuentes de generacion de energia renovable como por ejemplo una flota de
28 vehiculos eléctricos para la entrega de domicilios.

El 100% de sus proveedores de aceite de palma para productos de marca propia cuentan
con la certificacion Roundtable for Sustainable Palm Oil o se encuentran en proceso.
Tienen un programa de reciclaje logrando recuperar 22.188 toneladas de materiales como
ganchos, cartén, plasticos, papel y chatarra. Del mismo modo hacen recuperacion de

residuos organicos los cuales son usados para biorremediacién de suelos o concentrados.
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e Implementan estrategias para la reduccion del uso de plasticos como la eliminacion al
100% del poli estireno expandido de su seccién de frutas y verduras. Del mismo modo
ofrecen para la venta a sus clientes carritos de mercado y bolsas de tela para disminuir el
uso de bolsas plasticas.

e Instalaron puntos posconsumo en 11 almacenes del pais para la disposicion de residuos
generados por los clientes en donde recogen envases plasticos y multicapa.

e 6 desus almacenes cuentan con certificacion LEED sobre construccidn sostenible otorgada
por el US Green Building Council (Grupo Exito, 2020).

Caso Supertiendas y Droguerias Olimpica S.A: es una cadena de retail nacional que
comercializa productos de consumo masivo a través de 4 formatos diferentes de distribucion:
Supertiendas, Superalmacenes, Superdroguerias y Droguerias. Dentro de los productos que
comercializan cuentan con marcas propias en las categorias de supermercado, textil,
electrodomésticos, electromenores, tecnologia y hogar. Su gestion ambiental se encuentra
orientada a la prevencion de la generacion de residuos, asi como su aprovechamiento, en este
sentido sus acciones son:

e Mantienen un programa de reciclaje con el cual recuperan materiales de sus puntos de

venta, en el afio 2017 lograron recuperar 8.307 toneladas de residuos, siendo el carton el
de mayor aprovechamiento con un 89%.
e Han participado en la estrategia nacional por la reduccién del uso de bolsas plasticas desde

el 2017, en donde han logrado disminuir en un 46% su uso (Fundacién Olimpica, 2017).

Caso Koba Colombia S.A.S - Tiendas D1: creada en el afio 2009, presenta un modelo de
negocio basado en hard discount con el cual ofrece a sus clientes mas de 600 productos de alta
calidad a precios bajos. Sus puntos de venta tienen areas entre 250 a 300 metros cuadrados, en la
actualidad tienen 1500 puntos de venta a nivel nacional y sus esperan llegar a los 2000. Se han
posicionado con gran rapidez en el mercado llegando a ser la 4 marca con mayor participacion en
ventas del sector con un total de ingresos cercano a los 3.8 billones de pesos para el afio 2018.
Entre sus estrategias para promover la sostenibilidad se encuentran:

e Buscan disminuir el uso de bolsas plasticas cobrando $80 por cada bolsa.
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Mantienen un programa para el aprovechamiento de residuos con el cual lograron recuperar
16.459 toneladas de materiales en el 2019.

Promueven el retso de las cajas de cartdn de sus inventarios brindandole a sus clientes la
posibilidad de llevar sus compras en una de estas, las cuales son apiladas cerca de los
puntos de pago (Tiendas D1, 2019).

Buscan optimizar el consumo de recursos como energia y agua para generar un ahorro que
pueda transmitirse a sus clientes.

El 78% de sus proveedores de productos forestales cuentan con informacion completa
sobre el origen de la madera.

Tienen contenedores para la recoleccion de residuos posconsumo en sus puntos de venta,
logrando recoger 11.3 toneladas de pilas y 1.2 toneladas de envases Tetra Pak.

Realizan un seguimiento constante del rendimiento de su flota de carga en cuanto al
consumo de combustibles para proponer estrategias que permitan incrementar la eficiencia,
ya que reconocen que la logistica y distribucién son las actividades que mayor impacto
genera por emisiones de GEI (EL Espectador, 2020).

Caso Cencosud Colombia S.A: se trata de un conglomerado empresarial del sector retail bajo

una estrategia multiformato, tienen presencia en Colombia con las marcas Jumbo, Easy y Metro.

Su politica de sostenibilidad se encuentra orientada a generar un modelo de negocio sostenible en

el tiempo siendo responsables con sus grupos de interés. A nivel ambiental pretenden disminuir

sus impactos ambientales negativos, entre sus estrategias para lograrlo se encuentran:

Cuentan con una Politica de Sostenibilidad definida e implementada, la cual se basa en la
ética como aspecto clave en el proceso.

Cuentan con una Politica de Oferta Sostenible en donde establecen los lineamientos para
mejorar la calidad de vida de sus clientes a través de una experiencia Unica y sostenible.
Para ello definieron 4 lineas de accion estratégicas las cuales son: Marketing Sostenible y
Advanced Analytics con la cual esperan generar una oferta de marketing especializado en
las tendencias de consumo; Salud y bienestar esta orientada a promover habitos saludables
de consumo entre sus clientes y colaboradores; Ciclo de Vida y Trazabilidad es una linea

de accion con la cual esperan resaltar los productos sostenibles dentro de su oferta para que
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sean faciles de identificar por los clientes a través de sellos y certificaciones
internacionales; Experiencia y Relacidn con los clientes es la ultima linea de accion con la
cual pretenden fortalecer las relaciones con sus clientes para crear experiencias
memorables (Cencosud, 2016).

Mantienen relaciones basadas en la confianza, el respeto y la transparencia con sus
proveedores para trabajar en conjunto en la construccion de cadenas de valor sostenibles
que promuevan el crecimiento mutuo y el desarrollo econdmico en armonia con el
ambiente, la sociedad y la diversidad cultural.

Fomentan a que sus proveedores implementen estandares de Buenas Précticas en Bienestar
Animal para generar conciencia a largo plazo en torno al bienestar animal.

Buscan reducir su huella ambiental generada por el desarrollo de sus actividades
productivas, por tanto, tienen una Politica Medioambiental con la cual orientan sus
esfuerzos a reducir sus emisiones atmosféricas de GEI, promover la eficiencia eléctrica en
su operacion, gestionar sus residuos correctamente optando por incrementar su
aprovechamiento, aumentar la oferta de productos amigables, fomentar un cambio en la
conciencia de la comunidad sobre el ambiente.

Han definido una Estrategia de Cambio Climatico con la cual se comprometen a desarrollar
acciones concretas basados en las Contribuciones Determinadas a Nivel Nacional (NDC)
para minimizar las huellas de sus operaciones y productos. Para ello han definido 3 puntos
focales de trabajo, los cuales son: el cuidado de los recursos en su compafiia a través de la
eco-eficiencia, reducir su generacién de residuos valorando las oportunidades existentes a
lo largo del ciclo de vida, y la promocion de una cultura ambiental (Cencosud, s.f.).
Realizan una evaluacion periddica del cumplimiento de todas sus estrategias y politicas
definidas para determinar los niveles de avance y las estrategias a implementar de acuerdo

con los resultados obtenidos (Cencosud, s.f.).

Caso Jeronimo Martins Colombia S.A.S - Tiendas ara: es una cadena de supermercados

que inicio operaciones en Colombia en el afio 2013 y en la actualidad esta posicionada entre

las 10 empresas del retail con mayores ventas anuales. Su modelo de negocio se encuentra

fundamentado en la cercania con los clientes disponiendo establecimientos medianos y

pequefios en los diferentes barrios en donde tienen presencia. Dentro de su gestion estratégica
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reconocen la sostenibilidad como herramienta de gestion de la organizacion para generar valor

compartido. Todas sus acciones para lograr un balance entre la prosperidad econémica, el

desarrollo social y la conservacion ambiental dentro de su cadena de valor se encuentran
establecidas en su Estrategia de Responsabilidad Corporativa, algunas de sus actividades
puntuales son:

e Mantienen un programa de conservacion de aves, especificamente de la especie Ara
Militaris ya que se encuentra en la categoria de extincion vulnerable, para ello se han
planteado 3 objetivos especificos: conservacion de los hébitats, la proteccion de los
recursos naturales y el fortalecimiento de los procesos de sensibilidad ambiental con las
comunidades cercanas (Tiendas ara, 2020).

De igual manera, se realiz6 el mismo analisis para algunos casos adicionales que por su
innovacion y aportes a la produccion y el consumo sostenible fueron revisados para tener en
consideracion estas estrategias al momento de disefiar el modelo empresarial de “Super
Sostenible”, 2 de estos tienen un formato comercial de Hipermercados cuya actividad econémica
cambia. Para el caso de Makro Supermayorista, su actividad econdémica es “Comercio al por mayor
no especializado”, identificado con codigo 4690 de acuerdo con la Clasificacion industrial
internacional uniforme — C11U. En el caso de Colombiana de Comercio S.A — Alkosto, su actividad
econdmica es “Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con surtido
compuesto principalmente por productos diferentes de alimentos (viveres en general)” identifico
con codigo CIIU 4631.

Caso Makro Supermayorista S.A.S: se trata de una cadena mayorista que ofrece productos
alimenticios, de aseo para el hogar, bebidas, aseo personal, entre otros. Mantiene un formato de
gran superficie cuyas areas oscilan entre 4000 y 9900 metros cuadrados por almacén, funciona
como punto de venta y bodega en un solo lugar lo que reduce sus necesidades de transporte e
intermediarios. Entre sus estrategias para promover la sostenibilidad se encuentran las siguientes:

e Sufilosofia corporativa es invertir en las personas, enfocandose en el crecimiento continuo

y el compromiso de crear una cultura donde la innovacién lidera la creacion de valor

sustentable a largo plazo.
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Esperan desarrollar procesos, procedimientos y productos nuevos e innovadores que
generen beneficios al negocio, a la comunidad y al ambiente, ya que son conscientes de su
posicion estratégica que les permite influenciar en la cadena de suministro.

Esperan reducir su huella ambiental en un 20%, la cual esta asociada al consumo de agua
y energia, la generacion de residuos y la emision de GEI, producto de sus operaciones
Definieron que sus nuevas tiendas seran construidas de acuerdo con los lineamientos de la
certificacion LEED, para ello sus fases de disefio, construccion y operacion son
desarrolladas bajo pardmetros sostenibles, priorizando sistemas enfocados a la eficiencia
energética, ahorro de agua, uso de materiales y recursos renovables.

Una tienda cuenta con certificacion LEED Platinum en Medellin y 4 tiendas mas se
encuentran en proceso de certificacién, una de ellas ubicada en la localidad de Puente
Aranda en la ciudad de Bogota.

Poseen marcas propias de productos a las cuales esperan incluir criterios de sostenibilidad
para mejorar su oferta de este tipo de bienes, se han propuesto alcanzar el 8% de sus ventas
de marcas propias de estos productos. Cuando uno de estos cumple con sus requerimientos
especificos ponen un sello de sostenibilidad de marca privada.

La verificacion de los productos la hacen por medio de auditoria de acuerdo con la
metodologia SMETA - Sedex Members Ethical Trade Audit, alli revisan los siguientes
puntos: Cumplimiento legal y regulatorio, Conducta ética, Trabajo voluntario, Horas de
trabajo razonables, Compensacion justa, Libertad de asociacion y negociacion colectiva,

Cultura de seguridad y salud en el trabajo, Cuidado medio ambiental, Integridad financiera

y Rendicidn de cuentas (Makro, 2019).

Fuente: (Makro, 2019).
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Caso Colombiana de Comercio S.A. - Alkosto: es una cadena de hipermercados con
presencia a nivel nacional que comercializa electrodomeésticos, Ilantas, motos, mercado y hogar.
Su filosofia se basa en buscar ahorro para transmitirlo al cliente de manera que puedan competir
con precios en el sector sin llegar a ser un hard discount, funcionan bajo el formato de gran
superficie con areas superiores a los 6000 metros cuadrados. Sus acciones para promover la
sostenibilidad estan orientadas al control y compensacion de sus impactos ambientales producto
de la operacion, principalmente hacia el aprovechamiento racional de los recursos naturales. Sus
estrategias implementadas son:

e Realizan la captacion y tratamiento de aguas lluvias a través de sus cubiertas, en el caso

del almacén de Bogota recolectan en promedio 4.820 metros cubicos al afio para satisfacer
el 75% de su demanda (Semana Sostenible, 2013).

Los otros dos casos son emprendimientos de la ciudad de Bogota cuya participacion en el
mercado no es significativa, sin embargo, ofrecen alternativas de consumo innovadoras que
aportan a la sostenibilidad ambiental por lo que es conveniente revisar sus propuestas de valor a

fin de identificar oportunidades para consolidar la ventaja competitiva de “Super Sostenible”.

Caso La Despensa Tienda Responsable: se trata de un establecimiento minorista alternativo
en Bogoté el cual ofrece productos de abarrotes y productos de uso cotidiano con un enfoque en
la sostenibilidad, promueven la economia a pequefia escala, local y solidaria trabajando con
productores nacionales. Se centran en practicar la responsabilidad ambiental y social en sus
procesos identificando la forma en como se fabrican los productos y las consecuencias de su
comercializacion. Es un establecimiento que ha incorporado la sostenibilidad dentro de su cadena
de valor a traves de las siguientes actividades:

e Promueven la produccion nacional comprando solamente a productores colombianos.

e Apoyan la seguridad alimentaria promoviendo productos locales y a sus productores,
a través de su establecimiento como un canal alternativo.

e Buscan generar claridad en la informacion sobre la procedencia de los productos y los
proveedores para la tranquilidad de sus clientes.

e Reducen el uso de empaques eliminando por completo el uso de icopor y el plastico.
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e Fortalecen la relacion entre la ciudad y el campo a través del reconocimiento de los
productores como fuente importante del suministro de alimentos para los hogares
(Secretaria Distrital de Ambiente, 2020).

Caso Bioplaza: es una franquicia que ofrece un formato de tienda, restaurante y café para
brindar una experiencia completa a sus clientes. El concepto principal de la marca es ofrecer una
experiencia BIO a partir de la comercializacion de alimentos organicos, integrales y naturales, asi
como la creacion de platos con estos mismos ingredientes en su servicio de restaurante. Sus
acciones para promover la sostenibilidad son las siguientes:

e Adquirir todos sus productos a proveedores locales para apoyar el crecimiento de los
pequefios productores.

e Adquirir y comercializar productos organicos.

8.2 Cadena de Valor para la Sostenibilidad del Sector Retail en Bogota

A partir de la identificacion de las estrategias implementadas por los establecimientos
minoristas de Bogota para promover la sostenibilidad, se realizé una clasificacion de estas acciones
de acuerdo al modelo de la cadena de valor de Michael Porter para consolidar un concepto visual
(ver Figura 23.) que permitiera identificar la forma cémo estas pueden contribuir a generar valor
directo para el cliente o la organizacion en el caso de las actividades primarias, y como apoyan su

ejecucion en el caso de las actividades transversales.
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- Integrar la sostenibilidad a la filosofia empresarial - Implementar una politica de oferta sostenible
- Implementar una politica de sostenibilidad - Implementar una estrategia de responsabilidad corporativa
- Implementar una politica Ambiental - Implementar un programa de responsabilidad social empresarial
- Realizar auditorias internas de sus estrategias y politicas para identificar
el nivel de cumplimiento

- Programa para potenciar el talento de los colaboradores y su - Promover la cultura ambiental en todos los niveles dentro de la organizacion
crecimiento personal

- Implementacion de fuentes de generacion de energia fotovoltaica - Medicion de huella de carbono, hidrica y ecolégica
- Sistemas de captacion y tratamiento de aguas lluvias - Certificacidn LEED en la infraestructura de las tiendas

- Adquisicion de productos agricolas directamente al productor - Seleccion de proveedores con certificado de

- Programa integrado de auditorias a los proveedores para verificar buenas practicas para el bienestar animal

calidad, inocuidad, cuidado ambiental y compromiso social - Compras a productores locales
- Capacitaciones a proveedores para mejorar calidad de los productos - Seleccion de proveedores con trazabilidad del origen de la madera
- Programa para impulsar el desarrollo de los proveedores - Adquisicion de productos organicos

— - —

- Seleccibn de algunos productos con ecoetiguetas o sellos ambientales - Relaciones basadas en confianza y respeto para construir cadenas de valor

- Reducir los Impactos ambientales | | - Desarrollar planes, programas y ~Tener una flota de vehiculos - Oferta de un portafolios de - Implementar programas
producto de |a operacion, productos que aporten a la eléctricos. productos nutritivos, | pesconsumo para envases,
- Redudr huella de carbono, hidrica ['] sostenibilidad, - Reducir el uso de plasticos en la | [~ Compensacién de fa huella empaques y residuos especiales,
y ecoldgica. - Incluir criterios de sostenibilidad seccidn de frutas y verduras, de carbono. ] - Implementar un programa de
- Implementar un programa de a los productos de marca propla. - Cobro por el uso de bolsas - Vender carros de mercado y bolsas | fortalecimiento de Ia relacién con los
reciclaje. - Poner un sello 3 los productos de plasticas en el punto de pago. de tela con el logo empresarial para | | dientes.
« Reducir consumos para generar un | | marca propia que sean sosenibles. | |- Disponer las cajas de embalaje de | | €l uso por parte de los clientes, - Desarrollar un programa de
ahorro que pueda transmitirse al - Tener un enfoque de ciclo de vida | | los inventarios para el uso de los - Definir una estrategia de marketing | | conservacion de fauna (aves).
cliente, para los productos de marca propia, | | cientes en sus compras. sostenible y especializado segun tas | |- Fortalecer la relacion cudad-campo
= Cuidar los recursos haciendo un - Reducir la generacion de residuos | |- Seguimiento al rendimiento en el | [tendencias de consumo. reconociendo las labores de los
uso razonable y reduciendo su valorando oportunidades a lo largo uso de combustibles de la flota - Promover habitos saludables de proveedores.
CONSUMo, del ciclo de vida, vehicular de carga. consumo en cllentes y colaboradores,

- - Resaltar productos con sellos y

ecoetiquetas.
- Brindar Informacion clara scbre la
procedencia de los productos.

Figura 26. Cadena de valor para la sostenibilidad del sector retail en Bogota.
Fuente: Autor.
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De acuerdo con este modelo se puede identificar que algunas de las estrategias implementadas
para promover la sostenibilidad en el sector retail generan valor directo para el cliente o para la
organizacion, por ejemplo, es posible lograr una reduccion en los costos cuando se optimiza el uso
de recursos en los proceso productivos, o se puede mejorar la imagen corporativa cuando los
clientes identifican que el supermercado compensa su huella de carbono, al igual que se puede
fortalecer la relacion entre la ciudad y la ruralidad estrechado sus vinculos comerciales cuando se
compra directo al productor.

En complemento con lo anterior, las actividades transversales van alineadas con varios o todos
los procesos de la organizacién y sin estas no seria posible desarrollar las actividades primarias,
siguiendo el ejemplo de las emisiones de CO2, para realizar una reduccién de huella de carbono
en los procesos y una compensacion de esta para generar valor directo al cliente, es importante
contar con las tecnologias necesarias para su medicion, las cuales pueden ser blandas como un
software o una metodologia para realizar el calculo, o duras como un sistema automatizado.

Trabajar en el fortalecimiento de la relacion entre los dos grupos de actividades, tiene como
finalidad ampliar el margen de beneficio para la organizacién, cuando se alcanza la ventaja
competitiva ofreciendo mas valor para el cliente. En este sentido, los dos grupos de actividades
son importantes y se complementan, por lo cual la gerencia del supermercado debe tener claros
cuéles son sus objetivos y tener previsto un margen de beneficio a alcanzar, en el caso de la
sostenibilidad es posible que la organizacion no espere incrementar Unicamente su margen
econdmico sino obtener también un margen social y/o ambiental, lo que puede ir en concordancia
con sus valores organizacionales.

Todo esto debe definirse en la gestion estratégica por parte de la alta gerencia, para determinar
cudles seran los grupos de actividades a intervenir para mejorar su propuesta de valor. En el caso
de la Figura 23, se identifican las actividades para promover la sostenibilidad por parte de los
minoristas de productos de primera necesidad, como alimentos, productos de higiene corporal y
productos de aseo para el hogar, esto se hizo con la intension de identificar la oferta de valor del
sector retail de Bogota en cuanto a la promocién de la sostenibilidad desde esta actividad
economica.

Es importante aclarar que no se tiene en cuenta el estado actual de las estrategias de los
supermercados en cuanto a nivel de implementacion, porcentaje de cumplimiento de metas y

objetivos, o un andlisis del impacto en el entorno que estas puedan causar, ya que el enfoque de
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este modelo es brindar una herramienta de apoyo para la toma de decisiones de la alta gerencia
que permitan establecer estrategias que agreguen valor en sostenibilidad para los clientes y le
permitan a la organizacion alcanzar una ventaja competitiva.

Para efectos del presente proyecto, el modelo permite conocer el estado actual de la oferta de
valor de todo el sector en la ciudad de Bogota para promover la sostenibilidad, por lo cual sera
necesario determinar cudles estrategias se encuentran alineadas con la produccion y el consumo
sostenible, para establecer la conveniencia de adoptarlas en la cadena de valor propia del
supermercado y plantear otras nuevas estrategias que permitan alcanzar los objetivos propuestos.

8.3 Analisis de PESTEL

Esta herramienta permite identificar los factores del entorno macro que afectan a “Super
Sostenible”, de manera que sea posible prevenir efectos adversos o aprovechar oportunidades a
partir de la adaptacion a los cambios que sufre el entorno. Se constituye como un marco de accién
bajo el cual la direccidn debe definir estrategias para proyectar el crecimiento y la sostenibilidad
de la organizacion, lo recomendable es realizar un analisis PESTEL con regularidad ya que en la

actualidad los cambios del entorno generalmente suceden con mayor rapidez.

Analisis
PESTEL

Ambiental

Tecnoldgico

Figura 27. Anélisis PESTEL.
Fuente: Autor, adaptado de (Garcia, 2020).
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8.3.1 Factores Politicos

En el contexto de la politica de Colombia es posible identificar un marco robusto que aborda
diferentes areas asociadas al sector del consumo y a la proteccion ambiental. Las politicas méas
recientes buscan promover un desarrollo nacional conservando los recursos naturales y la
diversidad biologica del pais. Es asi como surge la Politica de Crecimiento Verdeen el afio 2018,
la cual tiene por objetivo impulsar el crecimiento de la competitividad economica del pais al 2030
asegurando un uso sostenible del capital natural y asegurar la inclusion social. Entre las estrategias
establecidas en la Politica se encuentra la promocion de la Bioeconomia como una fuente de
desarrollo importante de las regiones, asi como el aprovechamiento forestal de forma sostenible.

Del mismo modo, plantea posicionar los Negocios Verdes como un modelo de negocio rentable
para el pais mediante la implementacion del Plan Nacional de Negocios Verdes, la meta es lograr
los 12.630 Negocios Verdes verificados al 2030. Adicionalmente se espera fortalecer la capacidad
de ordenamiento productivo agropecuario y la produccién agropecuaria sostenible, lo que
fortalecera la oferta de productos sostenibles en el agro colombiano.

Como antecedente a esta politica existe la Politica Nacional de Produccion y Consumo
Sostenible del afio 2011, en la cual se establece como objetivo orientar un cambio de los patrones
de produccion y consumo de la sociedad hacia la sostenibilidad del pais, de manera que se pueda
contribuir a la competitividad de las empresas y al bienestar de la poblacion.

Para lograrlo se establecieron estrategias y lineas de accion que son el marco que orienta a los
diferentes actores publicos, privados, académicos y de la sociedad civil. Una de estas lineas de
accion son las compras sostenibles de bienes y servicios, en donde la finalidad es repercutir
positivamente en las decisiones de compra de productores y consumidores para incluir productos
sostenibles dentro de sus adquisiciones. En esta politica se reconoce el poder de la demanda del
mercado, ya que, si los consumidores incluyen criterios de calidad ambiental en su seleccion de
productos, esto generara un encadenamiento que promueve en los productores un cambio en su
oferta de bienes y servicios.

En Bogota existe la Politica de Produccion Sostenible para el Distrito Capital formulada en el
afio 2003, en ella se establece como objetivo mejorar la calidad de vida de la poblacién, el entorno
ambiental y la competitividad empresarial en la ciudad, por medio de programas de produccion
sostenible incluyendo el sector publico como las instituciones distritales. Al ser una politica que

se ha quedado desactualizada ante el gran avance mundial logrado en materia de produccion y
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consumo sostenible, se esta desarrollando una nueva politica la cual ya se encuentra en su etapa

de formulacioén.

8.3.2 Factores Economicos

El sector econémico en el cual se especializa el “Super Sostenible” es el comercio al por menor,
este sector venia presentando un crecimiento constante del 8% antes de declarase la emergencia
sanitaria a causa de la entrada del COVID-19 al territorio nacional, a partir de ese momento el
crecimiento para el mes de abril fue del 5% y para el mes de julio no hubo crecimiento. Dichas
cifras no son favorables para el momento de coyuntura que enfrenta el mundo, el sector retail fue
uno de los menos golpeados teniendo en cuenta que el PIB del pais bajo un 15,7% en el dltimo
trimestre del 2020.

Esta situacion sin duda trae nuevos desafios para todos los sectores economicos, en el caso del
retail es necesario estimular nuevamente el consumo en las personas ofreciendo beneficios
adicionales en sus compras como una experiencia agradable o un formato diferente que apunte a
brindar descuentos. Esto se propone debido a que el sector retail tiene una participacion en el PIB
del 17.8%, con unos ingresos anuales de 144.9 Billones de pesos y una representacion de 110.1
Billones de pesos en activos, de manera que se posiciona como un sector importante para el
desarrollo de la economia nacional, de manera que es necesario ver mas alla de los impactos
ocasionados por la emergencia sanitaria en la economia, por lo que se deben buscar estrategias que
permitan recuperar el dinamismo econémico del sector para aportar en la reactivacion nacional.

En la capital, de acuerdo con el Gltimo reporte que se tiene, el sector presenté un incremento
del 5.5% en el afio 2019 con respecto al afio 2018, uno de los sectores con mayor incremento de

la ciudad, después del sector financiero que presentd un crecimiento del 5.9%.

8.3.3 Factores Sociales

El cambio constante en las formas de consumo y los problemas ambientales que se presentan a
nivel global, han posicionado la sostenibilidad como un tema principal dentro de las tendencias
mas prometedoras. La firma Trend Watching, una empresa independiente de Paises Bajos experta
en buscar a lo largo del planeta las tendencias de consumo Yy las ideas de negocio practicas mas
prometedoras, ha presentado un reporte en el que indican que para el afio 2020 se generara una
transicion de un “estado ecologico” a una “vergiienza ecologica”, ya que a causa del incremento

de la oferta de bienes y servicios verdes el estatus de los consumidores no sera definido por elegir

93



estas opciones eco amigables, sino mas bien por el hecho de no elegirlos, ya que es cada vez mas
claro el beneficio que estos aportan para el ambiente y para la sostenibilidad en general (TREND
WATCHING, 2020).

A nivel local, se sabe que la poblacion de Bogota realiza habitualmente actividades de contacto
con la naturaleza como senderismo por los caminos establecidos por la Alcaldia Distrital y
disfrutan de los paisajes y experiencias que los ecosistemas les ofrecen, de hecho, estos espacios
naturales son conservados por su alto eco sistémico y por los servicios que ofrece a la ciudad. En
concordancia con lo anterior, se identifico que el 84.1% de personas saben que “hay problemas
ambientales y ayudan a solucionarlos como pueden” al momento de definir su posicion frente a la
situacién ambiental actual. Esto se determin0 a través de una Encuesta Estructurada (\VVer anexo 1)
realizada para el desarrollo del presente proyecto, en donde se puede identificar un interés de las
personas por aportar desde sus alcances.

8.3.4 Factores Tecnoldgicos

Con la llegada de la cuarta revolucion industrial, llamada la Revolucion Digital, es posible
encontrar en la actualidad nuevas formas en que la tecnologia se integra en las sociedades,
inclusive en el cuerpo humano. Un momento muy importante para la humanidad que trae consigo
muchos retos y oportunidades, para las organizaciones es importante comenzar a adaptarse y
formar parte de esta era digital, ya que se ha llegado a hablar inclusive que la empresa que no se
encuentra en internet no existe o estd condenada a desaparecer, una afirmacion radical pero sensata,
ya que el internet se esta convirtiendo en la nueva realidad y la plataforma para la realizacion de
negocios.

En este sentido, las redes sociales se han convertido en el espacio apropiado para el intercambio
de opiniones, la manifestacion de tendencias de consumo y nuevas tendencias sociales. En estas
plataformas se construyen marcas, reputaciones y se transmite la imagen de muchas empresas,
siendo un espacio ideal para el intercambio comercial de bienes y servicios que ha permitido el
surgimiento de nuevos modelos de negocio, los cuales inclusive no requieren un establecimiento
fisico de la organizacion.

Esta situacion sucede de igual forma con las paginas web, ya que se constituye como un espacio
importante en donde la organizacion presenta su marca y su oferta comercial, de hecho, se
consolida como una de las primeras interacciones del consumidor con la empresa ya que es el lugar

al que suelen recurrir las personas para consultar los productos, la imagen corporativa y mas
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informacion de la empresa que puede orientar sus decisiones de compra. En este sentido, se
consolida como un factor fundamental que las organizaciones tengan presencia en internet, ya que
es la plataforma adecuada para darse a conocer, presentar su oferta de valor y lograr enlazar con
posibles clientes o aliados estratégicos.

8.3.5 Factores Ambientales

Para el “Super Sostenible” es importante tener en cuenta los factores ambientales de la region
ya que gran parte de sus productos son provenientes del sector agricola, el cual puede verse
afectado por variaciones climaticas e incidir en la oferta, lo que podria llegar a alterar los precios
de compray de venta al publico. Se debe tener especial cuidado en las transiciones entre las épocas
de lluvia y de verano, ya que en la actualidad se estan presentando con mayor intensidad.

De igual forma, la responsabilidad del “Super Sostenible” dentro de la cadena de suministro es
asegurarse de seleccionar los productos que presenten un menor impacto ambiental bajo un
enfoque de ciclo de vida, por lo cual debera siempre verificar que los productos y proveedores
cumplan con los parametros establecidos en sus procedimientos de compras sostenibles, asi como
asegurarse de no agregar costos ambientales a los productos cuando son comercializados para que
el consumidor pueda tener la tranquilidad de recibir un producto con realmente sostenible.

Entre otros aspectos ambientales a tener en consideracion se encuentran el consumo de recursos
naturales y la generacion de residuos, puesto que la organizacion puede alterar las condiciones
ambientales a partir de una inadecuada gestion de estos, por ende, es necesario contar con

programas de manejo adecuados y con metas bien definidas.

8.3.6  Factores Legales

El Estatuto del Consumidor implementado por la Ley 1480 de 2011, es considerado el
instrumento legal mas importante para la defensa del consumidor colombiano ante situaciones
insatisfactorias frente a la adquisicion de bienes y servicios. Es responsabilidad de la
Superintendencia de Industria y Comercio velar por los derechos de los consumidores poniendo a
disposicion los mecanismos necesarios para la atencion y solucion de sus peticiones.

El Decreto 1369 de 2014 establece los requisitos que debe cumplir toda publicidad alusiva a
cualidades, caracteristicas o atributos ambientales de los productos que generen beneficios

ambientales, los cuales deben ser beneficios reales comprobables. Esta norma aplica para las
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personas naturales no juridicas que desarrollan actividades publicitarias alusivas a las cualidades
o atributos ambientales de los productos.

La resolucion 1555 de 2005 del Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial
reglamenta el Uso del Sello Ambiental Colombiano, el cual es usado para la promocion de
productos que pueden reducir los efectos ambientales adversos en comparacion con otros
productos de la misma categoria, contribuyendo al uso eficiente de los recursos naturales y a un
elevado nivel de proteccion de los recursos naturales (MAVDT, 2005).

La resolucion 2674 de 2013 del Ministerio de Salud y Proteccion Social establece los requisitos
sanitarios que deben cumplir las personas naturales y juridicas que ejerzan actividades de
fabricacion, procesamiento, preparacion, envase, almacenamiento, transporte, distribucion y
comercializacion de alimentos y materias primas de alimentos, asi como los requisitos para la
solicitud del permiso o el registro sanitario de los alimentos segun el nivel de riesgo en la salud
publica, todo esto con la finalidad de proteger la vida y la salud de las personas (MSPS, 2013).

8.4 Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter

Este analisis permite identificar los factores del entorno inmediato o entorno micro, que afectan
directamente la capacidad de la organizacion de satisfacer las necesidades de sus clientes y obtener
rentabilidad. Para ello debe comprender como se articulan 5 fuerzas principales que determinan la
intensidad de la competencia dentro de un sector especifico, de esta manera podra desarrollar una

estrategia de negocio que busque sobresalir entre la competencia y obtener una mejor rentabilidad.

Figura 28. Modelo de las 5 fuerzas de Porter.
Fuente: Autor, adaptado de (Porter, 2008).
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8.4.1 Poder de Negociacion de los Proveedores

Colombia es un pais con una actividad agricola muy extendida por todo su territorio, se trata
de un sector importante para el pais el cual presentd un crecimiento econémico del 6.6% para el
primer trimestre del 2020 y se posiciona como una actividad clave en el PIB. Actualmente en el
sector agricola es posible encontrar una oferta amplia de productos organicos debido a que una
certificacion de esta categoria brinda un valor agregado tanto para el consumidor como para el
productor que busca diferenciarse de la gran oferta disponible en el pais.

La produccion agricola organica es un sector en crecimiento al cual es cada vez mas facil
acceder ya que gracias al internet es posible encontrar diferentes alternativas para todo tipo de
productos. Cuando se habla de certificacion el espectro de proveedores disminuye
considerablemente, por lo cual es importante considerar otras alternativas que permitan suplir las
necesidades del mercado sin que lleguen a ser costosas en caso que sean inviables, una de ella son
las declaraciones de producto en donde los proveedores pueden demostrar que los alimentos fueron
cultivados sin el uso de plaguicidas. Otra alternativa que también permite ampliar el espectro de
proveedores es la certificacion de buenas practicas agricolas, ya que se puede confirmar que los
procesos para la produccién cumplen con unos estandares minimos de calidad.

De igual forma, el “Super Sostenible” debe verificar por medio de una auditoria al proveedor
que las caracteristicas del producto satisfacen los estandares establecidos por la empresa, de esta
manera existe la posibilidad de identificar proveedores con parametros ambientales y de calidad
minimos aceptables sin recurrir a la certificacion.

Para las otras lineas de productos como elementos de aseo para el hogar o higiene corporal sera
necesario verificar a través del procedimiento de compras sostenibles que las caracteristicas de los
productos obedecen a la finalidad de generar un menor impacto ambiental teniendo en
consideracion el enfoque de ciclo de vida. Para este tipo de productos existe también un sistema
de eco etiquetado en tres niveles de verificacion, siendo el maximo la certificacion con sello, sin
embargo, en aras de ampliar el espectro de proveedores y alternativas para los consumidores se
evaluara con el programa de compras verdes la pertinencia y el cumplimiento de los requisitos
minimos de calidad y conservacion ambiental para determinar la viabilidad de su comercializacion.
Es importante aclarar que a nivel de impactos ambientales se desea siempre generar el menor
impacto posible, por lo cual los productos que tengan oportunidades de mejora en cuanto a sus

aspectos ambientales se trabajara en conjunto con el proveedor para lograr un ajuste satisfactorio.
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8.4.2 Poder de Negociacion de los Clientes

De acuerdo con el estudio realizado por Ortiz L. y Peralta P. (2014), dentro de los factores
motivantes en las personas para dirigirse a los supermercados el mas importante es la calidad de
los productos, seguido por el precio. En este sentido, es importante para “Super Sostenible” ofrecer
productos de alta calidad que tengan una relacion justa con el precio como oferta de valor inicial
del emprendimiento.

La razon de ser de toda empresa es satisfacer las necesidades del cliente, sin embargo, en la
actualidad la oferta de bienes y servicios es tan amplia que los consumidores se encuentran en la
posicién de incluir dentro de sus criterios de seleccidn otros aspectos adicionales como lo es la
experiencia del cliente al momento de la compra o cualquier otro valor agregado que le pueda
ofrecer la organizacion. Por lo cual, las empresas actuales deben esforzarse no solo por ofrecer un
producto de calidad sino también por generar valor agregado para el cliente de manera que su
experiencia pueda causar su fidelizacion.

Del mismo modo, en la actualidad el cambio de las condiciones ambientales a nivel global y la
gran cantidad de informacion que se dispuso recientemente para el conocimiento de toda la
sociedad sobre los efectos negativos que generan las formas de desarrollo actuales, han repercutido
en la construccidn de una sensibilidad por los temas ambientales a nivel global, esto ha sucedido
especialmente en las nuevas generaciones las cuales tendran que enfrentarse a los efectos futuros
de las inadecuadas formas de produccion y consumo actuales.

Es por esta razon que cada vez mas son los estudios que identifican cambios en las preferencias
de consumo de la sociedad, para el caso del presente proyecto se realiz6 una Encuesta Estructurada
(Anexo 1) en donde se identificd que el 84% de las personas encuestadas saben que existen
problemas ambientales e intentan ayudar a solucionarlos como pueden desde su dia a dia. Sin
embargo, el 61% de las personas identifican que es dificil encontrar productos y servicios
amigables con el ambiente, por lo cual se percibe una oportunidad para satisfacer esta necesidad.

Por lo anterior, el “Super Sostenible” surge como alternativa que integra todas estas situaciones
mencionadas y permite a las personas vivir una experiencia de consumo responsable a partir de
una amplia oferta de productos alimenticios de calidad que favorecen la conservacion del ambiente
y un servicio orientado a satisfacer sus necesidades, lo que hace que el proceso de compra sea mas
responsable con el ambiente y genere un modelo de educacidon del cliente. Es importante resaltar

que esta propuesta pretende generar comodidad para el consumidor, por lo cual las propuestas de
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mejora deben estar alineadas con la intuicion del cliente y deben estar inmersas dentro del proceso
de compra normal.

En este sentido, se identifico la localidad de Usaquén como un sector geografico estratégico
para esta propuesta, ya que el 91% de los encuestados que viven alli esta dispuesto a comprar
productos amigables con el ambiente. A partir de esta informacion, se procedio a revisar los rangos
de edades de las personas que estarian dispuestos a hacerlo para caracterizar ain mas la poblacion

objetivo que puede interesarle la propuesta de valor de “Super Sostenible”.

Rango de edades de personas interesadas en
comprar productos amigables con el ambiente.

10% 10%
E Menos de 20 afios

' m Entre 20 y 30 afios
30%
Entre 30 y 40 afios

50%

Figura 29. Rango de edades de personas interesadas en comprar productos amigables con el ambiente en Usaquén.
Fuente: Autor.

Entre 40y 50 afios

De acuerdo con la Figura 26, las personas entre 20 y 30 afios son las méas interesadas en adquirir
productos amigables con el ambiente con una participacion del 50%, y el 30% son personas con
edades entre los 30 y 40 afos. Por lo cual es posible orientar la propuesta de valor para satisfacer
las necesidades de estos dos grupos de edades y se podria abarcar un amplio rango de personas
interesadas. Si se configura esta situacion en la poblacion de Usaquén es posible inferir que se trata
de una cantidad de 69.536 habitantes de 20 a 29 afios, y de 74.023 habitantes de 30 a 39 afios, por
lo que si se busca satisfacer estos dos grupos de edades el mercado a abordar seria de 143.559
personas, esto se determiné de acuerdo con la informacion obtenida de la base de datos “Piramide
Poblacional de Bogota 2005, 2015 y 2020 del Observatorio de Salud de Bogota (OSB, 2020).

En cuanto a la ubicacién estratégica del establecimiento, se desea captar a un publico de estrato
3,4y 5, por lo que se recomiendan los barrios Cedritos, Barrancas y Caobos Salazar para tal fin.
Sin embargo, es importante tener en consideracion que el estrato socioeconémico de los sectores
propuestos puede incrementar el costo del arriendo de los inmuebles, por lo que esta decision debe

tomarse teniendo en cuenta el analisis financiero del proyecto.
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Figura 30. Estratificacion por manzanas en la localidad de Usaquén.
Fuente: (SDP, 2019).
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8.4.3 Amenaza de Productos Sustitutos

El “Super Sostenible” presenta una alternativa a las opciones tradicionales de consumo
disponibles en el mercado, en este sentido el hecho que los productos de la empresa satisfagan las
necesidades de los consumidores generando un menor impacto ambiental, lo convierte en un
producto sustituto a los productos estandares. Es posible encontrar otras propuestas como
productos especializados en ofrecer alto valor nutricional o productos para condiciones especiales
de salud, sin embargo, estos beneficios es posible alcanzarlos si inicialmente se logra asegurar el
cumplimiento de los requisitos minimos de calidad y de conservacion ambiental.

Esto sucede ya que la gestion de los impactos ambientales de los productos se realiza a lo largo
del ciclo de vida de este y no en una sola etapa especifica, por lo tanto, el amplio rango de
posibilidades permite configurar caracteristicas Unicas, como, productos altamente nutritivos y
organicos, o productos con sello ambiental bajos en glucosa para personas con enfermedades que
les es restringida su ingesta. Entre estas es posible lograr diferentes valores adicionales para todos
los tipos de productos, siempre y cuando se trabaje de la mano con los productores y se asegure la
reduccion de los impactos ambientales en sus diferentes etapas del ciclo de vida.

A nivel del concepto o formato del supermercado, existen actualmente propuestas que ofrecen
variedad de productos organicos o se especializan en productos ecoamigables, sin embargo, en
Bogotad no se identifican alternativas que integren estas dos ofertas, sumado con la venta de
productos a granel, libre de plastico y bajo un modelo de sensibilizacion y comunicacion de los
beneficios ambientales, todo en un solo lugar armonizado para crear un concepto Unico que ofrezca

una experiencia agradable para los clientes.

8.4.4 Amenaza de Nuevos Competidores

El sector del retail es un escenario altamente competitivo y actualmente en Bogota se
encuentran diferentes tipos de establecimientos clasificados por su tamafio siendo los
hipermercados y los grandes almacenes los mas grandes con areas comerciales superiores a los
2500 m?, posteriormente se encuentran los supermercados con areas entre los 400 m? y 2500 m?,
después siguen los mini mercados con éreas inferiores a los 400 m?2.

En cuanto a los formatos de venta se pueden encontrar supermercados con rangos de precios
normales, supermercados de descuentos con una oferta normal de productos y algunos productos
en descuento o temporadas de descuentos, tambien se encuentran modelos Hard Discount

especializados en ofrecer precios muy bajos sacrificando varios servicios adicionales asi como
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también una alta oferta de marcas propias, y finalmente los Soft Discount que ofrecen precios bajos
en muchos de sus productos pero también incluyen un gran nimero de marcas comerciales
reconocidas por los consumidores.

Es importante considerar a las tiendas de barrio tradicionales ya que tienen bastante
participacion en el sector retail ya que representaron cerca del 49% de las ventas totales del 2019
lo que las convierte en los canales principales de comercio. Esto sucede por su cercania con los
consumidores y por la relacion cliente-tendero que se forja. Sin duda la oferta es variada, por ello
es importante tener claramente el tipo de cliente y el lugar més apropiado para posicionar el “Super
Sostenible” y disminuir su riesgo ante la entrada de nuevos competidores, ademas de los ya

existentes que se encuentran muy bien posicionados.

8.4.5 Intensidad de la Rivalidad del Mercado

Teniendo en consideracion las 4 fuerzas anteriores es posible determinar que “Super Sostenible”
debe orientar sus esfuerzos a generar un factor diferenciador que pueda agregar valor directamente
para el cliente, es decir, ademas de la oferta de productos amigables con el ambiente debe apostar
por incluir otros valores agregados que le permitan alcanzar una ventaja competitiva.

Esto sucede porque el sector del retail, especialmente para alimentos, es un mercado altamente
competitivo, cuya rentabilidad estd determinada por la venta en volumen ya que cada producto
aporta una cantidad pequefia de rentabilidad que debe sumarse a la de los demas productos
ofrecidos. En este sentido, por causa de la alta cantidad de almacenes de cadena o competidores,
la posibilidad de nuevos entrantes y el riesgo constante de productos sustitutos, se debe optar por
una estrategia de fidelizacion del cliente y posicionamiento de marca que permita crear una imagen
Unica que destaque al “Super Sostenible” por sus amplios beneficios para el consumidor y para la
sostenibilidad.

De igual manera la estrategia de mercadeo debe estar orientada a los perfiles de clientes que
estén més alineados con una filosofia ambiental para conectar con ellos en primera instancia, sin
embargo, ya que el deseo del “Super Sostenible” es promover un cambio en los modelos de
produccién y consumo, es importante considerar la necesidad de atraer otros perfiles de
consumidores para incrementar los efectos positivos y la mitigacion de los negativos que estos

modelos causan en el ambiente.
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9 PROPUESTA DE OPTIMIZACION CON ENFOQUE AMBIENTAL DEL SISTEMA

9.1 Plan Estratégico

DE GESTION EMPRESARIAL

El “Super Sostenible” como nuevo competidor entrante en el sector del retail, debe contar con

un Sistema de Gestion Empresarial Ambiental bien definido que le permita administrar

eficientemente sus recursos, capital humano y procesos clave para mantenerse siempre a la

vanguardia en la oferta de productos alimenticios de calidad que ayuden a conservar el ambiente,

brindando un servicio orientado a satisfacer las necesidades de los clientes y una experiencia de

consumo responsable.

Procesos
Clave

Gestion de
Clientes

Talento
Humano

Analisis
DOFA

PLAN

ESTRATEGIO

Valores
Organizacionales

Objetivos
Organizacionales

Figura 31. Plan Eétfatégiéb Super Sostenible.

Fuente: Autor.

103



9.1.1 Analisis DOFA

Conocido como el analisis de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas de un
proyecto, esta metodologia permite conocer la posicion de la idea de negocio dentro del entorno
en el que se encuentra, de manera que a partir de los 4 aspectos a identificar se pueda llegar a
potenciar la toma de decisiones, comprendiendo las ventajas y obstaculos presentes para que el
negocio no se vea comprometido.

En este caso, se analizaron factores que pueden incidir el éxito de la propuesta, clasificAndolos
en factores internos, si dependen de la organizacion, y factores externos si no pueden ser
controlados por la organizacion.

De acuerdo con lo evidenciado en la Tabla 5, la cantidad de productos alternativos en el
mercado y la falta de un portafolio con suficientes alternativas para el cliente a nivel interno, son
factores que deben visualizarse como obstaculos durante la definicion de la estrategia de la
organizacion.

Por otra parte, el incremento en el interés de la poblacion por los temas ambientales actuales,
en conjunto con la oferta de una experiencia novedosa y agradable, consolidan como ventajas que
deben ser aprovechadas por la organizacion durante el planteamiento de su estrategia. Este modelo
debe ser incluido en el proceso de mejora continua de la organizacion como mecanismo para
enfrentar la entropia presente en el sistema de gestién empresarial.

En la Tabla 5 se encuentran los elementos identificados que componen el panorama del entorno

asociado a “Super Sostenible”, como factor necesario para ajustar la propuesta.
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VENTAJAS

OBSTACULQOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

A partir de una oferta de valor basada en una experiencia novedosa y agradable
dirigida al cliente, es posible generar un estimulo positivo al comportamiento
responsable.

Lograr la fidelizacion del cliente implica una frecuencia de compra regular que
favorece el comportamiento repetitivo.

La oferta de los productos agricolas organicos permite resaltar la contribucion a
la salud y el bienestar de los clientes como valor adicional de estos alimentos.

El no uso de plasticos atiende una necesidad actual de la sociedad por disminuir
la generacion de residuos de este material.

La venta a granel permite a los clientes llevar mas variedad de alimentos en la
cantidad justa que requieran, lo que también puede generar un ahorro.

La compra directa a los productores permite resaltar el compromiso social de la
organizacion y vincula a los clientes para que hagan parte del proceso, es posible
Ofrece la posibilidad de contribuir con la solucién a los problemas ambientales
sin implicar esfuerzos adicionales, invertir tiempo adicional o destinar recursos
econdmicos adicionales.

La adquisicion de productos certificados puede implicar costos mas
elevados y por tanto podria dejarse por fuera un amplio rango de
compradores interesados en contribuir pero que no pueden hacerlo por su
poder adquisitivo.

Un solo punto de venta no genera suficiente demanda de productos
amigables con el ambiente para estimular un cambio significativo en el
sector productivo.

Existen productos que contribuyen a disminuir los impactos ambientales
en un punto de su ciclo de vida, pero los incrementan en otro.

La oferta de productos sostenibles no es tan amplia en comparacion con
la oferta de productos tradicionales por lo que la variedad en el
supermercado podria verse limitada.

Al ser un concepto novedoso se deben invertir cantidades considerables
de recursos en la promocion y divulgacion de la empresa.

Portafolio de productos insuficiente o inadecuado para las necesidades y
expectativas de los clientes.

VENTAJAS

OBSTACULOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Es una idea nueva en Bogota que integra una oferta de productos amigables con
el ambiente con una experiencia de compra que genera satisfaccion y compromiso
para el cliente.

Dado el contexto ambiental global, las personas se encuentran cada vez mas
interesadas en contribuir a disminuir la presion sobre el planeta a partir de sus
habitos de consumo.

Los otros competidores no tienen una oferta de valor tan completa y tan avanzada
en Bogota que pueda alcanzar la ventaja competitiva de “Super Sostenible”
inmediatamente.

No ha existido un momento tan oportuno para los negocios sostenibles como el
actual, ya que los gobiernos mundiales estan invirtiendo grandes cantidades de
recursos e implementando regulaciones que permitan alcanzar los ODS al afio
2030.

El uso excesivo de plasticos ha traido consigo una problematica preocupante para
la sociedad, por tanto, hoy dia se da preferencia al uso de otras alternativas.

Las grandes marcas comerciales de productos han comenzado a incorporar
criterios de sostenibilidad bajo un enfoque de ciclo de vida a algunos de sus
productos, lo que hace posible comercializarlos.

La alta rivalidad en el sector del mercado y la presencia de los
supermercados Hard Discount hacen que la competencia por precios
bajos sea mas marcada, logrando captar una parte importante del
mercado.

El ndmero de tiendas fisicas de las grandes superficies en todos sus
formatos incrementan su alcance, lo que contribuye a posicionarlos como
competidores lideres del mercado.

Las tiendas de barrio representan el 49% de las ventas y su presencia se
encuentra distribuida por toda la ciudad, lo que las convierte en
competidores importantes, ademas su relacion tendero-cliente
generalmente puede ser un factor atractivo para los consumidores.

La entrada de nuevos competidores con una estrategia de expansion
agresiva y con un valor agregado similar puede acaparar la atencion del
consumidor.

Tabla 5. Anélisis DOFA.
Fuente: Autor.

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

105



9.1.2 Mision

Ser un canal para la comercializacion de productos alimenticios de calidad que ayuden a
conservar el ambiente por medio de un formato comercial minorista que brinde al cliente una
experiencia de consumo responsable a través de un proceso de compra cuidadoso con el planeta y
un servicio orientado a satisfacer sus necesidades, consolidando una alternativa del mercado que
a través de la fidelizacion pueda generar un modelo de educacion de sus clientes para incorporar

criterios de sostenibilidad dentro de sus decisiones de compra.

9.1.3 Vision

Ser un referente de sostenibilidad confiable que genere cambios profundos en las formas de
produccion y consumo de la sociedad, haciendo un uso responsable de las riquezas del Planeta a
partir del trabajo en conjunto y el buen relacionamiento con sus partes interesadas, basados en una
cultura de transparencia y respeto, que brinde un clima organizacional de fraternidad para

solucionar desafios trabajando en equipo.

9.1.4 Valores Organizacionales

El “Super Sostenible” fundamenta sus actividades en una base solida de valores
organizacionales por medio de los cuales se define su identidad, la cual es la imagen de la empresa
ante sus colaboradores y partes interesadas. Estos valores son inculcados en cada uno de los
miembros que forman parte de la empresa y deben ser los principios rectores que orienten las
decisiones de cada uno de ellos.

Fueron definidos con respecto a la mision organizacional y reflejan el compromiso de “Super
Sostenible” como organizacién, ya que su filosofia es aportar a la construccién de una igualdad
social a partir del ejemplo y el liderazgo, para incentivar e inspirar a las personas y otras
organizaciones a generar cambios internos que aporten a esta finalidad. La comunicacion y
apropiacion de los valores organizacionales en todos los colaboradores de la empresa son procesos
constantes que constituyen el clima organizacional necesario para asegurar el cumplimiento de los

objetivos de la organizacion.
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“:;JAI‘!?O EN v HONESTIDAD
SUPER
SOSTENIBLE
caQuiDan ENPATIA

CONFIANIA CALIDAD

Figura 32. Valores organizacionales Super Sostenible.
Fuente: Autor.

Cada uno de estos valores aportan a la construccion de los cimientos de “Super Sostenible” de

la siguiente manera:

Responsabilidad: se consolida como la virtud de analizar y tomar decisiones de manera
consciente, teniendo en consideracion sus consecuencias para asumirlas y responder por
las mismas ante quien corresponda, en el momento que sea necesario. Por ello, la posicion
que debe asumir “Super Sostenible” es la de ser responsable con el servicio que brinda a
sus clientes para satisfacer sus necesidades de la mejor manera.

Honestidad: en “Super Sostenible” se antepone la verdad en todas las acciones y
expresiones que se generan durante el relacionamiento con todos los actores, como uno de
los principios morales de la organizacion. Del mismo modo, los procesos de
retroalimentacion interna buscan ser claros y transparentes para fortalecer los procesos de
autoconocimiento que permitan tomar decisiones basados en la realidad y la coherencia.
Empatia: el relacionamiento de la organizacion con los actores debe ser siempre positivo,
en donde las necesidades de los demas son comprendidas, asi como las necesidades
propias, para mantener un equilibrio demostrando un interés y preocupacion mutuo.
Calidad: la calidad como valor organizacional, esta orientada tener siempre presentes las
necesidades y expectativas de los clientes de “Super Sostenible”, con la finalidad de
satisfacerlas al maximo y de ser posible a superarlas, todo dentro de un proceso de mejora

continua que permita brindar un servicio cada vez mejor.
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Confianza: toda relacion cliente-organizacion debe estar fundamentada en la confianza,
ya que es un valor maximo por medio del cual “Super Sostenible” genera la capacidad de
respaldar y hacer sentir respaldados a los consumidores en sus decisiones de compra y en
los productos que adquieren. Del mismo modo, esta relacion se debe fomentar con los
integrantes de la organizacién para mantener un clima organizacional de apoyo y respaldo
ante cualquier circunstancia.

Equidad: en “Super Sostenible” se promueve la igualdad reconociendo y respetando todas
las formas asociadas a la cultura, al género, niveles econdémicos, etnias, y demas, ya que la
sostenibilidad se fundamenta en el desarrollo social, por lo que se trata de un valor
fundamental que debe ser inculcado en todos los colaboradores de la organizacion.
Trabajo en Equipo: el compromiso de toda la sociedad para alcanzar formas de desarrollo
sostenibles implica un trabajo en conjunto basado en el compafierismo y apoyo para
enfrentar todas las situaciones de dificultad que se presenten. En “Super Sostenible” se
tiene claridad en que la organizacion es un equipo que trabaja para alcanzar las metas que
se han trazado, de manera que todos los integrantes aporten y aprendan nuevas experiencias

que los construyan personal y profesionalmente.

9.15 Objetivos Organizacionales

La definicion de las situaciones deseables para Super Sostenible, es la base para la consolidacion

de unos objetivos claros que orienten el crecimiento de la empresa en un tiempo definido. Esta

labor se encuentra a cargo de la alta gerencia y son la base del direccionamiento estratégico de la

organizacion, asi mismo, deben estar alineados con la mision y la vision corporativa para definir

un camino coherente a seguir en el largo plazo.

Objetivo General

Mantener un proceso de mejora continua del modelo empresarial y la propuesta de valor de

Super Sostenible con un enfoque en la preparacion de la organizacion para ampliar su

presencia en el mercado por medio de la apertura de dos (2) nuevos puntos de venta en un

plazo de 5 afos.

Objetivos Especificos

Realizar la revision y el ajuste de la cadena de valor de la organizacion anualmente para

mantener ajustada la propuesta de valor a las necesidades del mercado.
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e Incrementar el portafolio de productos a 300 referencias en cinco (5) afios para brindar a los

clientes nuevas opciones de productos que favorezcan la conservacion del ambiente.

9.16 Talento Humano

El capital humano de “Super Sostenible” se consolida como el factor principal para promover
la sostenibilidad, es por esta razon que su seleccion debe ser acertada. Para la operacion del
establecimiento se requieren 3 cargos que cubren areas estratégicas de la organizacion, en este
sentido los perfiles de las personas que pueden entrar a ocupar esos cargos deben cumplir como

los requisitos establecidos en la Tabla 6.

Cargo Requisitos Descripcion

Carrera universitaria: Administracion de empresas,
Mercadeo, carreras afines.

Experiencia 2 afios administrando puntos de ventas
Marketing y ventas.

Manejo paquete Office.

Manejo de personal.

Manejo y rotacion de inventarios.

Formacion

Conocimientos

Gerente de Cumplimiento de presupuestos.
punto de Atencion al cliente.
venta Administrar correctamente los recursos asignados para

el punto de venta.
Velar por la correcta atencidn al cliente y la satisfaccion

: del usuario.
Funciones del e . . .
Cargo Administrar los inventarios y dirigir al personal
encargado.
Abrir caja al inicio de la jornada y recibir el cierre de
caja al finalizar.
Recepcion de proveedores.
. Carrera técnica: Administracién de empresas o carreras
Formacion .
afines.
Experiencia 1 afio en cargos similares
Atencion al cliente.
Cajero Conocimientos Manejo de paquete Office.

Manejo de presupuestos.

Sera responsable del area de caja, realizara la
facturacion de los productos de los clientes y entregara
el reporte de ventas al cierre de la jornada.

Funciones del
Cargo
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Carrera técnica/Bachillerato: Administracion de

Formacion )
empresas, carreras afines.

Experiencia 1 afio en cargos similares

Manejo de programas de Excel y Word.

Manejo de unidades de medida de peso y volumen.
Rotacion de inventarios.

Abastecimiento de estanterias

Seréa el responsable de almacenar en bodega los
inventarios del supermercado y mantener abastecidas
Funciones del las estanterias para asegurar una disponibilidad
Cargo constante de productos. Mantener en buenas
condiciones sanitarias el area de bodega y las
estanterias. Ayudar con el aseo de las instalaciones.

Tabla 6. Perfiles de cargo Super Sostenible.
Fuente: Autor

Conocimientos
Almacenista

9.1.7 Gestion de Clientes

La gestion de la experiencia del cliente se constituye como parte fundamental de “Super
Sostenible”, ya que su oferta de valor estd orientada a brindar una experiencia en consumo
responsable. En este sentido, se deben definir los elementos necesarios para consolidar la propuesta
de experiencia comenzando por las necesidades de los clientes, seguido de la definicion de los

pasos del proceso de compra y finalizando con las acciones de mejora.

Identificacién de necesidades y expectativas del cliente

A partir de la Encuesta Estructurada realizada por medio de un formulario virtual en la
plataforma Google Forms a 63 personas habitantes de la ciudad de Bogota, se logrd recopilar
informacion til para caracterizar a la poblacion, sus necesidades y su percepcion actual sobre el

tema de estudio.

En este sentido, se identificd que el 84.1% de los encuestados definid su posicion frente a la
situacion ambiental actual como “Sé que hay problemas ambientales y ayudo a solucionarlos como
puedo”, mientras el 15.9% dijeron que “Sé que hay problemas ambientales, pero no sé como puedo

ayudar”.
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4- ;Cémo defines tu posicion frente a la situacion ambiental actual?

63 respuestas

@ Sé que hay problemas ambientales y
ayudo a solucionarlos como puedo

@ Sé que hay problemas ambientales pero
no se cémo puedo ayudar
Sé gue hay problemas ambientales pero
no me interesa ayudar

@ No sabia que hay problemas
ambientales pero me gustaria saber...

@ No sabia que hay problemas
ambientales pero no me interesa sabe...

Figura 33. Resultado pregunta 4 encuesta “Nuestros habitos de consumo como motor del desarrollo sostenible.

Fuente: Autor.

Posteriormente, se pregunté a los encuestados cuéles son las dificultades que encuentran para

contribuir con la mejora de la situacion ambiental actual, en donde el 61.9% de los encuestados

respondieron que “Es dificil encontrar productos y servicios amigables con el ambiente” y el

34.9% asegura que “Tengo poco conocimiento sobre lo que puedo hacer para ayudar”. Del mismo

modo, es importante resaltar que el 100% de los encuestados afirmé que saben que sus habitos de

consumo son directos responsables de la degradacion ambiental, lo que indica un nivel de

conocimiento minimo favorable para el proyecto.

De acuerdo a lo anterior, se resaltaron las necesidades principales de las personas para poder

contribuir con la sostenibilidad a partir de un consumo responsable, por lo que en Tabla 7 se

consolidaron estas situaciones para identificar alternativas que permitan atender sus necesidades

desde “Super Sostenible”.

NECESIDAD DEL CLIENTE

PROPUESTA DE VALOR

Falta de informacion para saber como
ayudar a disminuir los impactos ambientales
asociados a los habitos de consumo.
Dificultad para encontrar una oferta de
productos y servicios amigables con el
ambiente.

Falta de orientacion para tomar decisiones
acertadas sobre consumo responsable.

Comunicar la informaciéon ambiental y social de los
productos que se van a comercializar de forma clara y de
facil comprension para el cliente.

Consolidaciéon de un portafolio de productos alimenticios
de calidad que favorezcan la conservacion ambiental a
partir de la disminucién de uno o de varios impactos
ambientales.

Ofrecer una experiencia de consumo responsable que
permita al cliente realizar un proceso de compra
cuidadoso con el ambiente y que a partir de la visita
regular permita apropiar habitos e incorporar criterios de
seleccion ambientales en las compras regulares.

Tabla 7. Necesidades de los clientes.

Fuente: Autor.
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A partir de los resultados obtenidos, se realiz6 la identificacion de las expectativas de los
consumidores pertenecientes a la localidad de Usaquén para determinar la forma como ellos
esperan que los supermercados les ayuden a tomar decisiones mas responsables asociadas al
consumo. En este sentido se consolidaron las propuestas de acuerdo al nivel de relevancia en la

Figura 31, para ser tenidas en cuenta al momento de definir el Mapa de Experiencia del Cliente.

N\
. 1. Presentando informacidn sobre los impactos ambientales y sociales relacionados al producto.

. 2. Reduciendo el uso de envases y empaques, especialmente los plasticos.

. 3. Deberia haber una seccion dedicada solo a estas alternativas sostenibles.

. 4. Presentando informacion sobre los beneficios ambientales y sociales asociados al producto.

. 5. Cambiando la forma en como distribuyen algunos productos, por ejemplo, vender los alimentos a granel.
. 6. Dandote un resumen en tu factura sobre el total de costos ambientales de tu compra.

. 7.Los trabajadores del lugar deberian conocer las implicaciones ambientales y sociales de todos los productos.

V.

Figura 34. Expectativas de los consumidores de la localidad de Usaquén para ser orientados por los supermercados
a tomar decisiones de consumo mas responsables.
Fuente: Autor.

Modelo de educacion del cliente a partir de una experiencia en consumo responsable

Un modelo educativo puede ser entendido como un conjunto de teorias pedagdgicas que rigen
cualquier proceso de ensefianza, su finalidad es orientar a los docentes en la elaboracion de los
programas de estudios para sistematizar el proceso de ensefianza y aprendizaje. (UNADE, 2020)

Debido a la necesidad de promover los modelos de produccién y consumo sostenibles como
una alternativa viable para desligar el crecimiento econémico y el desarrollo social de la
degradacion ambiental, se requiere que los minoristas participen a partir de una oferta de productos
que favorezcan la conservacion del ambiente y un modelo de ensefianza que oriente a los

consumidores a mejorar sus criterios de seleccion de los productos.
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Por tal razén, en “Super Sostenible” se identificaron 4 criterios especificos asociados con las
caracteristicas que deben presentar los productos o la forma de adquirirlos, para contribuir con la
conservacion ambiental de acuerdo a la definicién de Produccion y Consumo Sostenible del
PNUMA. Estos criterios son:

= Disminuir el uso de recursos naturales

= Reducir el uso de sustancias toxicas

= Reducir la generacion de residuos

= Reducir la emisidn de contaminantes.

Estos criterios deben ser incorporados dentro del proceso de compra y/o dentro de los
productos, como estrategia para crear una oferta de valor basada en el consumo responsable, de
manera que un incremento en la demanda de estas alternativas de menor impacto ambiental pueda
estimular una mayor participacion del sector productivo de acuerdo a las leyes del mercado, lo que
promueve una transicion de la cadena de suministro hacia la sostenibilidad.

Para lograrlo, es importante que los esfuerzos de “Super Sostenible” estén orientados a
incentivar un crecimiento en ventas ya sea por medio de estrategias de fidelizacion, o atrayendo
nuevos compradores al punto de venta. Sin embargo, en la actualidad las personas ya no ven las
compras como una actividad obligatoria, sino como una actividad ludica, lo que implica que
“Super Sostenible” debe ofrecer un valor agregado al cliente como parte de su ventaja competitiva.

Por esta razon, los esfuerzos se orientan a brindar una experiencia de compra atractiva e
innovadora para el cliente, ya que una oferta de productos de calidad no brinda la seguridad de un
crecimiento en ventas para la organizaciéon. En consecuencia, a partir de la identificacion de las
necesidades y expectativas del cliente, se propone la construccion de una experiencia de consumo
responsable por medio de la consolidacion e integracion de varios factores que permitan estimular

positivamente el comportamiento del cliente:

v' El primero de los estimulos es brindar un servicio orientado a satisfacer las necesidades del
cliente a partir de canales de comunicacion que permitan saber cuéles son sus expectativas
y como pueden mejorarse, cuando esto se logra, el cliente experimenta una satisfaccién
interna por haber solucionado sus problemas en un ambiente agradable y su estado
emocional serd positivo. Entre mas habilidad tenga “Super Sostenible” de conocer las

necesidades del cliente y satisfacerlas, mayor sera la capacidad de fidelizarlos.
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v El segundo estimulo que se pretende generar por medio de la experiencia del cliente es crear
una relacion de confianza, esto se logra a partir de la comunicacion transparente de la
informacion de los productos y un manejo seguro de las instalaciones, es decir, mantener
unas condiciones sanitarias y de orden que transmitan pulcritud, de esta manera el cliente
obtendréa tranquilidad al realizar las compras en “Super Sostenible”.

v’ El tercer estimulo esta asociado con el compromiso del cuidado ambiental, ya que los
clientes conocen que sus habitos de consumo tienen parte de la responsabilidad de la
degradacion ambiental y esperan poder corregir esa situacion que los mantiene ligados
directamente al problema actual. Por lo cual este estimulo estd orientado a permitir que las
personas puedan alcanzar un sentimiento de reconciliacion y tranquilidad por reducir los
dafios que causan al planeta.

v El cuarto estimulo es un programa de recompensas creado por “Super Sostenible”, el cual
reconoce y premia el compromiso de sus clientes por estar interesados en reducir sus
impactos ambientales. Este programa de recompensas puede estar ligado a una estrategia de
fidelizacion y los estimulos pueden ir desde reconocimientos y agradecimientos, hasta

descuentos econdmicos y regalos.

Todo lo anterior puede constituir un modelo de educacion del cliente a partir de una oferta de
valor basada en el consumo responsable, ya que las estrategias obedecen a un enfoque conductista,
puesto que, de acuerdo con la Teoria del Reforzamiento de B.F. Skinner, una persona tiende a
repetir una conducta cuando los resultados de ese comportamiento reciben un estimulo externo
positivo, o por el contrario, la exterminan cuando los estimulos son negativos (Ledesma, 1979).

Del mismo modo, el “Super Sostenible” har& uso de medios de comunicacion para transmitir
informacion sobre los aspectos que las personas deben tener en cuenta para lograr un consumo
responsable durante el proceso de compra, por lo que es importante que el ambiente del
establecimiento sea agradable, ya que esto permite que el cliente interactie de forma mas sensitiva
y emocional con los elementos del entorno, por lo que si consideramos lo planteado por el modelo
del Cono del Aprendizaje de Edgar Dale (1954), el cliente podra capturar mayor informacion de

esos elementos, permitiendo una recepcion efectiva de la informacion.
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Mapa de Experiencia del Cliente

Conocido como el Customer Journey Map, es una herramienta de Desing Thinking que permite
diagramar cada una de las interacciones, recursos y elementos por las que pasa el cliente cuando
interactGa con la organizacion. Para el caso de “Super Sostenible” se defini6 como recorrido
principal el proceso de compra, el cual se compone de 5 fases; Reconocimiento de la necesidad,
Busqueda de informacién, Evaluacion de alternativas, Decision de compra/no compra, y
Comportamiento post compra. Del mismo modo, se definieron 4 criterios para analizar a lo largo
de todo el proceso de compra con el fin de determinar los elementos necesarios para materializar
la experiencia del cliente.

Para dar el enfoque en consumo responsable, se incorporaron las expectativas y las estrategias
para satisfacer las necesidades de los clientes identificados previamente. El disefio de la propuesta
de la experiencia de “Super Sostenible” incluye dos factores importantes que son incorporados a
lo largo de las 5 fases del proceso de compra, el primero es ofrecer un servicio agradable para el

cliente, y el segundo es trabajar bajo una ambientacion orientada a recrear un entorno natural.

‘.-}}
' 4
>

Figura 35. Plantilla Mapa de Experiencia del Cliente.
Fuente: Autor, adaptado de (WOWCX, 2018).
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De acuerdo con la Figura 32, el cliente de “Super Sostenible” podra interactuar con la
organizacion en 5 momentos durante el proceso de compra, sin embargo, es de resaltar que el
cliente no necesariamente debe pasar por los 5 momentos para adquirir sus productos, ya que, por
ejemplo, pueden existir clientes que hayan identificado a “Super Sostenible” previamente por
recomendacion de otra persona, evitando de esta forma la fase de Busqueda de Informacion.

En este sentido, la propuesta de experiencia se construye a partir de la integracion de todos los
elementos relacionados en el mapa de la experiencia, por ello es tan importante que esta sea la

herramienta en la que se tengan en cuenta los aspectos asociados al consumo responsable.

Fase 1: Reconocimiento de la necesidad

Proceso de Compra

Reconocimiento de la Necesidad

Area con laque | Mercadeo
interactua
Expectativa del
cliente
- Computador y/o Smartphone con acceso
a internet.
Criterios | Recursos fisicos |- Plan de marketing.
necesarios - Pégina web.
- Cuenta Instagram.
- Cuenta Facebook.
- Pautas publicitarias alusivas a una oferta
de productos alimenticios de calidad y
Necesidades de una forma de alimentacion sostenible.
comunicacion - Se usaran redes sociales y pagina web
como medio de difusion de la
informacion.

Tabla 8. Interacciones, recursos y expectativas del cliente con Super Sostenible en la fase de Reconocimiento de la
Necesidad.
Fuente: Autor.
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La fase de Reconocimiento de la Necesidad involucra el proceso mediante el cual la persona
identifica una necesidad o problema a solucionar. “Super Sostenible” esta orientado a brindar una
oferta de productos que permitan a los clientes satisfacer sus necesidades basicas o fisioldgicas, es
decir, aquellas importantes para la supervivencia de las personas, tales como alimentacion,
hidratacion e higiene.

De acuerdo con la Tabla 8, la interaccidn entre “Super Sostenible” y sus clientes es observada
a partir de la definicion de 4 aspectos importantes que en conjunto constituyen una parte del
proceso de la experiencia del cliente, la finalidad es que cada una de las fases aporte a la
construccién de un proceso completo de experiencia agradable en consumo responsable.

Los aspectos en color naranja corresponden a los elementos del cliente presentes en la
interaccion, los cuales corresponden a las necesidades y expectativas del consumidor. Los aspectos
seflalados en color azul corresponden a los elementos de “Super Sostenible” necesarios para
satisfacer esas necesidades y expectativas de los clientes.

En esta fase se consideran los elementos de “Super Sostenible” necesarios para ser identificado
como una alternativa viable para las personas que desean satisfacer sus necesidades y esperan vivir
una experiencia de compra agradable. Por ello sus esfuerzos deben orientarse en generar una
estrategia de comunicacion efectiva que logre transmitir a los consumidores la oferta de valor
como un beneficio para ellos.

Fase 2: Busqueda de informacion

En esta fase del proceso de compra, el cliente potencial consciente de su necesidad busca las
alternativas que pueden satisfacerla de la mejor manera, para ello se soporta en fuentes de
informacidn externa como recomendaciones, 0 interna como razonamiento propio. Para esta fase
el cliente tiene sus necesidades mejor definidas e incorpora unas expectativas que espera puedan
cumplirse durante su experiencia, por tal razon “Super Sostenible” debe esforzarse por mantener
el interés del consumidor con una organizacién interna del establecimiento que sea Ilamativa y
permita encontrar las categorias de productos facilmente.

De igual forma, la organizacion de los productos debe estar alineada con una estrategia de
merchandising que permita resaltar las bondades alimenticias, ambientales y sociales de los
productos incrementando su venta. Es importante que la ambientacién interna brinde al cliente una
sensacion de contacto con la naturaleza, lo que puede motivarlo a interactuar de forma mas

sensorial con el establecimiento.
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Proceso de Compra
Busqueda de Informacion
Areaconlaque |- Autoservicio: frutas, verduras, zona a
interactia granel
Expectativa del
cliente
- Estanteria con materiales reciclados en
buen estado.
- Dispensadores a granel.
Criterios - Distribucion  organizada de  los
productos.
Recursos fisicos | - Canastas de mimbre para ayudar a cargar
necesarios los productos durante la compra.
- Decoracion con plantas aromaticas y
florales.
- lluminacion natural.
- Sefializacion con el nombre de las
secciones de productos.
- Incorporar  elementos de una
ambientacion natural funcional en todo
Necesidades de el establecimiento.
comunicacion - Implementar una  estrategia de
merchandising para la ubicacion de los
productos a fin visibilizar sus bondades.

Tabla 9. Interacciones, recursos y expectativas del cliente con Super Sostenible en la fase de Blusqueda de
Informacion.
Fuente: Autor.

Fase 3: Evaluacion de alternativas

En este punto del proceso de compra el cliente ha identificado una oferta de productos que
pueden satisfacer sus necesidades e inicia un andlisis de las alternativas buscando la que mejor
pueda cumplir sus expectativas. Anticipandose al proceso, “Super Sostenible” debe establecer un
formato de lenguaje visual y verbal amigable con el usuario que permita transmitir la informacién

pertinente de forma clara.
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Del mismo modo, la estrategia de comunicacion debe definir qué informacion transmitir y como
transmitirla al cliente para que pueda identificar los beneficios y/o impactos ambientales de los
productos que se encuentran entre sus alternativas para realizar una comparacion efectiva de los

beneficios que espera adquirir.

Proceso de Compra
Evaluacion de Alternativas

Areaconlaque |- Autoservicio: frutas, verduras, zona a
interactia granel
Expectativa del
cliente
- Definicion de un formato de
Criterios comunicacion visual y verbal en los
Recursos fisicos display ubicados en el establecimiento.
necesarios - Rotulos y etiquetas de la informacion
relativa al producto.
- Organizacion adecuada de los productos.
- Brindar la informacién del precio por
Necesidades de unidad de medida del producto.
comunicacion - Brindar las consideraciones ambientales
mas representativas del producto.

Tabla 10. Interacciones, recursos y expectativas del cliente con Super Sostenible en la fase de Evaluacion de
Alternativas.
Fuente: Autor.

La informacién de los productos debe cumplir con dos criterios necesarios, el primero es
presentar los atributos importantes de los productos, es decir los requisitos minimos que debe tener
para ser aceptable y pasar a la siguiente fase del proceso de compra, en este caso la informacién
referente a la calidad del producto o sus propiedades nutricionales. ElI segundo criterio de
informacidn es brindar los atributos determinantes, son aquellos que el cliente desea obtener y
diferencian al producto de otras marcas, para este caso esas consideraciones ambientales o sociales

que se incorporan en el ciclo de vida del producto para que sea sostenible.
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Fase 4: Decision de compra/no compra
Una vez el cliente ha determinado cual es la alternativa que desea adquirir, se debe asegurar
que el proceso de compra sea rapido, se genere una interaccion agradable entre cliente-servidor y

se resuma los impactos ambientales que su compra ha evitado.

Proceso de Compra
Decision de Compra/No Compra
Areaconla | &0 46 cajas
que interactua
Expectativa
del cliente
- Caja registradora.
- Bascula con capacidad de medicion en
Recursos .
L . gramos y kilogramos.
Criterios |fisicos - Software de gestion de ventas.
necesarios - Computador.
- Impresora de facturas matriz de puntos.
- Comunicar el detalle de la compra y la
informacion legal respectiva de la factura.
Necesidades - Incorporar un aspecto ambiental positivo al
de nombre del producto en la factura.
comunicaciéon |- Incluir un mensaje de agradecimiento por
comprar responsablemente al final de la
factura.
Tabla 11. Interacciones, recursos y expectativas del cliente con Super Sostenible en la fase de Decision de
Compra/No Compra.

Fuente: Autor.

Es importante tener en cuenta que los medios de pago seran en efectivo y con tarjeta, por lo que
dentro de los recursos necesarios se debe incluir un datafono. En este punto se pueden alimentar
las bases de datos con la informacion de los productos mas vendidos, la cantidad de productos

promedio por cliente, entre otra informacion que sirva de utilidad a la organizacion.

Fase 5: Comportamiento post compra
Los procesos de compra no finalizan cuando el cliente ha adquirido el producto, es necesario
realizar procesos de retroalimentacion, fidelizacion del cliente y canales de atencion PQSR. Para

“Super Sostenible” es importante tener programas que estimulen al cliente a regresar, ya que la
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incorporacion de criterios de sostenibilidad en los habitos de consumo requiere una ejecucion

repetitiva de los ejercicios para facilitar la apropiacion de los conceptos.

Proceso de Compra
Comportamiento Post Compra

Area con la que

. , - Atencion al usuario
interactda

Expectativa del
cliente

- Base de datos con correos electronicos

Criterios de los clientes.

Programa de ofertas especiales y

recomendaciones para los clientes.

- Canal de atencion a PQSR.

- Programa de comunicacion cliente-
proveedor.

Recursos fisicos |
necesarios

- Encuestas de satisfaccion al cliente.
- Estrategias de fidelizacion.

- Retroalimentacién a proveedores.
Tabla 12. Interacciones, recursos y expectativas del cliente con Super Sostenible en la fase de Comportamiento Post

Compra.
Fuente: Autor.

Necesidades de
comunicacion

En esta fase, “Super Sostenible” pretende brindar un canal de comunicacion entre los
consumidores y los productores para transmitir las recomendaciones y felicitaciones asociadas a
las caracteristicas ambientales de los productos para estimular la oferta de este tipo de bienes de
consumo con base en las percepciones de los clientes. De esta forma el proveedor contara con una
fuente de informacion primaria que le ayudara a establecer metas claras para implementar
estrategias que aporten a la transicion hacia modelos de produccién y consumo sostenible.

Las estrategias de fidelizacién deben planearse teniendo en cuenta las retroalimentaciones de
los clientes en cuanto a su experiencia con la organizacion. Algunas estrategias pueden ser premios
ambientales por compras que superen un monto minimo, descuentos por traer sus propios envases,
entre otras estrategias que premie el compromiso de los clientes con el consumo responsable. De
esta forma, se incrementa la probabilidad de que el cliente vuelva, genere buenas referencias del

lugar con sus allegados y/o realice buenas calificaciones en las redes sociales y pagina web.
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9.1.8 Procesos Clave

Proceso

Cargos
responsables

Descripcién

PROCESO DE
COMPRAS
SOSTENIBLES

Gerente de
punto de
venta

1. Planificacion de las compras:

Identificar la necesidad de adquirir el producto, analizando por qué
y para qué se requiere dicho bien o servicio, si es realmente
necesario o si por el contrario se pueden encontrar alternativas. De
igual forma se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

* Analisis de costos, incluyendo costos indirectos como las
externalidades ambientales o afectaciones sociales.

* Analisis del mercado para la bisqueda de proveedores,
especialmente locales y comunidades menos favorecidas por el
mercado.

* Analisis de riesgos asociados a la sostenibilidad y a la
organizacion.

2. Integracidn de requisitos de sostenibilidad y de calidad en
las especificaciones

Incorporar los criterios de sostenibilidad que espera verificar en el

bien, en el servicio o en el proveedor. Esto se puede realizar a

través de diferentes mecanismos, entre los que pueden estar

especificaciones de producto, la elaboracién de un contrato o un

plan de trabajo. En este sentido, es importante tener definido el

alcance de la evaluacion ambiental del producto dentro de la

cadena de suministro para identificar los criterios de seleccion

acertadamente, una forma de lograrlo es implementando reglas de

corte que permitan delimitar la profundidad del anélisis de ciclo de

vida. De acuerdo con la definicion de Produccién y Consumo

Sostenible del PNUMA se deben verificar los siguientes criterios

en los productos:

* Disminuir el uso de recursos naturales

* Reducir el uso de sustancias toxicas

* Reducir la generacion de residuos

* Reducir la emision de contaminantes

Se construiran fichas técnicas con criterios de sostenibilidad para

cada categoria de productos alimenticios a comercializar.
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3. Seleccion de proveedores:

La organizacion debe asegurarse gque el proveedor tiene la capacidad
de satisfacer las expectativas de los requisitos que ha planteado, para
ello se pueden realizar procesos de precalificacion y de licitacion en
donde se identifique principalmente la capacidad y el compromiso
de proveedor de lograr los resultados esperados. Es importante que
los procesos de seleccion sean justos y respeten el principio del
mérito de los proveedores que cumplen con los requisitos
establecidos.

Dentro de los aspectos a tener en cuenta en la seleccion de
proveedores es posible considerar situaciones como el trato justo a
sus trabajadores, salarios y condiciones laborales dignas, comercio
ético, compromiso con la proteccion ambiental, entre otros aspectos
gue deben verificarse por medio de auditoria interna, visitas u otros
mecanismos de evidencia acordados entre las partes.

4. Gestion del contrato:

El contrato debe estructurarse teniendo en cuenta todos los aspectos
ambientales gque han sido incluidos en los procesos de adquisicion y
por tanto deben incluirse dentro del acuerdo contractual entre las
partes. También es posible dejar estipuladas algunas condiciones
como acompafiamiento en los programas posconsumo de los
envases o residuos procedentes de los productos, suministro con
cantidad minima establecida para disminuir generacion de
emisiones, entre otras consideraciones.
Del mismo modo, las clausulas del contrato deben ser justas y
considerar reparaciones por dafios y perjuicios, respeto a la
propiedad intelectual, la delimitacién de las funciones y los alcances
de cada una de las partes para reducir riesgos de incumplimiento. Es
recomendable dejar establecidos los métodos de verificacién como
auditorias o visitas de inspeccion.

5. Evaluacién y aprendizaje del control:

Verificar que las condiciones del contrato se estén cumpliendo en
todo momento y tener presente la fecha de expiracién del mismo.
Cuando esto suceda, es importante que ambas partes intercambien
las experiencias adquiridas durante el proceso a fin de generar
conclusiones y brindar oportunidades de mejora que servirdn como
fuente de informacion primaria para mejorar el programa, logrando
aplicar un enfoque de mejora continua que favorece tanto al
proveedor como a la organizacion.
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ALMACENAMIENTO
DE INVENTARIOS

Gerente de
Punto de
Venta

Almacenista

1. Antes de manipular cualquier alimento el almacenistas debe lavar
sus manos de acuerdo a los protocolos establecidos.
2. Cada vez que llegue una carga para abastecer los inventarios, el
almacenista debe orientar la descarga de los pedidos y el Gerente
debe verificar las condiciones de calidad y los recipientes usados
para el transporte del producto entregado.
3. Incorporar las cantidades de producto aceptado y notificar al
proveedor la novedad del producto rechazado por incumplimiento
de los criterios de seleccion.
4. Incorporar en la base de datos de inventarios la cantidad del
producto y la fecha de entrega.

ABASTECIMIENTO
DE ESTANTERIAS

Almacenista

1. Antes de manipular cualquier alimento el almacenista debe lavar
sus manos de acuerdo a los protocolos establecidos.
2. Verificar un abastecimiento minimo del 60% de la capacidad total
de cada espacio de estanteria, dispensador a granel y dispensadores
de liquidos.
3. En caso de ser un estante transportar los alimentos en canastas
para ubicarlos cuidadosamente en los espacios correspondientes. 4.
En caso de ser un dispensador a granel o de liquidos, retirar el
dispensador de la base y transportarlo con cuidado a la zona de
bodega para reabastecerlo teniendo cuidado de no dafiarlo ni de
generar desperdicios de producto.
5. Realizar nebulizacion regular de frutas y verduras para asegurar
su frescura y mantener su calidad.

MANTENIMIENTO DE
LA
INFRAESTRUCTURA

Almacenista

1. Antes de iniciar la jordana se cubriran los alimentos con pafios de
tela limpios y secos para proceder a realizar un barrido profundo de
todo el establecimiento, una vez finalice se retiran los pafios y se

almacenan con cuidado.
2. Se realizard limpieza y desinfeccion externa de los dispensadores
a granel y de liquidos.

3. Se realizara limpieza con trapos secos y limpios de los productos
no alimenticios asi como de letreros y carteles informativos.
4. Realizar cada 15 dias una limpieza y desinfeccion profunda de
pisos, paredes y ventanas.

SISTEMA DE
PESAJE DE
RECIPIENTES

Cajero

1. Cuando un cliente ingrese a Super Sostenible y este lleve sus
recipientes para hacer recarga de alimentos se debe orientar a la
persona para que ubique sus recipientes en la bascula uno a uno, de
manera que se registre el peso en un pequefio adhesivo que se pondré
al recipiente.
2. Si la persona requiere ayuda, el cajero deberad aplicarse gel
antibacterial antes de entrar en contacto con los recipientes del
cliente ya que en su area el manejo constante de dinero en efectivo
puede  representar un  riesgo para la  inocuidad.
3. En caso que el recipiente no cuente con el peso, el cajero usara los
recipientes auxiliares para trasladar el producto mientras ubicar el
recipiente vacio en la balanza para determinar el peso real.

Tabla 13. Procesos clave.
Fuente: Autor.
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9.2 Enfoque Sistémico de la Organizacion

Super Sostenible sera administrado bajo un enfoque sistémico el cual comprende a la
organizacion como un conjunto de elementos que interactian y definen a la empresa como un todo
holistico. Se trata de un sistema empresarial abierto ya que las interacciones no solo seran a nivel
interno de las partes, sino también con los elementos del entorno incluyendo los factores sociales,
economicos y ambientales. Por este motivo, es que se justifica incorporar una dimensién de la
sostenibilidad dentro de la gestion estratégica, ya que de esta manera se pueden controlar varios

aspectos de estas interacciones para disminuir riesgos a partir de los cambios abruptos del entorno.

Valor agregado: producto o servicio

Entorno Macro y
Micro

Entradas: Salidas:
INSUMos y Beﬂlzfu_tlos
materia ecologicos,

sociales y

ri X
Prina) econdmicos

tecnologia
externa,
logistica y
trabajo
humano

Entropia:
Ecolégica: residuos solidos liquidos y gaseosos, calor, inventario excesivo
Sociologica :corrupcion, enfermedades, desorden urbanistico,
irresponsabilidad en el entorno 50cial, gastos excesivos
Figura 36. Enfoque sistémico de la organizacion.
Fuente: MGEA, adaptado de (Kast & Rosenzweig, 1987)
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En este sentido, los elementos que componen el sistema de gestion empresarial de “Super

Sostenible” son definidos en la Tabla 14.

Componente
del sistema
Subsistema

Razo6n de Ser

Subsistema
Estructural

Subsistema
Psicosocial y
Cultural

Subsistema
Tecnoldgico

Super Sostenible

Super Sostenible ha definido el motivo por el cual existe a partir de su misién, alli
describe las funciones que desempefia dentro del entorno social, ambiental y econémico.
Del mismo modo ha definido sus expectativas y proyecciones a futuro a partir de su
visidn organizacional, en la cual establece la identidad que espera reflejar ante sus partes
interesadas. Los objetivos estratégicos le permitirdn cumplir con sus compromisos
establecidos y alcanzar sus metas propuestas en un periodo de tiempo definido.

Cuando se define un sistema es importante identificar las relaciones jerarquicas entre las
partes que lo conforman, en este sentido se ha definido que la Razén de Ser de Super
Sostenible se constituye como el componente del sistema empresarial que orienta todas
las estrategias y brinda los lineamientos para el desarrollo de todas las actividades de los
otros subsistemas. Por tal razon, queda a cargo de la Gerencia administrar las partes que
conforman este subsistema.

La estructura de Super Sostenible mantendra un orden jerarquico en el que cada uno de
sus colaboradores cumplird una funcion especifica dentro de la organizacion, siendo los
niveles superiores de la organizacion los responsables de los aspectos estratégicos, 1os
niveles medios se encargaran de los aspectos tacticos y los niveles de base seran
responsables de las acciones operativas.

El trabajo y el trato justo seran la base del clima organizacional de Super Sostenible, en
donde la asignacion de responsabilidades y funciones debe ser equitativa reconociendo
las habilidades y limitaciones de cada colaborador. Los valores organizacionales ya
definidos por Super Sostenible deben ser interiorizados y practicados por todos los
integrantes de la organizacion para fomentar una cultura de la sostenibilidad y el respeto
que permee en todas las areas de la organizacion y se transmita principalmente al cliente.
Es importante identificar en los aspirantes a formar parte del equipo de trabajo
caracteristicas de empatia, amabilidad, servicio e interés por el cuidado ambiental, ya
gque eso permitira que apropien y promuevan con mayor efectividad los valores
organizacionales.

Los procesos clave de Super Sostenible requieren del uso de equipos de computo para la
instalacién de software especializado, especificamente se requiere software para el
control de inventarios, control de ventas y manejo de flujos de caja, asi como también
un espacio para el almacenamiento seguro de la informacidon digital importante de la
organizacion. Del mismo modo es importante contar con una licencia para un paquete
contable y el programa para la facturacion digital.
La infraestructura incorporara tecnologias para el uso eficiente de los recursos como
mecanismos ahorradores en el uso y suministro de agua, aprovechamiento de luz natural
y uso de luminarias ahorradoras, los computadores deben contar con certificado Energy
Star para asegurar que hacen uso eficiente de la energia, se instalara un panel solar de
300Wp como cubierta en la entrada con un inversor de energia para alimentar la
iluminacidn interna y el uso de algunos equipos.
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Subsistema  Representa el elemento central de Super Sostenible ya por medio de este subsistema se
Gerencial coordinan las relaciones entre los elementos internos de la organizacion y los factores
externos. Los procesos gerenciales principales son:

- Planificar, comunicar, dirigir, controlar y verificar las acciones necesarias para el
cumplimiento de la mision y los objetivos estratégicos.

- Identificar los elementos del entorno que pueden afectar a la organizacién o que la
organizacion puede afectar, para determinar estrategias de integracion que permitan
obtener el maximo beneficio de las partes.

- Asegurar la disponibilidad y el uso inteligente de los recursos de la organizacion
para asegurar la sustentabilidad del sistema y que sus procesos no se vean afectados.

- Actualizar la razén de ser de Super Sostenible de acuerdo a los cambios del entorno
y a las necesidades de la organizacion. Cada vez que se haga un cambio, este debe
comunicarse a todas las partes de la empresa.

- Integrar todos los subsistemas que hacen parte del sistema empresarial.

Entradas Para su normal funcionamiento, Super Sostenible requiere de las siguientes entradas:

- Recursos econdmicos: se requiere una inversion inicial para el montaje fisico del
punto de venta, con el cual se espera generar un ingreso a partir de la
comercializacion de los productos alimenticios.

- Insumos y materias primas: seran necesarios diferentes articulos y elementos para
asegurar la correcta operacion del punto de venta, tales como, papeleria, mobiliario,
implementos de aseo, recursos tecnoldgicos, energia eléctrica, agua potable,
productos alimenticios que forman parte del inventario, estanterias para la
distribucién de productos, plantas y otros materiales decorativos para la
ambientacion.

- Tecnologia externa: se instalara un sistema de energia fotovoltaica con un panel
solar de 300wp, se requiere un paquete contable que permita llevar la informacion
contable, sistemas sensores para el ahorro en el uso de energia, sistemas de
eficientes de suministro de agua.

- Logistica: recepcion, almacenamiento y distribucion de inventarios, mantenimiento
y aseo de la planta fisica, ambientacion de los espacios, actualizacion de precios y
comunicaciones sobre los productos.

- Trabajo humano: los colaboradores de la organizacion deben ofrecer una atencion
amable y servicial con todos los clientes para promover un ambiente acogedor y
amistoso. Las personas que trabajan en las &reas de caja e inventarios, son las que
tienen mayor contacto con el cliente, por tanto deben tener capacidades o ser
capacitados en servicio al cliente.
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Salidas A partir de la integracion de los elementos clave para consolidar una experiencia del
cliente, basada en consumo responsable, es posible hablar de beneficios en maltiples
dimensiones para los actores involucrados.

- Factores ambientales: definitivamente se trata de un beneficio para proveedores,
para la organizacion y para los clientes, ya que, dada la situacién ambiental actual,
todos los aportes en conservacion ambiental se considera un beneficio para toda la
sociedad. La reduccidn en el uso de recursos, una reduccién en los desperdicios de
alimentos, la disminucion en el uso y generacion de plastico, el incremento del
compromiso ambiental de la sociedad, la educacion en consumo responsable, entre
otros aspectos que ofrece Super Sostenible, generan beneficios directos.

- Factores econdmicos: la organizacion fundamenta la sustentabilidad del proyecto
en un modelo de negocio rentable y equitativo con todas las partes. Los clientes
adquieren productos con una excelente relacion calidad-precio y compran solo las
cantidades que necesitan fomentando un ahorro para ellos. Super Sostenible recibe
un margen de utilidad que motiva al sector privado a seguir invirtiendo en este tipo
de proyectos, y los proveedores reciben pagos justos por sus productos,
especialmente los productores agricolas cuyo margen de utilidad mejorar al
negociar directamente con el distribuidor.

- Factores sociales: los clientes podran adquirir sus productos alimenticios de calidad
para satisfacer sus necesidades bésicas los cuales les ofrecen diversos beneficios
complementarios, todo bajo un formato de compra cuidadoso con el planeta que les
permite vivir una experiencia educativa basada en el consumo responsable. De igual
forma, los proveedores se veran beneficiados al recibir un mejor trato y la valoracion
de su trabajo a partir de una relacion favorable con la organizacion. Finalmente,
Super Sostenible mejorara su imagen como un promotor confiable de sostenibilidad
gue se preocupa por apoyar a sus colaboradores en sus procesos de crecimiento
personal y profesional.

Tabla 14. Sistema de gestion empresarial de Super Sostenible.
Fuente: Autor.

9.3 Plan Operativo

A partir de la definicion de la estrategia y el disefio del sistema empresarial de “Super
Sostenible”, es importante asegurar la integracion de los procesos operativos necesarios para
alcanzar los objetivos propuestos por la organizacion. En este sentido, se propone un plan
operativo que defina la forma en como dichos procesos seran llevados a cabo y cuales son las
recomendaciones que se deben generar para asegurar una correcta implementacion y articulacion

con las otras areas de la organizacion.
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Materias primas
¢ insumos
sostenibles

Pronostico y tipo
de mercado con

inventario

Capacidad regulada
y suficiente en
funcldn de las

|necesidades del

M ?ib
rasponsable de 12
Infraestructura

Mejoramiento
continuo

o limpio
huella ecolégica
minima

Logisticay
transporte 2n #|
servicio o

producto y/o
servicio

Simbiosis
industrial con la
cultura y el

trabajo, salud en
¢l trabajo

Gestion del
talento humano

Investigacion y
desarrollo

produccion ecosistema

Control y 8 Compras Gestion Contratacidn y

seguimiento sustentables ambiental

cierre Justo

Figura 37. Plan Operativo Super Sostenible.
Fuente: Autor.

9.3.1 Materias primas e insumos sostenibles

De acuerdo al procedimiento de compras sostenibles, las materias primas que en este caso son
los productos alimenticios, deben ser seleccionadas a partir de algunos criterios ambientales, estos
criterios son establecidos de acuerdo a cada tipo de producto y son consolidados dentro de una
ficha técnica, la cual servird como herramienta para la verificacion de los criterios de nuevos
productos cuando estos se hayan agotado.

La definicion de los criterios de sostenibilidad se realiza a partir de un enfoque de ciclo de vida,
en donde se identifican las oportunidades como los riesgos de un producto desde la materia prima
hasta el proceso de desecho. Para realizarlo existe una amplia gama de alcances de ciclo de vida
que pueden ser vistos desde lo cualitativo hasta lo exhaustivamente cuantitativo como es el caso
del Analisis de Ciclo de Vida. (UNEP, 2004)

Para el caso de “Super Sostenible”, lo recomendable en una primera interaccion con un posible
proveedor es implementar un andlisis fundamentado en las listas de verificacion de procesos o en
las fichas con criterios ambientales para verificar que se cumplen los estandares minimos
propuestos por la organizacion. Sin embargo, en la medida que se van fortaleciendo las relaciones

comerciales con los proveedores es posible realizar procesos de mejora u optimizacién de las
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caracteristicas ambientales de los procesos o de los productos a partir de la retroalimentacion de
los clientes, trabajando en conjunto para beneficiar a todas las partes.

Productos Agricolas

En el caso de estos alimentos se deben tener en consideracion diferentes escenarios para evaluar
la conveniencia de comercializar el producto. Inicialmente, el escenario de mayor seguridad es la
certificacion de productos organicos, esto permite asegurar que los procesos agricolas cumplen
con estandares técnicos verificados. Las certificaciones de Colombia son:

v' ALIMENTO ECOLOGICO - Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural.

'}'
.‘
\Q)

Sinister o de Aodicultura y Desarrallo Rurs

ALIMENTO ECOLOGICO

Figura 38. Sello Alimento Ecolégico — Producto Organico
Fuente: (MADR, s.f.).

v" BCS OKO GARANTIE COLOMBIA S.A.S.

Figura 39. Sello BCS OKO GARANTE - Producto Organico
Fuente: (BCS OKO GARANTIE COLOMBIA S.AS. ,s.f)

v' ECOCERT COLOMBIA LTDA

Figura 40. Sello Eco Cert — Producto Organico
Fuente: (ECO CERT, s.f.).
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v" CERES COLOMBIA S.AS

‘ E R E S Certificadora de estandares

organicos y ambientales
Certification of Environmental
Standards Colombia

Figura 41. Sello Ceres — Producto Organico
Fuente: (CERES, s.f.)

v' CERTIFICADORA BIOTROPICO SAS

BIOTROPICO

Figura 42. Sello Biotropico — Producto Orgénico
Fuente: (Biotropico, s.f.).

Sin embargo, la seleccion exclusiva de productos orgénicos certificados puede poner en riesgo
el abastecimiento de los inventarios, ya que de acuerdo con el Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural existen 102 operadores ecoldgicos con certificacién organica a nivel nacional,
por lo que se disefi0 una lista de verificacion basada en el “Reglamento para la produccion
primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, certificacion, importacion y
comercializacion de Productos Agropecuarios Ecoldgicos” (MADR, 2016). En este sentido, se
brinda una flexibilidad que permite integrar diferentes alternativas que contribuyan en diferente
medida, siempre y cuando sea verificable, por lo que se incluye su disefio en el Anexo Il del
presente documento.

Productos no alimenticios

En el caso de los productos no alimenticios se tendran en cuenta consideraciones ambientales
asociadas a sus caracteristicas fisicas como materiales que lo componen, empaque, contribucion a

la conservacion ambiental, entre otros. Estos elementos son integrados en una ficha de criterios
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ambientales que debe ser usada para corroborar que el producto a comercializar contiene las
caracteristicas minimas requeridas.

Se tendrén en cuenta 4 caracteristicas fundamentales que corresponden a lo sefialado dentro de
la definicion de produccién y consumo sostenible, es posible que el producto tenga solo una, asi
como puede presentar todas las caracteristicas fundamentales, sin embargo, esto se analizara por
medio de la ficha técnica que se encuentra en el Anexo Ill. En este sentido las caracteristicas
principales son:

v" Disminuir el uso de recursos naturales

v Reducir el uso de sustancias toxicas
v Reducir la generacién de residuos
v

Reducir la emisién de contaminantes.

Insumos
Para la correcta operacion de “Super Sostenible” en cada una de sus areas, algunos de estos
incluirdn aspectos relacionados con el cuidado ambiental como materiales reciclados, tecnologias

con uso eficiente de recursos naturales y materiales biodegradables.

AREA ELEMENTO CANTIDAD
CAJA Caja registradora 1
Impresora de facturas matriz por punto 1

Computador 1

Mostrador 1

Bascula electronica 2

Impresora de etiquetas 1

Datafono 1

AUTOSERVICIO Canastas de mimbre con manijas 10
Estantes de 3 niveles en madera certificada 2

Estantes de 2 niveles en madera certificada 1

Dispensadoras a granel 10

Gondola estante central en madera certificada 1

Canastas de mimbre de exhibicién redondas 10

Canastas de madera de exhibicién 40

Bascula electronica 1

BODEGA Estibas de madera reciclada 3
Computador 1

Bascula electrénica 1

Canastas de madera 20
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AMBIENTACION Minicomponente de sonido
Macetas en barro rectangulares
Macetas en barro redondas
Plantas medianas para interiores 1
Macetas en madera hexagonales para paredes
Pantas medianas para exteriores
Panel solar de 300mp
Convertidor de energia
Bandera verde con planeta azul en el centro
Letrero externo en materiales reciclados
COMUNICACION Etiquetas adhesivas 100
Backing publicitario 1
Letreros de 20cm x 10 cm en acrilico 20

Tabla 15. Insumos para Super Sostenible.
Fuente: Autor.
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9.3.2 Pronostico y tipo de mercado con enfoque verde

La actividad econdémica principal de “Super Sostenible” se encuentra clasificada como
“Comercio al por menor en establecimientos no especializados con surtido compuesto
principalmente por alimentos, bebidas o tabaco”, identificada con el codigo 4711, de acuerdo con
la Clasificacion industrial internacional uniforme — CIIU. Sin embargo, es necesario aclarar que
no se comercializaran productos asociados al consumo de tabaco o bebidas embriagantes.

El disefio del modelo empresarial de “Super Sostenible” contempla en el analisis del entorno
micro las 5 fuerzas competitivas del mercado como herramienta de visualizacion de los factores
que consolidan la rivalidad, siendo el poder de negociacion con los clientes el aspecto mas
importante para la organizacion. Del mismo modo, se identifican las necesidades y expectativas
de los clientes para consolidar la propuesta de experiencia de “Super Sostenible”, por lo cual la
Gerencia debera definir los periodos para realizar la retroalimentacion, revision y actualizacién del

andlisis de mercado haciendo uso de estas herramientas.

9.3.3 Proveeduriay transporte limpio

“Super Sostenible” ha definido un proceso de comprar para la seleccion de proveedores en el
cual se han establecido los aspectos importantes a verificar antes de realizar intercambios
comerciales con proveedores. Estas revisiones estan orientadas a identificar principalmente el
nivel de implementacion de criterios de responsabilidad del proveedor con el ambiente, con sus
clientes y con sus trabajadores, ya que los proveedores son considerados aliados estratégicos, por

lo que cualquier acto que vaya en contravia de la mision organizacional de “Super Sostenible” sera
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razon suficiente para detener los procesos comerciales hasta que se tomen las medidas correctivas
al respecto. Todo esto quedara definido en las clausulas del contrato con el proveedor.

Para promover una reduccion en la emision de la huella de carbono en el proceso de transporte
de los productos, se seleccionan principalmente proveedores locales, es decir de Bogota y sus
alrededores, maximo hasta los limites del Departamento de Cundinamarca. Se evaluara la
necesidad de adquirir productos de otras regiones geograficas de Colombia dependiendo de la
necesidad, en caso tal debe procurarse el nimero minimo de viajes posible para disminuir las
emisiones atmosféricas. Se descarta cualquier tipo de importacion de productos por el elevado
costo ambiental en emisiones asociados al transporte.

9.3.4 Inventario

Se ha realizado una selecciéon de proveedores con la capacidad de demostrar sus procesos
organicos en la produccién agricola, algunos de ellos cuentan con certificacion organica y otros
tienen la posibilidad de demostrar las condiciones de sus procesos. Entre las opciones se
encuentran algunas iniciativas sociales, en donde varios agricultores son agremiados para producir
una amplia oferta de productos bajo una misma marca, otras alternativas son de trabajo social con
la comunidad para apoyar a pequefios productores, entre otras asociaciones.

Estos modelos presentan un beneficio particular ya que es posible reducir los procesos
logisticos para la adquisicion de productos organicos ofreciendo una amplia variedad de estos en
un solo lugar. Las lineas de alimentos a comercializar se encuentran clasificadas por categoria
alimenticia como por ejemplo fruta, verduras y tubérculos, o también por su forma de distribucion,

como por ejemplo la linea a granel.

LINEA A GRANEL

Descripcion
Maiz Porva harinoso organico
Quinoa en grano organica
Lenteja organica verde
Arroz
Frijol Verde Andino
Frijol Verde Bolo
Mani tostado natural
Mani tostado con sal
Mani y arandanos

O |00 ([N O |~ |W (N |- |FH
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Mani y uvas pasas

Tabla 16. Linea Granel Super Sostenible.
Fuente: Autor.
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LINEA FRUTAS

+

Descripcion

Aguacate Hass Orgéanico

Fresa organica certificada

Fresa orgénica

Granadilla orgénica

Limon orgéanico

Papaya organica

Sandia Baby organica

Banano bocadillo

©O© |00 N0~ [W(IN|F-

Banano organico

=
o

Ciruela organica

(=Y
(=Y

Curuba organica

Tabla 17. Linea Frutas Super Sostenible.
Fuente: Autor.

LINEA TUBERCULOS

Descripcién

Para criolla organica

Remolacha organica

Zanahoria Organica

AW (IN |-

Arracacha

Tabla 18. Linea Tubérculos Super Sostenible.
Fuente: Autor.

LINEA PRODUCTOS ECOAMIGABLES

I+

Descripcion

Toallas Faciales de Tela

Desodorante en Barra Bambu

Jabon Corporal

Cepillo de Dientes Bambu

Copitos de madera

Champu en Barra

Kit de Bolsas Reusables

Jabo6n de Ropa Biodegradable en Barra

©O© |0 N O~ |W|IN |-

Mascarilla Facial

10

Termo de Vidrio

Tabla 19. Linea Productos Ecoamigables Super Sostenible.

Fuente: Autor.
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LINEA VERDURAS

Descripcion

I+

Acelgas organicas

Apio organico certificado

Apio organico

Brocoli orgénico certificado
Brdcoli organico

Cebolla cabezona orgénica
Espinaca organica

Lechuga organica

Pimentdn organico

Repollo verde organico

Tomate Chonto Organico

Tomate verde Organico

Zucchini amarillo organico certificado
Zucchini vede organico certificado
Zucchini verde - amarillo organico
Coliflor orgénico

Calabaza organica

Berenjena organica

Arveja verde en vaina organica
Tabla 20. Linea Verduras Super Sostenible.
Fuente: Autor.
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9.3.5 Capacidad regulada y eficiente en funcion de las necesidades del cliente

El proceso de gestion de la experiencia del cliente cumple la funcion de verificar los aspectos
de la organizacion que tienen contacto con el cliente durante el proceso de compra, a partir de esto
es posible implementar las acciones correctivas y de mejora para asegurar que los servicios logren
atender las necesidades y expectativas del cliente. Sin embargo, para que se pueda realizar este
proceso, es necesario la captura de informacion primaria a partir de los comentarios de los clientes
0 recomendaciones de otras partes interesadas.

En este sentido, se debe brindar al cliente y a las partes interesadas un canal de atencion a
felicitaciones, quejas, reclamos y solicitudes claramente definido con una trazabilidad a cada caso
reportado, que permita atender la necesidad y del mismo modo permita alimentar las bases de
datos. A partir de esto, sera posible contrastar dicha informacion con el estado del servicio actual,
lo que permitiré a la gerencia tomar las decisiones pertinentes para optimizar la oferta de valor de

“Super Sostenible”.
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9.3.6 Estrategia de localizacion y manejo responsable de la infraestructura

“Super Sostenible” se ubicara en el perimetro urbano de la ciudad de Bogotd, especificamente
en la localidad de Usaquén en un sector con zonas residenciales aledafias para atender las
necesidades de consumo de los hogares, igualmente es preferible una locacion en un sector con
estrato socioeconomico 3, 4 0 5. Existe una lista de barrios que cumplen con las condiciones, por
lo que se debe buscar la mejor localizacidn en cuanto a visibilidad y vias de acceso, asi como
relacion ubicacion-costo de arriendo.

Los barrios opcionales son:

e Barrancas

e LaLiberia

e Caobos Salazar

e Acacias Usaquén

e Cedro Narvéez

e Cedritos

e Los Cedros.

En cuanto al manejo responsable de la infraestructura es importante anotar que se hara uso de
tecnologias ahorradoras en el consumo de recursos como agua Yy energia. En cuanto a la generacion
de residuos, aquellos que son provenientes de la operacion diaria seran gestionados con la empresa
de servicios publicos PROMOAMBIENTAL S.A.S ESP, después de una correcta clasificacion
interna a partir del uso de ecopuntos. Los residuos provenientes de la infraestructura, seran tratados
correctamente con gestores autorizados para el manejo de escombros. En cuanto a los residuos
producto del mobiliario se buscara la alternativa de entregarlos a una empresa que pueda reciclarlos
0 reusar los materiales.

Se instalarad un sistema de generacién de energia fotovoltaica en la entrada del punto de venta
que servira como cobertura ante lluvias, dicho sistema tendra una capacidad de 300wp, sin
embargo, su posicién e inclinacion dependera de las recomendaciones del profesional a cargo de
su instalacion. El sistema permitira alimentar el sistema de iluminacion interna y algunos equipos,
sin embargo, el fin principal de la inversion es educar a los clientes y acercar este tipo de

tecnologias con la comunidad.
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Al interior del establecimiento se usaran plantas aromaticas y florales con la finalidad de aportar
una fragancia fresca y natural al interior, existe una dificultad ya que las plantas aromaticas
requieren una cantidad minima de luz solar, por ello la Menta es una planta muy adaptable que
puede tolerar sombras por periodos mas extensos.

9.3.7 Produccion o servicio limpio con huella ecolégica minima

La oferta de produccion mas limpia de “Super Sostenible” se brinda en varios niveles que deben
ser comprendidos dentro del proceso de la cadena de suministro y dentro de la cadena de valor,
esto sucede porque la responsabilidad de la organizacion es asegurar el flujo e incremento en la
demanda de productos que favorezcan el cuidado del ambiente, asi como ofrecer un servicio que
disminuya en gran medida el impacto ambiental que se agrega a los productos en la fase de

distribucion y que eduque al consumidor.

En la cadena de suministro: “Super Sostenible” canaliza una oferta de productos alimenticios
elaborados bajo criterios ambientales y sociales que favorecen al consumidor pero que también a
la conservacion del capital natural. Al encontrar dificultad para acceder a este tipo de productos,
los clientes optan por consumir siempre las opciones que tienen mas cerca, por tanto, el publico
que accede a este tipo de productos es muy limitado. En este sentido el aporte de “Super
Sostenible” es generar una conexién que permita estimular la demanda y la oferta de estos
productos, logrando incorporar criterios de sostenibilidad dentro de los mercados de consumo de
productos alimenticios.

En la cadena de valor: a nivel interno la organizacién ha identificado por medio del mapa de
la experiencia y de los procesos clave las alternativas que pueden incorporarse para optimizar el
uso de recursos, disminuir la generacion de residuos, reducir las emisiones atmosféricas y de
sustancias toxicas. Para ello debe verificarse con cierta frecuencia que las estrategias son

adecuadas para reducir los impactos ambientales del proceso de compra de los clientes.

9.3.8 Enfoque en el producto y/o servicio

“Super Sostenible” se enfoca en la integracion de un conjunto de factores y elementos para
ofrecer una experiencia completa en consumo responsable al cliente:

e Una oferta de productos alimenticios de calidad que favorecen la conservacion del

ambiente
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e Un proceso de compra cuidadoso con el planeta que permite al cliente disminuir sus
impactos ambientales

e Un establecimiento fisico que dispone de espacios agradables para que el cliente pueda
tomar decisiones comodamente y bien informado bajo una ambientacion que introduce a
la naturaleza a nivel sensorial.

e Un proceso de aprendizaje que le permite aprender a mejorar sus habitos de consumo por

medio de la préactica cotidiana al momento de realizar sus compras.

9.3.9 Ergonomiay puestos de trabajo, salud en el trabajo

La responsabilidad de una organizacién es velar por la salud y la seguridad de sus
colaboradores, para ello se deben tener en consideracion los factores de riesgo a los que se expone
cada trabajador de acuerdo con sus funciones y sus areas de trabajo. Esto se puede hacer a partir
de la observacion de las condiciones ambientales que puedan llegar a afectar el bienestar del
colaborado, es aconsejable hacer una evaluacién de los puestos de trabajo.

En “Super Sostenible” se desarrollan procesos asociados al manejo de cargas y al uso de
equipos tecnoldgicos, en este sentido se requiere realizar las siguientes actividades a fin de velar

por la salud del personal:

e Realizar capacitaciones sobre la postura y limites de peso para el manejo de cargas

e Realizar capacitaciones sobre la postura al sentarse y sobre el uso de computadores

e Brindar los elementos de proteccidn personal y dotacion necesarios

e Asegurar las buenas condiciones laborales y clima organizacional para estimular
positivamente a los colaboradores.

e Brindar el acceso a los servicios basicos como zona de bafios, suministro de agua, horno

microondas, casilleros, entre otros elementos para la correcta instalacion del personal.

En todo caso, este analisis de los riesgos debe identificarse también para los usuarios ya que su
bienestar se vuelve responsabilidad de “Super Sostenible” cuando este ingresa a sus instalaciones.
Por lo que se recomienda actualizar la identificacion de los riesgos con periodicidad igual o menor

de un afio.
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9.3.10 Publicidad y manejo de marca

Logo “Super Sostenible”

SUPER
— SOSTENIBLE

Figura 43. Logo Super Sostenible
Fuente: Autor.

a

Plan de marketing

Al tratarse de una oferta de valor nueva o poco conocida es necesario destinar parte de los
recursos de la organizacion en generar una estrategia de comunicacion de marca para dar a conocer
a los clientes esta alternativa del mercado. En este sentido, se desarrolla el presente plan de
marketing con la finalidad de establecer los objetivos de la organizacion y las acciones especificas
para llegar al segmento de clientes potenciales de manera efectiva.

Objetivo General

e Comunicar efectivamente la oferta de valor de “Super Sostenible” a las personas de la
localidad de Usaquén por canales digitales para captar la atencion y el interés de posibles
clientes con la finalidad de establecer un punto de equilibrio en las ventas.

Obijetivos Especificos

e Crear las cuentas empresariales de “Super Sostenible” en Instagram y Facebook como
canales de comunicacion de la informacion comercial.

e Crear el plan de contenidos y cronograma de publicaciones para las redes sociales de la
organizacion evaluando el pago por publicidad.

e Desarrollar la pagina web de “Super Sostenible” incluyendo la informacion importante

que la gerencia desee comunicar.
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Plan de accién

Publico objetivo

Se define de acuerdo a la identificacion de las necesidades y expectativas de las personas
que puedan satisfacerse a partir de la oferta de valor de la organizacion. Para ello, el disefio
del modelo empresarial de “Super Sostenible” identifica dentro del entorno micro el sector
del mercado interesado en la oferta de valor, el cual se delimita como personas de la
localidad de Usaquén entre los 20 y 40 afios de edad. Asi mismo, a partir del proceso de
gestion de la experiencia se han definido los requisitos especificos que demandan estar

personas Yy la forma en como pueden suplirse.

Estimacion del presupuesto
Se deben incluir los costos del disefio de las piezas publicitarias y la administracion de
redes sociales en caso que esta actividad sea contratada. Del mismo modo, se debe

contemplar:

e Costo pagina web: $2.000.000

e Costo publicidad en Instagram y en Facebook: este factor se calcula dependiendo
la cantidad de personas a las que se desea llegar y el namero de dias a pautar. Una
pauta para 940 a 2500 personas por 4 dias cuesta $40.000.

Definicién de contenidos y cronograma de publicaciones

Una vez identificado el publico objetivo, los canales de comunicacion y los costos de las
pautas publicitarias, es necesario establecer los contenidos y las piezas a publicarse dentro
de un cronograma, para ello es importante usar un lenguaje sencillo de comprender para el
publico, ya que entrar en tecnicismos puede ocasionar que el usuario descarte
automaticamente la comunicacién. Del mismo modo, el disefio de las piezas debe ser
atractivo, usando colores verdes para transmitir sensacion de productos naturales, azules
para transmitir confianza, cafés para asociarlos con lo organico, amarillos para transmitir
felicidad y un poco de rojo para captar la atencion, de acuerdo a la psicologia de colores en

marketing.
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- Técnicas de Merchandising: para un supermercado o cualquier otro establecimiento del
sector retail es importante tener en cosideracion la forma en como ubican y se presentan
sus productos, esto se hace para captar estratégicamente la atencion del consumidor sobre
un producto o un anuncio especifico. En este sentido, la técnica se aplicara a los alimentos
que cuenten con certificaciones, a los anuncios de promociones y también a los datos

ambientales distribuidos por todo el punto de venta.

9.3.11 Mejoramiento continuo

Todo sistema debe ser sometido a un proceso de mejora continua ya que de esta manera se
garantiza que la entropia externa e interna no causen el colapso de sus partes. Por esta razon, se
hace necesario incorporar un enfoque que permita monitorear constantemente los aspectos por
mejorar del sistema, a partir de la retroalimentacion de sus procesos.

En este sentido. la gerencia de “Super Sostenible” debe realizar la evaluacion de los resultados
obtenidos y verificar en qué medida se lograron cumplir los objetivos organizacionales. Esto debe
realizarse cada vez que se vaya a definir una nueva estrategia, por lo que, para lograrlo, el gerente
en conjunto con el equipo directivo debe volver a analizar el entorno macro y micro de la
organizacion, para posteriormente implementar un analisis DOFA que permita orientar las
estrategias hacia la superacion de obstaculos, aprovechamiento de oportunidades o cambios
internos para mantener su ventaja competitiva.

Del mismo modo, es necesario que en “Super Sostenible” se realice una revision del proceso
de experiencia del cliente para incorporar el estado de los elementos ambientales y ajustar las
estrategias dado el contexto en el que se encuentre. Esto con el fin de mantener la oferta de valor
siempre a la vanguardia y que las personas puedan sentir que la organizacion es un referente en
sostenibilidad que los ayuda a mejorar.

Otro de los elementos de la organizacién que debe ser actualizado a partir del proceso de mejora
continua es el plan de marketing verde, ya que las necesidades de los consumidores estan
cambiando a ritmos cada vez mas acelerados, y la rivalidad que se identifica en el mercado del
comercio al por menor de alimentos implica una competencia bastante agresiva, por lo que es
necesario saber siempre lo que el cliente necesita y espera conseguir, para indicarle correctamente

que en “Super Sostenible” lo puede conseguir.
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9.3.12 Logisticay transporte en el servicio o produccién

Los medios y métodos necesarios para organizar “Super Sostenible” surgen principalmente de

los procesos clave. Es decir, son todas las actividades y necesidades en la organizacion de los

elementos que permiten el correcto desarrollo de todos los procesos de la organizacion. De esta

manera se identifica necesario tener coordinados los elementos, espacios y actores que interactuian

al interior de “Super Sostenible” para evitar fallas en los procesos el cumplimiento satisfactorio de

la promesa de valor. Las principales necesidades a considerar son:

Compra de productos: coordinar fechas de entrega por parte del proveedor, verificar la
calidad de los productos recibidos, asegurar su correcto almacenamiento en la bodega y
realizar el pago por los productos.

Abastecimiento de estanterias: identificar los niveles de llenado de las canastas de los
estantes y mesas, recarga de dispensadoras a granel y de estantes y control de inventarios.
Autoservicio del cliente: verificar que los sistemas de pesaje disponibles para los clientes
estén funcionando y brinden valores correctos, verificar la disponibilidad de canastas para
que el cliente cargue los productos al interior del punto de venta, nebulizar agua potable a
las verduras y verificar las condiciones higiénicas de los productos.

Mantenimiento: verificar las condiciones de aseo de las instalaciones, verificar el estado
fisico de las estructuras, verificar el correcto suministro de agua y energia, verificar el
estado de los muebles y estantes, verificar el estado de los elementos que facilitan el
proceso de compra del cliente.

Caja: realizar apertura de caja, realizar cierre de caja, realizar recepcion de los productos
del cliente para su facturacion, verificar el estado de la bascula y la impresora de rétulos

para los envases de los clientes.

9.3.13 Simbiosis industrial con la culturay el ecosistema

El relacionamiento con los otros actores de la cadena de abastecimiento debe ser respetuoso

con las percepciones, convicciones y misiones, ya que se parte del principio de la equidad como

base para la promocion de la sostenibilidad.

La simbiosis de presenta a nivel material e inmaterial, esto se logra a través del intercambio

comercial de bienes y servicios, asi como también por medio del intercambio de experiencias y
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conocimientos, que permitan generar una relacion de mutuo beneficio en concordancia con el
principio de la simbiosis.

El beneficio maximo que se puede alcanzar a partir del relacionamiento con los otros actores
de la cadena, es lograr consolidar un modelo de negocio capaz de promover la sostenibilidad en
las formas de produccién y consumo sostenible, ya que en este punto los efectos positivos se

sentiran tanto en las dimensiones social y econémica, como en la ambiental.

9.3.14 Gestion del talento humano

Ademaés de los perfiles de cargo, es necesario que los procesos de seleccion sean acordes con
el tipo de colaboradores que se desean tener. Es decir, serd necesario realizar una evaluacion del
interés de los colaboradores por los temas ambientales y sus reacciones ante las situaciones
actuales, esto se puede definir en la medida en que se le pregunta cuales son los problemas que
percibe, cuales son las soluciones que encuentra y qué hace para aportar. Es importante que el
colaborador tenga un nivel minimo de sensibilidad por la conservacion del planeta ya que sera mas
rapido el proceso de apropiacion de los valores organizacionales y comprenda con mayor claridad
la mision.

El procedimiento para la seleccion de personal es:

e Recepcion y revision de las hojas de vida

e Priorizacion de los candidatos que cumplen los requisitos minimos de la vacante

e Entrevista personal con el gerente del punto de venta en donde se identificaran varios
aspectos

e El seleccionado entrara en un periodo de prueba remunerado de un mes, lo que quedara

definido en el contrato.

Cuando la planta se encuentre consolidada, se definiran las necesidades de capacitacion y
formacion en conjunto con los colaboradores para definir un cronograma de ejecucion. Este
cronograma debe contener las capacitaciones obligatorias establecidas por las normas de seguridad
y salud en el trabajo, asi como las capacitaciones en formacion misional y aquellas orientadas a la

formacion de competencias especificas.
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9.3.15

Investigacion y desarrollo

Los procesos de investigacion y desarrollo estdn orientados a mejorar los andlisis de las

implicaciones ambientales de los productos, serd necesario el desarrollo de 3 lineas de

investigacion especifica, cada una con una finalidad especifica para mejorar el sistema

empresarial:

e Investigacion de nuevos productos: su intencion es aplicar los conocimientos actuales en

los criterios ambientales y de calidad para seleccionar nuevas alternativas de productos que

puedan estar sincronizados con la mision organizacional.

e Mejora de las caracteristicas de los productos actuales: esta orientada a la construccién de

nuevos protocolos y procesos de medicion de los efectos ambientales bajo el enfoque de

ciclo de vida, llegando a identificar informacién medible y comparable para optimizar el

programa de compras sostenibles.

e Relacion hombre-entorno: su finalidad es identificar los procesos e interacciones

beneficiosas entre el hombre con el entorno natural, para determinar cuales de estas pueden

ser replicadas al interior de la organizacion a fin de incorporar nuevos estimulos educativos

en los consumidores durante su proceso compra.

9.3.16 Control y seguimiento

Se implementard&n medios para el control y la verificacion de los procesos en toda la

organizacion como medida para prevenir posibles fallas.

Controles estratégicos:

Juntas directivas

Comités administrativos

Evaluacion de la satisfaccion del consumidor

Controles tacticos:

Comités de compras

Control de proveedores

Formato recepcion de materias primas
Control presupuestal

Control de ventas

145



Comités técnicos:
e Control de inventarios

e Control de aseo y mantenimiento

9.3.17 Presupuesto, registro y manejo responsable del dinero en funcion de la misién

El presupuesto debe ser asignado para cada objetivo organizacional en funcién de los recursos
necesarios para lograr su cumplimiento. Es importante definir y documentar un presupuesto
teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Ingresos por ventas de productos

e Costos operacionales

e Costos de mantenimiento de las instalaciones

e Salarios

e Pago de servicios publicos

e Costos de publicidad

e Pago a proveedores

e 5% reservado para emergencias o elementos no contemplados

El flujo de caja debe ser registrado con exactitud en los libros contables de la organizacion, asi
mismo, se hara uso de un software para el control de las ventas y otro para el control de los
inventarios, a fin de identificar perdidas en el sistema por diferentes causales entre los que se
pueden encontrar: errores humanos en el manejo del efectivo, hurto de productos y perdidas por

desperdicios de productos.

9.3.18 Compras sustentables

En “Super Sostenible” se ha definido como procedimiento clave las compras sostenibles porque
se requiere de la verificacion de los aspectos ambientales de las materias primas e insumos usados,
ya que esto hace parte de la propuesta de valor de la organizacion. Por tanto, es importante
implementar rigurosamente este procedimiento a fin de generar concordancia entre lo que anuncia
la organizacion en su mision y lo que realmente hace.

Para la adquisicion de materias primas e insumos se pueden usar las listas de verificacion o las
fichas de criterios ambientales (Anexos Il y 111), estas herramientas definen los aspectos a evaluar
en el producto o su proceso productivo, que dentro del marco del procedimiento de compras

sostenibles generan un control importante para asegurar la veracidad de los beneficios ambientales

146



que se esperan lograr. Cabe resaltar que las fichas no son un modelo definitivo, ya que es posible
adaptarlas a las condiciones del entorno y las necesidades de los clientes, del mismo modo, dentro
de las actividades de desarrollo se establecieron las lineas de investigacion para mejorar los
andlisis, asi como la creacion de nuevas fichas para mas tipos de productos.

9.3.19 Gestion Ambiental

POLITICA AMBIENTAL SUPER SOSTENIBLE
Super Sostenible como establecimiento de comercio al por menor de productos
alimenticios, tiene una responsabilidad definida dentro de la cadena de suministro como
actor clave para promover el consumo responsable a través de la oferta de bienes de

consumo con menor impacto ambiental, asi como brindar un modelo de compra
cuidadoso con el planeta, por lo cual la organizacion se compromete a monitorear sus
aspectos ambientales a fin de prevenir la contaminacion y reducir los costos ambientales
gue genera la comercializacion y el consumo de los productos que ofrece desde la etapa
de distribucion.

“Super Sostenible” debe contar con un Sistema de Gestion Ambiental bien definido a partir de
su Politica Ambiental, en el cual establezca sus objetivos ambientales y la forma de verificacion
del cumplimiento de sus requisitos. Para hacerlo, es necesario realizar un recorrido por la planta
fisica y una revision de sus procedimientos en donde se identifiquen los aspectos ambientales mas
significativos que pueden ser susceptibles de generar un impacto ambiental. El analisis de los
aspectos e impactos se realizard por medio de la Matriz de Leopold, mientras que la identificacion
de requisitos legales y otros requisitos, se realizard por medio de la consulta de fuentes de

informacion y la entrevista con expertos en legislacion.

SISTEMA DE GESTION AMBIENTAL SUPER SOSTENIBLE

ALCANCE El SGA abordara el monitoreo y control de los aspectos ambientales significativos
identificados dentro de su operacion. Verificard los criterio ambientales de los
productos que comercializa, sin embargo, no se hara responsable por sus efectos
ambientales fuera de sus instalaciones.

RESPONSABLES La alta gerencia se constituye como el responsable principal, sin embargo, debe
asignar y comunicar efectivamente los roles y autoridades pertinentes dentro de los
actores involucrados para asegurarse que el SGA es conforme con los requisitos
definidos.
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IDENTIFICACION
DE LOS
ASPECTOS
AMBIENTALES
SIGNIFICATIVOS

REQUISITOS
LEGALES Y
OTROS
REQUISITOS

PLANIFICACION
DE ACCIONES

DEFINIR
OBJETIVOS
AMBIENTALES
ESTABLECER LOS

PROCEDIMIENTOS
OPERATIVOS

ASIGNAR
RECURSQOS

COMPETENCIA

CONTROL
OPERACIONAL

EVALUACION
DEL
CUMPLIMIENTO
AUDITORIA
INTERNA

Al momento de realizar la identificacion de los aspectos ambientales significativos la

organizacion debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Los cambios dentro de sus actividades, productos y servicios nuevos o
modificados.

e Las situaciones anormales y de emergencia potencial identificados
Determinar aquellos aspectos que pueden tener un impacto significativo sobre el
ambiente

e La identificacion de los aspectos debe estar documentada en donde especifique
sus impactos ambientales asociados, los criterios usados para determinar sus
aspectos significativos y sus aspectos significativos.

Se debe:

o Identificar sus requisitos legales y otros requisitos relacionados

o Determinar como se cumpliran dentro de la organizacién

e Documentar sus requisitos y la metodologia para evaluar su cumplimiento

Se debe planificar:

e Acciones para controlar, mitigar o compensar sus aspectos ambientales
significativos.

o Identificar los riesgos y oportunidades asociadas

e Incorporar las acciones dentro de los procesos de su SGA

e Evaluar la eficacia de sus controles operacionales

Los objetivos deben ser coherentes con la politica ambiental y ser medibles.

De acuerdo con sus aspectos ambientales significativos debera formular programas
orientados a lograr el cumplimiento de los objetivos ambientales de acuerdo a los
procesos que desarrolla.

Deberd determinar y suministrar los recursos necesarios para el correcto
funcionamiento del SGA.

Las personas con roles y funciones especificas en el SGA deben ser competentes
basandose en su experiencia o formacion.

Se deberan proponer e implementar los controles necesarios para cumplir con los
requisitos del SGA. Estos pueden ser controles de ingenieria y procedimientos

Se deben establecer y documentar los procesos necesarios para realizar la evaluacion
del cumplimiento normativo y el desempefio ambiental de la organizacion.

Se debera auditar el SGA en periodos de tiempo definidos para identificar el
cumplimiento de los requisitos del sistema.
Tabla 21. Sistema de Gestion Ambiental Super Sostenible.
Fuente: Autor, adaptado de (ISO, 2015).

9.3.20 Contrataciony cierre justo

Los procesos de contratacion de proveedores tendran en cuenta lo establecido en el

procedimiento de compras sostenibles, ya que es necesario incorporar criterios de sostenibilidad y

acordar las clausulas de responsabilidad de las partes para asegurar la transparencia y compromiso

en los procesos de contratacion.
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Se tendran en cuenta los criterios legales de un contrato normal y se tendra la figura del contrato
verbal para algunos casos en los que el procedimiento administrativo no se justifique ante el tipo
de transaccion. Para la verificacion de las implicaciones legales establecidas en los procesos de
contratacion, “Super Sostenible” requerira de los servicios de un profesional en Derecho quien
brindaréa la asesoria legal y técnica permitente para la celebracion de contratos y/o convenios.

Todos los contratos tendran clausula de vigencia para establecer los periodos de vencimiento
de los contratos, del mismo modo se incluirdn los motivos o causales de la finalizacion de estos
antes de terminar el tiempo establecido. “Super Sostenible” deberé tener especial cuidado en las
clausulas de vigencia para notificar oportunamente a la otra parte las decisiones de finalizacion del

contrato antes del tiempo pactado y debera notificar causales validas.

9.4 Oferta de Valor

A partir del diagndstico sobre las actividades realizadas por las marcas comerciales minoristas
mas grandes, se interpreto la forma como estas acciones se encuentran clasificadas de acuerdo al
modelo de la cadena de valor de Michael Porter.

En primera instancia se encuentran las actividades de soporte, las cuales permiten formular y
coordinar las estrategias que incorporan la sostenibilidad a la cadena de valor y determinan los
controles operativos a ejecutar, ejemplo de ellas puede ser la formulacion de la politica ambiental,
la implementacion de un programa de compras sostenibles, o el apoyo en el desarrollo profesional
de los colaboradores. También existen otras alternativas que sirven como apoyo para el desarrollo
de las actividades primarias, por ejemplo, incorporar una metodologia para la medicién y
reduccion de la huella de carbono.

En consecuencia, las actividades primarias son aquellas que permiten agregar valor al cliente o
a la organizacion directamente, las cuales generalmente son coordinadas a partir de los objetivos
organizacionales y las actividades de soporte. Puede ser el caso de la reduccién de la huella de
carbono o su compensacion, con la cual se puede disminuir la afectacion a la calidad del aire y
construir una imagen corporativa confiable para el cliente.

Estas actividades tienen la particularidad de aportar entre todas a la generacion de valor en la
medida que el producto pasa por ellas, es decir que, cada una hace parte de un proceso logistico
para que al finalizar el producto o el servicio atienda las necedades del cliente. En este sentido, la
ventaja competitiva se alcanza identificando aquellas actividades que pueden generar mas valor

para el cliente e implementando acciones para fortalecerlas y mejorarlas.
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En consecuencia, “Super Sostenible” consolido una estrategia que incorpora las actividades
identificadas como resultado del analisis del mapa de la experiencia, y otras consideraciones
asociadas al consumo responsable dentro de la cadena de valor, para definir una propuesta que le
permita lograr una ventaja competitiva.

La Figura 44, corresponde a la cadena de valor de “Super Sostenible”, en donde cada una de
las actividades alli contempladas aporta a la construccion de la propuesta pensada para atender las
necesidades del cliente y generar un valor agregado. Su finalidad es promover una experiencia de
compra agradable e innovadora que permita al consumidor interactuar con los elementos de la
organizacion de forma mas sensitiva, de tal manera que la respuesta a estos estimulos positivos,
sea lograr una fidelizacion del cliente.

En ese caso, la accion repetitiva permite asegurar una trasferencia de informacion para educar
al cliente, por ello varios de los elementos dispuestos en el proceso de compra pretenden informar
al cliente sobre los impactos asociados a los productos, y otros pretenden ensefiar una forma de
hacer compras en la que se no se requiera plastico, se disminuya la generacion de residuos y se
compre la cantidad suficiente para disminuir el desperdicio de alimentos.

Este tipo de modelos alternativos compiten el mercado atendiendo las necesidades primarias de
consumo de las personas con productos de calidad, pero a la vez, que brindan una oferta de valor
agregado atractiva para un sector especifico.

Para asegurar la continuidad del modelo, se incorporaron los elementos descritos en la cadena
de valor al disefio empresarial de la organizacion, de manera que a partir del proceso de mejora
continua que rige el enfoque sistémico de la organizacion, se puedan identificar los cambios en el
entorno y en las necesidades del cliente para tener una oferta de valor ajustada siempre a las
condiciones reales del mercado.

Las acciones escritas en color azul corresponden a las actividades que atienden las necesidades
béasicas del cliente, mientras las acciones en color verde corresponden a las actividades que apoyan
a la construccion del valor agregado del proceso de compra, es decir, a la experiencia basada en el

consumo responsable.
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INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

- Definir Mision, Visién, Valores y Objetivos Organizacionales. - Inlculr 1a promocion de la sosteniblidad en [a misidn organizacional.
- Asegurar el cumplimiento normétivo ambiental. - Implementar una politica ambiental,
- Evaluar y ajustar la propuesta de experiencia del cliente de acuerdo a sus necesidades.

- —e— —

ADMINISTRAC}AOE?DiE RECURSOS HUMANOS

- Capacitacion en atencion al cliente. - Evaluar el cumplimiento de los objetivos estratéglcos y definir nuevas metas.
- Verificacién de las condiciones de trabajo. - Mantener un enfoque de mejora continua.

- Pago de sueldos justos. - Transmision de Iz mision, la vision y los valores organizacionales.

- Capacitar al persanal en gestién ambiental y reconocimiente de Impactos ambientales.

DESARROLLO TECNOLOGICO

- Software para el control de inventarios y ventas. - Instalacidn de un sistema fotovoltaico para Incrementar el consumo de enegia de fuentes renovables
- Software para facturacion electronica. - Verificar que los aparatos eléctricos y electranicos tengan vertificacion de eficiencia energética

ABASTECIMIENTO

- Trabajo en conjunto con fos proveedores. - Auditar los procedimientos de los proveedores y verificar criterios ambientales,

para mejorar las caracteristicas del producto. - Implementar un proceso de compras sostenibles,
- Investigacion de nuevos productos. - Disefar metodos para reducir el uso dde empaques &n las entregas de los proveedores
- Eliminar &l uso de plastico Innecesario - Adquirir productos séguros con elementos reciclados o certificades.

LOGISTICA INTERNA DISENO Y OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA MERCADOTECNIA Y VENTAS SERVICIO

- Abastecimiento de las = Precio por unidad de medida - Oferta de productos - Canal de atencion PQRS.

- Recepcién y verificacién estanterias. en cada producto. alimenticios de calidad. - Emails con ofertas y
de la calidad en los pedidos, || - Mantenimiento y aseo de - Adecuada Organizacion de - Pdgina web, tips ambientales.

- Almacenamiento de los las instalaciones., los productos por categoria. - Presencia en redes soclales. - Proponer estrategias de
inventarios en buenas - Ubicar basculas para pesar - Inclulr en los nombres de los il - Uso de merchandising para fidelizacion.
condiciones., las cantidades de alimentos praductos caracteristicas pramover 1a venta de - Ambientacion en €l lugar

= Uso de herramientas libres por parte de los clientes. ambientaies. productos mas sastenibles. con elementos para hacer
de plastico para almacenar - Usar plantas para reducir - Comunicar algunos Impactos = Promover productos en las referencia a los beneficios
los Inventarlos. las afectaciones por olores, ambientaies de los productos fechas ambientales. de fa naturaleza y el campo.

- Oferta de productos
alimenticios orgdnicos.

- Ofrecer descuentos a los
clientes por traer sus
propios envases.,

en el area donde estan,
- Ofrecer un servicio de venta
a granel en los productos.
Eliminar el uso de plasticos
en los productos y en la caja.
Ml - Usar canastas, frascos y - Reconocer o fellcitar el del producto despues de su
bolsas de papel o de tela compromisc ambiental del US0 O CONSUMO.
para retirar los productos, : : ;i“‘*?_i\\ L

P ARSI FATE 1) BN S

= Ubicar un punto para Iy
recoleccian de residuos
POSCONSUMO,

« Incluir recomendaciones
ambientales sobre gl manejo

- Retroalimentacion a los - Nebulizar las frutas y
pravesdores sobre sus verduras para mantenerios
productos '| en buenas condiciones,

- Usar canastas y otras
herramientas de bajo impacta
ambiental para la distribucion
y abastecimiento de producto

P =

Figura 44. Cadena de valor Super Sostenible
Fuente: Autor
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10

INDICADORES DEL PROYECTO

INDICADORES DEL PROYECTO

TIPO DE NOMBRE DEL INDICADOR FORMULA UNIIDEAD
INDICADOR MEDIDA
Ambientales
Porcentaje de proveedores auditados | (NUmero de proveedores auditados / Total de %
en criterios ambientales proveedores)*100
Energia eléctrica proveniente de Energ|§ pmdéjc'(.j; al mesl por eII palnel solar / 0
fuentes renovables (Energla producida por el panel solar + %
Energia consumida de la red puablica) * 100
Porcentaje de clientes satisfechos Numero de clientes satisfechos/ Total de %
con la experiencia clientes al mes)*100
Sociales
IEEIICMAI;?A%BF(E)S Porcentaje de proveedores que son (Namero de proveedores productores/ Total %
productores agricolas de proveedores)*100
Porcentaje de proveedores (Nuamero de asociaciones de pequefios %
asociaciones pequefios agricultores | productores/Total de proveedores)*100
INDICADORES
DE LOGRO Porcentaie de empleos generados (Total de cargos ocupados/Total de %
J P g cargos)*100
Econdmicos
Porcentaje de reduccién-incremento | (Costos operativos mes actual/Costos %
en costos operativos operativos mes anterior)*100
Porcentaje de incremento-reduccion | (Valor en ventas mes actual/ Valor en ventas o
en ventas mes anterior)*100 0
INDICADORES | Porcentaje de incremento-reduccion | (Valor en compras mes actual/ Valor en
DE EFECTO | en compras de productos compras mes anterior)*100
(Valor esperado en ventas de
Porcentaje de pérdidas en productos | inventario/Valor real en ventas de %
inventario)*100
INDICADORES | Porcentaje de productos auditados en | (NUmero de productos auditados/Total de

DE PRODUCTO

criterios ambientales

productos del inventario)*100

%

INDICADORES DE GESTION

Margen de utilidad por categoria de
productos

(Costo compra de productos/Valor venta de
productos)*100

%

Porcentaje de incremento-reduccion
de nuevos productos

(Numero de productos actual/Numero de
productos mes anterior)*100

%

Porcentaje de nuevos clientes

(Clientes que realizaron compras/Clientes
que realizaron compras en el mes
anterior)*100

%

Tabla 22. Indicadores del proyecto

Fuente: Autor.
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11 EVALUACION FINANCIERA DE LAS PROPUESTAS DE OPTIMIZACION

Una vez definidos los elementos fundamentales del Sistema de Gestion Empresarial de “Super
Sostenible”, se realizd un andlisis financiero de la propuesta para determinar la viabilidad
econOdmica del proyecto. El horizonte del proyecto es a diez (10) afios, en donde fue necesario
identificar los costos del primer inventario, el mobiliario y el arriendo para determinar la inversion
inicial, asi como una proyeccion en ventas que permita establecer el flujo de caja como base para

analizar la Tasa Interna de Retorno del proyecto.

11.1 Estimacion de la Demanda

De acuerdo a los resultados de la Encuesta Estructurada (Anexo |) se identifico que el 91% de
las personas de la localidad Usaquén estan “muy interesadas” en la adquisicion de productos que
generen menor impacto ambiental. De este modo se decidid tomar el 91% de la poblacién dentro
los rangos de edades que respondieron la encuesta para establecer el mercado total al cual dirigir
la propuesta. Para efectos del presente proyecto, se definieron tres posibles escenarios financieros;
en el primero se plantea captar un 2% del mercado disponible en el area de influencia, en el

segundo un 3% y en el cuarto un 4%.

Poblacion Usaquén 2020
Edad Numero de personas
15-19 30.745
20-24 34.221
25-29 35.315
30-34 35.811
35-39 38.212
40- 44 36.638
45 -49 33.115
Total 244.057
Porcentaje interesados (91%) 222092
Escenario 1 (2%) 4442
Escenario 2 (3%) 6663
Escenario 3 (4%) 8884

Tabla 23. Estimacion del tamafio del mercado objetivo.
Fuente: Autor, origen de los datos: (OSB, 2020).
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11.2  Proyeccion en ventas

La oferta inicial de productos es de 54 referencias clasificadas en 5 lineas principales, la

estimacion de los costos de compra se realiz0 a partir de la cotizacidn directa con los proveedores

y la revision de algunos precios de los productos en las bases de datos de las centrales de abastos

para tener en cuenta la diferencia de precios.

LINEA A GRANEL
4 Descripcion Unid_ad Precio de Precio de Mar.g.en de
Medida Compra Venta Utilidad
1 | Maiz porva harinoso organico Libra $4.050 $5.050 20%
2 | Quinoa en grano organica Libra $6.600 $8.300 20%
3 | Lenteja organica verde Libra $16.500 $21.000 21%
4 |Arroz Libra $1.200 $1.600 25%
5 | Frijol Verde Andino Libra $1.500 $1.900 21%
6 | Frijol Verde Bolo Libra $1.700 $2.100 19%
7 | Mani tostado natural Libra $2.400 $3.000 20%
8 | Mani tostado con sal Libra $2.450 $3.100 21%
9 | Maniy arandanos Libra $2.500 $3.200 22%
10 | Mani y uvas pasas Libra $2.550 $3.300 23%
Tabla 24. Relacion producto-cantidad-precio Linea a Granel de Super Sostenible.
Fuente: Autor.
LINEA FRUTAS
4 Descripcion Unid_ad Precio de Precio de Mar_g_en de
Medida Compra Venta Utilidad

1 | Aguacate Hass Organico Unidad $1.500 $2.000 25%
2 | Fresa orgénica certificada Libra $7.400 $9.400 21%
3 | Fresa orgénica Libra $4.600 $5.800 21%
4 | Granadilla organica Unidad $S900 $1.200 25%
5 |Limon organico Libra $2.000 $2.550 22%
6 | Papaya organica Libra $2.200 $2.800 21%
7 | Sandia baby orgénica Libra $3.400 $4.250 20%
8 | Banano bocadillo 12 Un $4.300 $5.400 20%
9 |Banano organico Unidad $990 $1.250 21%
10 | Ciruela organica Libra $4.000 $5.000 20%
11 | Curuba organica Libra $3.000 $3.800 21%

Tabla 25. Relacion producto-cantidad-precio Linea Frutas de Super Sostenible.
Fuente: Autor.
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LINEA VERDURAS

# |Descrincion Unidad Precio de Precio de Margen de
P Medida Compra Venta Utilidad

1 |Acelgas organicas Libra $1.900 $2.500 24%
2 | Apio organico certificado Libra $4.000 $5.000 20%
3 | Apio organico Libra $2.600 $3.295 21%
4 | Brocoli organico certificado Libra $5.000 $6.300 21%
5 | Brécoli orgéanico Libra $3.400 $4.400 23%
6 |Cebolla cabezona organica Libra $2.500 $3.300 24%
7 |Espinaca organica Libra $3.500 $4.400 20%
8 |Lechuga organica Libra $2.450 $3.100 21%
9 |Pimentdn orgénico Libra $1.900 $2.500 24%
10 | Repollo verde organico Libra $1.400 $1.900 26%
11 | Tomate Chonto Organico Libra $2.750 $3.450 20%
12 | Tomate verde Organico Libra $2.750 $3.500 21%
13 ZUC(?h.InI amarillo organico Libra $4.600 $5.800 1%

certificado
14 | 2ucchini verde organico Libra $4.600 $5.800 21%

certificado
15 | Zucchini verde - amarillo Libra $4.600 $5.800 21%

organico
16 | Coliflor organico Libra $3.900 $4.900 20%
17 | Calabaza organica Libra $3.600 $4.500 20%
18 | Berenjena organica Libra $2.800 $3.500 20%
19| Arveja verde en vaina Libra $5.450 $6.800 20%

organica

Tabla 26. Relacion producto-cantidad-precio Linea Verduras de Super Sostenible.
Fuente: Autor.
LINEA TUBERCULOS
4 Descrincion Unidad Precio de Precio de Margen de
P Medida Compra Venta Utilidad

1| Para criolla orgénica Libra $3.500 $4.500 22%
2 | Remolacha orgénica Libra $3.100 $3.900 21%
3 | Zanahoria Organica Libra $2.450 $3.100 21%
4| Arracacha Libra $4.600 $5.900 22%

Tabla 27. Relacién producto-cantidad-precio Linea Tubérculos de Super Sostenible.

Fuente: Autor.
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LINEA PRODUCTOS ECOAMIGABLES
4 Descripcion Unidad Precio de Precio de Mar.g.en de
Medida Compra Venta Utilidad
1 | Toallas Faciales de Tela Paquete $10.000 $14.000 29%
2 | Desodorante en Barra Bambu Unidad $17.000 $23.000 26%
3 |Jabon Corporal Unidad $7.000 $10.000 30%
4 | Cepillo de Dientes Bambu Unidad $4.000 $6.000 33%
5 | Copitos de madera Paquete $7.000 $10.000 30%
6 |Champu en Barra Unidad $11.000 $15.000 27%
7 | Kit de Bolsas Reusables Paquete $10.000 $14.000 29%
3 Jabén de Ropa Biodegradable Unidad $4.000 $7.000 43%
en Barra

9 | Mascarilla Facial Unidad $26.000 $32.000 19%
10 | Termo de Vidrio Unidad $60.000 $75.000 20%

Tabla 28. Relacion producto-cantidad-precio Linea Productos Ecoamigables de Super Sostenible.
Fuente: Autor.

Para determinar la cantidad minima de ventas se plante6 un escenario conservador que permita
asegurar la reduccion de riesgos por sobrestimacion de ingresos, en este sentido se tomo la fraccion
del mercado de cada escenario y se dividié en los 54 productos, de esta manera se obtuvo la
cantidad promedio de unidades que se deben vender para asegurar la estabilidad del modelo
financiero, en otras palabras, el punto de equilibrio en ventas. En consecuencia, si se capta un 2%
del mercado para el primer escenario, la demanda promedio es de 82 unidades por cada producto,
en el segundo escenario se estima una demanda de 123 unidades y en el tercer escenario una
demanda de 165 unidades por tipo de producto.

Es importante anotar que dicha estimacion es un promedio, puesto que en la realidad existen
productos mas consumidos que otros, un factor asociado a la cultura local. Sin embargo,
determinar una demanda para cada tipo de producto puede suponer un estudio de mercado
exhaustivo y demandante de muchos recursos. Por lo cual, la estimacion de que una persona
adquiera minimo un producto al mes supone un escenario posible y brinda mayor confiabilidad a

los resultados obtenidos.
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11.3 Inversion

Para la ejecucion del proyecto se requiere una inversion de $47.909.400 considerando un 10%

para imprevistos.

INVERSION

Descripcion Cantidad Valor Unidad Valor Total
Estanteria en madera 3 niveles 6 $3.000.000 $18.000.000
Estante gondola isla 3 $700.000 $2.100.000
Estanteria en madera 2 niveles 2 $700.000 $1.400.000
Barra mostrador en madera 2 $1.000.000 $1.000.000
Dispensadoras a granel 10 $250.000 $2.500.000
Bascula electronica 6 $150.000 $900.000
E%Téac?el;gt):turacién (impresion, lector, cajon 2 $534.000 $1.068.000
Impresora térmica de etiquetas 1 $750.000 $750.000
Computador de escritorio 3 $1.300.000 $3.900.000
Maceras redondas en barro 8 $17.000 $136.000
Macetas rectangulares en barro 4 $35.000 $140.000
Reproductor minicomponente 1 $320.000 $320.000
Datafono 2 $150.000 $300.000
Sistema fotovoltaico 1 $3.000.000 $3.000.000
Software de punto de venta 1 $1.500.000 $1.500.000
Estibas cepilladas de madera 3 $70.000 $210.000
Canastas de mimbre 20 $12.000 $240.000
Silla alta cajero 1 $290.000 $290.000
canastas de madera 60 $15.000 $900.000
Casillero 6 puertas 1 $450.000 $450.000
Sistema de vigilancia por cdmaras 1 $2.000.000 $2.000.000
Pagina web 1 $2.000.000 $2.000.000
Letrero en madera 1 $1.200.000 $450.000
SUBTOTAL $43.554.000
IMPREVISTOS 10% $4.355.400
TOTAL $47.909.400

Tabla 29. Inversion inicial para Super Sostenible.

Fuente: Autor.
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11.4 Costos
Costos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Arriendo $3.700.000 | $3.700.000 | $3.700.000 | $3.700.000 | $3.700.000 | $3.700.000 | $3.700.000| $3.700.000| $3.700.000| $3.700.000| $3.700.000 | $3.700.000 $44.400.000
Publicidad $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000 | $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000| $1.000.000 $12.000.000
Total | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000 | $4.700.000| $4.700.000 | $4.700.000 $56.400.000
Salarios
Almacenista $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $11.767.860
Cajero $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $11.767.860
Cajero $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $980.655 $11.767.860
Gerente $1.500.000 | $1.500.000 | $1.500.000 | $1.500.000 | $1.500.000| $1.500.000 | $1.500.000| $1.500.000| $1.500.000| $1.500.000| $1.500.000 | $1.500.000 $18.000.000
Total | $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965| $4.441.965 $53.303.580
servicios
Agua $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $60.000 $720.000
Energia $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $80.000 $960.000
Gas natural $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $31.000 $372.000
Internet $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $130.000 $1.560.000
Total $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $301.000 $3.612.000

Tabla 30. Costos de operacion Super Sostenible.
Fuente: Autor.

Los costos asociados hacen parte del normal desarrollo de las actividades de “Super Sostenible”, siendo los de arriendo y publicidad

los de mayor presupuesto, sin embargo, los salarios también representan una suma considerable dentro del flujo de caja. Estos costos

son necesarios debido a que el punto de venta se establecerd en un inmueble bajo la figura de arrendamiento en primera instancia, al

igual que sera necesario invertir constantemente en pautas publicitarias con la expectativa de abarcar mas mercado. Los costos de

materias primas se establecieron de acuerdo a los 3 escenarios previstos.

Costo materias primas Costo materias primas
Demanda
mensual anual
Escenario 1 (2%) 4442 $25.345.380 $304.144.560
Escenario 2 (3%) 6663 $38.018.070 $456.216.840
Escenario 3 (4%) 8884 $50.999.850 $611.998.200

Tabla 31. Costos de adquisicion de materias primas Super Sostenible.

Fuente: Autor.
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115 Flujos de caja

11.5.1 Escenario 1l
ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
Ventas $393.742.680  $417.367.241 $442.409.275  $468.953.832  $497.091.062  $526.916.525  $558.531.517  $592.043.408  $627.566.012  $665.219.973
Total Ingresos $393.742.680 $417.367.241 $442.409.275 $468.953.832 $497.091.062 $526.916.525 $558.531.517 $592.043.408 $627.566.012 $665.219.973
GASTOS
Materias primas $304.144.560  $322.393.234  $341.736.828  $362.241.037  $383.975.500  $407.014.029  $431.434.871  $457.320.964  $484.760.221  $513.845.835
Arriendo $44.400.000 $47.064.000 $49.887.840 $52.881.110 $56.053.977 $59.417.216 $62.982.249 $66.761.183 $70.766.855 $75.012.866
Publicidad $12.000.000 $12.720.000 $13.483.200 $14.292.192 $15.149.724 $16.058.707 $17.022.229 $18.043.563 $19.126.177 $20.273.748
Nomina $53.303.580 $56.501.795 $59.891.902 $63.485.417 $67.294.542 $71.332.214 $75.612.147 $80.148.876 $84.957.808 $90.055.277
Servicios $3.612.000 $3.792.600 $3.982.230 $4.181.342 $4.390.409 $4.609.929 $4.840.425 $5.082.447 $5.336.569 $5.603.398
Depreciacion $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940
Total Costos $417.460.140  $442.471.628  $468.982.000  $497.081.098  $526.864.150  $558.432.095 $591.891.922  $627.357.033  $664.947.630 $704.791.122
UTILIDAD
Utilidad Operativa -$23.717.460 -$25.104.388 -$26.572.725 -$28.127.266 -$29.773.089 -$31.515.570 -$33.360.405 -$35.313.625 -$37.381.618 -$39.571.149
IMPUESTOS
Renta -$7.589.587 -$8.033.404 -$8.503.272 -$9.000.725 -$9.527.388 -$10.084.982 -$10.675.330 -$11.300.360 -$11.962.118 -$12.662.768
Utilidad Neta -$16.127.873 -$17.070.984 -$18.069.453 -$19.126.541 -$20.245.700 -$21.430.587 -$22.685.075 -$24.013.265 -$25.419.500 -$26.908.381
Flujo de Caja -$11.336.933 -$12.280.044 -$13.278.513 -$14.335.601 -$15.454.760 -$16.639.647 -$17.894.135 -$19.222.325 -$20.628.560 -$22.117.441
Inversion  -$47.909.400
Flujo de Caja Libre  -$47.909.400 -$11.336.933 -$12.280.044 -$13.278.513 -$14.335.601 -$15.454.760 -$16.639.647 -$17.894.135 -$19.222.325 -$20.628.560 -$22.117.441
Acumulado  -$47.909.400 -$59.246.333 -$71.526.376 -$84.804.889 -$99.140.490 -$114.595.250 -$131.234.898 -$149.129.033 -$168.351.358 -$188.979.918 -$211.097.359

Este escenario establece que captar el 2% del mercado genera una demanda promedio de 82 unidades por cada producto, para este

caso no es una cantidad de ventas suficiente para alcanzar el equilibrio y lograr un retorno. Por lo tanto, desde el primer afio ya se

presentan perdidas lo que indica que no es un escenario favorable para el proyecto.
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11.5.2 Escenario 2

ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
Ventas $590.614.020  $626.050.861  $663.613.913  $703.430.748 $745.636.593  $790.374.788  $837.797.275  $888.065.112  $941.349.019  $997.829.960
Total Ingresos $590.614.020  $626.050.861  $663.613.913  $703.430.748 $745.636.593  $790.374.788  $837.797.275  $888.065.112  $941.349.019  $997.829.960
GASTOS
Materias primas $456.216.840  $483.589.850  $512.605.241  $543.361.556 $575.963.249  $610.521.044  $647.152.307  $685.981.445  $727.140.332  $770.768.752
Arriendo $44.400.000 $47.064.000 $49.887.840 $52.881.110 $56.053.977  $59.417.216 $62.982.249 $66.761.183 $70.766.855 $75.012.866
Publicidad $12.000.000 $12.720.000 $13.483.200 $14.292.192 $15.149.724  $16.058.707 $17.022.229 $18.043.563 $19.126.177 $20.273.748
Nomina $53.303.580 $56.501.795 $59.891.902 $63.485.417 $67.294.542  $71.332.214 $75.612.147 $80.148.876 $84.957.808 $90.055.277
Servicios $3.612.000 $3.792.600 $3.982.230 $4.181.342 $4.390.409 $4.609.929 $4.840.425 $5.082.447 $5.336.569 $5.603.398
Depreciacién $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940
Total Costos $569.532.420  $603.668.245  $639.850.414  $678.201.616 $718.851.900 $761.939.110  $807.609.357  $856.017.514  $907.327.741  $961.714.040
UTILIDAD
Utilidad Operativa $21.081.600 $22.382.616 $23.763.499 $25.229.131 $26.784.692  $28.435.678 $30.187.918 $32.047.597 $34.021.278 $36.115.920
IMPUESTOS
Renta $6.746.112 $7.162.437 $7.604.320 $8.073.322 $8.571.102 $9.099.417 $9.660.134 $10.255.231 $10.886.809 $11.557.094
Utilidad Neta $14.335.488 $15.220.179 $16.159.179 $17.155.809 $18.213.591  $19.336.261 $20.527.784 $21.792.366 $23.134.469 $24.558.826
Flujo de Caja $19.126.428 $20.011.119 $20.950.119 $21.946.749 $23.004.531  $24.127.201 $25.318.724 $26.583.306 $27.925.409 $29.349.766

Inversion  -$47.909.400

Flujo de Caja Libre  -$47.909.400 $19.126.428 $20.011.119 $20.950.119 $21.946.749 $23.004.531  $24.127.201 $25.318.724 $26.583.306 $27.925.409 $29.349.766

Acumulado  -$47.909.400  -$28.782.972 -$8.771.853 $12.178.266 $34.125.015 $57.129.546  $81.256.747  $106.575.472  $133.158.778  $161.084.187  $190.433.953

Este escenario establece que captar el 3% del mercado genera una demanda de 123 unidades por cada producto, lo que permite que
el modelo financiero arroje un retorno de la inversion a los 2.4 afios y un crecimiento atractivo para el inversionista. En este caso la Tasa

Interna de Retorno es del 43%.
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WACC VNA
10% $ 93.202.138
11% $ 86.873.539
12% $ 80.966.404
13% $ 75.446.409
14% $ 70.282.435
15% $ 65.446.232
PERFIL DEL VPN 16% $ 60.912.127
17% $ 56.656.763
$100.000.000 18% S 52.658.864
19% $ 48.899.031
\ 20% $ 45.359.556
$80.000.000 21% $ 42.024.257
22% ¢ 38.878.331
23% ¢ 35.908.223
$60.000.000 24% $ 33.101.508
\ 25% $ 30.446.786
26% S 27.933.585
$40.000.000 27% S 25.552.280
28% $ 23.294.011
29% $ 21.150.617
$20.000.000 30% $ 19.114.576
31% $ 17.178.945
. 32% $ 15.337.311
0% 10% 20% 30% 40% 70% :2: : ﬁ::g::;gg
$(20.000.000) 35% $ 10.319.285
36% $ 8.798.599
37% $ 7.346.340
$(4o_000_000) 38% S 5.958.451
39% ¢ 4.631.164
s \VNA 40% $ 3.360.975
41% $ 2.144.621
42% S  979.065

43% -S 138.526
44% -S 1.210.791
45% -$  2.240.199
. . . . . , . 46% -S 3.229.053
Este escenario se consolida como la alternativa financiera mas viable para el proyecto. 47% -§ 4.179.507
48% -S 5.093.576
49% -S 5.973.147
50% -5 6.819.989

Figura 45. Perfil del VPN
Fuente: Autor.
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1153

Escenario 3

ANO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
INGRESOS
Ventas $792.287.100  $839.824.326  $890.213.786  $943.626.613  $1.000.244.209  $1.060.258.862 $1.123.874.394 $1.191.306.857 $1.262.785.269 $1.338.552.385
Total Ingresos $792.287.100  $839.824.326  $890.213.786  $943.626.613  $1.000.244.209  $1.060.258.862 $1.123.874.394 $1.191.306.857 $1.262.785.269 $1.338.552.385
GASTOS
Materias primas $611.998.200  $648.718.092  $687.641.178  $728.899.648 $772.633.627 $818.991.645 $868.131.143 $920.219.012 $975.432.153 $1.033.958.082
Arriendo $44.400.000 $47.064.000 $49.887.840 $52.881.110 $56.053.977 $59.417.216 $62.982.249 $66.761.183 $70.766.855 $75.012.866
Publicidad $12.000.000 $12.720.000 $13.483.200 $14.292.192 $15.149.724 $16.058.707 $17.022.229 $18.043.563 $19.126.177 $20.273.748
Nomina $53.303.580 $56.501.795 $59.891.902 $63.485.417 $67.294.542 $71.332.214 $75.612.147 $80.148.876 $84.957.808 $90.055.277
Servicios $3.612.000 $3.792.600 $3.982.230 $4.181.342 $4.390.409 $4.609.929 $4.840.425 $5.082.447 $5.336.569 $5.603.398
Depreciacion $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940 $4.790.940
Total Costos $725.313.780  $768.796.487  $814.886.350  $863.739.709 $915.522.278 $970.409.710 $1.028.588.194 $1.090.255.081 $1.155.619.562 $1.224.903.370
UTILIDAD
Utilidad Operativa $66.973.320 $71.027.839 $75.327.436 $79.886.904 $84.721.932 $89.849.152 $95.286.200 $101.051.776 $107.165.707 $113.649.015
IMPUESTOS
Renta $21.431.462 $22.728.909 $24.104.779 $25.563.809 $27.111.018 $28.751.729 $30.491.584 $32.336.568 $34.293.026 $36.367.685
Utilidad Neta $45.541.858 $48.298.931 $51.222.656 $54.323.095 $57.610.914 $61.097.423 $64.794.616 $68.715.208 $72.872.681 $77.281.330
Flujo de Caja $50.332.798 $53.089.871 $56.013.596 $59.114.035 $62.401.854 $65.888.363 $69.585.556 $73.506.148 $77.663.621 $82.072.270
Inversion  -$47.909.400
Flujo de Caja Libre -$47.909.400 $50.332.798 $53.089.871 $56.013.596 $59.114.035 $62.401.854 $65.888.363 $69.585.556 $73.506.148 $77.663.621 $82.072.270
Acumulado -$47.909.400 $2.423.398 $55.513.268  $111.526.864  $170.640.899 $233.042.753 $298.931.116 $368.516.672 $442.022.820 $519.686.441 $601.758.711

Este escenario establece que captar el 4% del mercado genera una demanda de 165 unidades por cada producto, lo que permite que

el modelo financiero arroje un retorno de la inversion a 1 afio y un crecimiento atractivo para el inversionista. En este caso la Tasa

Interna de Retorno es del 110%.
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Sin embargo, no es usual encontrar una TIR tan elevada, lo que induce a concluir que se trata
de un escenario muy optimista. La razon por la cual la tasa interna de retorno llego a tales valores,
es debido a que el modelo de negocio de los distribuidores minoristas se fundamenta en la venta a
volumen para compensar el poco margen de utilidad que aporta cada producto.

Por lo anterior, se logra identificar la diferencia significativa en los tres escenarios, ya que un
incremento de una unidad porcentual en la captacion del mercado, implica un cambio drastico en
el comportamiento del flujo de caja. El escenario 3 a pesar de ser considerado muy optimista,
indica que alcanzando tal nivel de ventas es posible generar margenes de retribucion muy
significativos, sin embargo, que la organizacion pueda llegar a canalizar un volumen de productos
tan elevado puede requerir logistica y recursos adicionales que no se han contemplado en las

condiciones actuales en las que se evaluo el proyecto.

12 ANALISIS DE RESULTADOS

Los problemas ambientales de la actualidad ocasionados por las formas de desarrollo de la
humanidad han creado un panorama desalentador que genera preocupacion entre la poblacion
mundial. Las formas de produccion y consumo actuales han sido identificadas como las principales
causas de la degradacion ambiental, ya que estos modelos generan una presion excesiva sobre los
recursos naturales que no permite su regeneracion y emiten sustancias nocivas en cantidades que
los ecosistemas no alcanzan a asimilar, lo que da como resultado un desequilibrio en los sistemas
ambientales globales, trayendo consigo innumerables efectos negativos para todos los seres vivos
del planeta. Por lo cual, es de gran interés internacional encontrar formas alternativas de producir
y consumir, de manera que se pueda respetar la capacidad de carga del planeta para frenar la
venidera crisis ambiental.

Ante esta situacion, se desarrolld el presente proyecto en donde se asocia que las cadenas de
suministro obedecen a los modelos de produccion y consumo, y pueden ser considerados como el
mismo proceso. En este sentido, al analizar los eslabones principales que conforman las cadenas
de suministro se identifica un actor que puede ser de gran importancia para incentivar que se
incorporen criterios de sostenibilidad en la planeacion de los procesos a lo largo de la cadena. Los
distribuidores o comercializadores al por menor, son los Gltimos de la etapa de produccion en
recibir los bienes que se podran a disposicion de los consumidores y es alli en donde radica su

importancia.
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Los minoristas son intermediarios directos entre la oferta y la demanda de las cadenas de
suministro, y pueden tomar accion para incentivar a que cualquiera de las partes comience a
incorporar la sostenibilidad dentro de sus actividades. Bajo esta premisa, con el presente proyecto
se busca promover un consumo responsable en la sociedad que sea constante y creciente, de
manera que, a causa de las leyes del mercado, el sector productivo se interese en desarrollar
productos y servicios con este enfoque, logrando una transicion completa de la cadena hacia un
modelo sostenible.

Por lo tanto, se consolido el disefio empresarial para “Super Sostenible” como un formato
comercial minorista, que permite incorporar aspectos de la sostenibilidad a su modelo de negocio,
de manera que sea posible generar valor para los consumidores y para la organizacion. En este
sentido, se determin6 que una forma efectiva de lograrlo puede ser a partir de la comercializacion
de productos alimenticios, ya que estos hacen parte de la satisfaccion de las necesidades bésicas
de todo ser humano, lo que implica que es posible acercarse a todas las personas si se usan las
estrategias adecuadas en cuanto a oferta de valor y marketing.

A partir de un analisis de las estrategias de responsabilidad social y ambiental de los
supermercados mas influyentes en el mercado local, se identifico la forma en como esas
actividades se pueden incorporar en la cadena de valor para generar valor a los clientes y a las
organizaciones. De este modo, se encontr6 que todas las acciones implementadas por estas marcas
pueden generar aportes para mejorar la transicion hacia la sostenibilidad, sin embargo, son las que
interacttan con el cliente las que pueden generar valor para alcanzar una ventaja competitiva. Esto
es importante porque la organizacién debe asegurar su continuidad y permanencia en el mercado
para que pueda seguir siendo un motor que impulse la sostenibilidad.

En este sentido, se realizd una encuesta estructurada exploratoria dirigida a la poblacion de
Bogota en donde se identificaron aspectos relacionados con la posicion de las personas respecto a
la situacion ambiental actual y su responsabilidad como consumidores, siendo importante resaltar
que el 100% de las personas reconoce que nuestras formas de consumo son directas responsables
de la degradacion ambiental. De igual forma se conocieron algunas de las necesidades,
expectativas y limitaciones que tienen las personas para mejorar sus habitos de consumo, siendo
la dificultad para encontrar bienes y servicios amigables con el ambiente, la causa principal por la

cual las personas no pueden contribuir con la solucion.
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A partir de estos resultados, se consolidd una propuesta de valor basada en una experiencia de
consumo responsable que permitiera a las personas ser participativas en la promocion de
alternativas para cuidar el planeta. Esta experiencia fue disefiada a partir del mapa de experiencia
del cliente, por medio del cual se analizd la interaccion entre las necesidades del cliente y las areas,
los recursos y la informacion de “Super Sostenible” a lo largo del proceso de compra, para
reconocer los elementos necesarios que deben instalarse que aporten a la construccion de esa
experiencia de compra cuidadosa con el planeta.

En este sentido la oferta de valor de “Super Sostenible” se consolido como un establecimiento
comercial minorista que provee una oferta de productos alimenticios de calidad con menor impacto
ambiental, bajo un proceso de compra cuidadoso con el planeta pensado para ofrecer una
experiencia agradable y novedosa que estimule positivamente al cliente, motivandolo a continuar
realizando sus compras habituales, para consolidar un modelo de educacién y fidelizacion en
donde todos se benefician.

Para dejar sentadas las bases del sistema de gestion empresarial ambiental de “Super
Sostenible” se usaron metodologias y herramientas de la gerencia organizacional por medio de las
cuales se definieron aspectos fundamentales para la creacién y operacién del modelo de negocio.

El Plan Estratégico, el enfoque sistémico de la organizacion por medio del método de la Gota
de Agua y el Plan Operativo, se plantearon para ser abordados desde un enfoque de mejora
continua, en donde su revision y ajuste se debe realizar en la medida que se actualizan los objetivos
organizacionales, esto permitira asegurar la sustentabilidad de la empresa y la disminucién de la
entropia del sistema. La revisidn constante del proceso de la gestion de la experiencia y el anélisis
de la cadena de valor de “Super Sostenible”, son aspectos fundamentales que deberan actualizarse
periddicamente o en la medida que las condiciones del entorno van cambiando.

En términos financieros “Super Sostenible” ha definido su nivel éptimo de ventas para asegurar
la estabilidad econdmica del modelo empresarial, siendo el 3% del mercado potencial, la meta por
la cual debera orientar todos sus esfuerzos de marketing y fidelizacién de marca. Un escenario
menor no asegura la viabilidad econdmica poniendo en riesgo toda la operacion, y para llegar a un
escenario mejor se requiere una nueva revision de las necesidades de recursos y el ajuste de las

estrategias para alcanzar dicho nivel.
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13 CONCLUSIONES

El posicionamiento de la sostenibilidad como uno de los temas principales en la agenda
mundial, ha logrado despertar progresivamente a las sociedades haciendo que estas sean cada vez
maés consecuentes de los efectos que sus acciones causan sobre el planeta. El trabajo mancomunado
para establecer la sostenibilidad como un modelo de desarrollo favorable para todos, se aborda
desde diferentes estrategias que involucran la organizacion de varios actores para lograr efectos
positivos, sin embargo, el compromiso individual de cada uno de los actores se constituye como
la forma principal para consolidar una base social solida, que funcione como una masa critica de
referencia para aprobar las acciones que aporten en la construccion de esta vision colectiva, o por
el contrario rechazar aquellas que vayan en contra.

Este cambio social se advierte cada vez méas por diferentes organizaciones especializadas en
identificar tendencias mundiales, especialmente aquellas tendencias que afectaran a los mercados.
Debido a esto, las organizaciones que mantienen contacto directo con el consumidor final, como
en el caso de “Super Sostenible”, deben establecer estrategias para responder a este tipo de
situaciones, ya sea porque el cliente comience a exigir mayor compromiso ambiental y social de
las organizaciones, o porque a partir de alli es posible identificar oportunidades de satisfacer
nuevas necesidades de las personas, para construir una oferta de valor agregado que le brinde una
ventaja competitiva.

En todo caso, se advierte que una de estas tendencias mundiales sera la transicion del “estado
ecoldgico” a la “vergilienza ecologica” del consumidor, es decir, ya se prevé que la sostenibilidad
sera un componente fundamental de los mercados y el estatus del consumidor no sera definido por
adquirir productos cuidadosos con el ambiente, sino méas bien por no elegirlos (TREND
WATCHING, 2020).

En concordancia, “Super Sostenible” pretende incursionar en estas tendencias considerando
que el mercado del consumo sostenible sera una de las propuestas mas buscadas por el cliente.
Para ello es fundamental definir en el modelo de negocio la inclusién de la sostenibilidad como
parte de la vision estratégica de la organizacion, buscando propuestas que permitan crear valor
para incorporarlo dentro de la cadena de valor y estimular positivamente a todos los actores que

interactdan con ella.
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La razén de ser de todo modelo productivo es satisfacer una necesidad de consumo, y la razén
de ser de toda empresa es atender las necesidades de sus clientes. En este sentido, “Super
Sostenible” adopto el enfoque del modelo de la Gestidn de la Experiencia del Cliente, o CEM (por
sus siglas en inglés, Customer Experience Management), para consolidar su oferta de valor
agregado, ya que este modelo reconoce que la relacién entre la organizacion y el cliente va mas
alla de la venta de un producto o servicio, y una encuesta de satisfaccion pos venta.

Para consolidar la propuesta de experiencia que el cliente vivird en “Super Sostenible” se usé
la herramienta Mapa de Experiencia del Cliente, por medio de la cual identificaron las necesidades
y expectativas del cliente dentro de cada una de las fases del proceso de compra, para proponer los
recursos, areas encargadas y necesidades de comunicacion que debe tener como parte de su
servicio para atender correctamente a sus clientes.

Del mismo modo, incluy6 los elementos que considero pertinentes para promover un proceso
de compra del cliente que genere menor impacto ambiental, de manera que los costos ambientales
de los productos que comercialice no sean significativos en su etapa de distribucion durante su
ciclo de vida. Para determinar los controles operativos para la seleccion de productos y
proveedores que incorporen criterios de menor impacto ambiental, se tuvo como referencia el
proceso de compras sostenibles establecido por el programa One Planet Network.

Un inventario de productos Unicamente certificados limita la disponibilidad de proveedores y
pone en riesgo el abastecimiento de “Super Sostenible”, por lo cual se definieron dos herramientas
para la verificacion de algunos requisitos minimos que puedan asegurar que los productos se
adaptan correctamente a la mision organizacional. La primera herramienta fue la lista de
verificacion del proceso agricola basada en el “Reglamento para la produccion primaria,
procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, certificacién, importacion y
comercializacion de Productos Agropecuarios Ecoldgicos” del Ministerio de Agricultura y
Desarrollo Rural (2016). La segunda herramienta fue la ficha técnica con criterios ambientales
para los productos no alimenticios basada en los criterios de la “Guia Conceptual y Metodolégica
de Compras Publicas Sostenibles” del Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible (2017).

El internet como plataforma de negocios es considerado uno de los medios méas prometedores
para impulsar el crecimiento de las empresas, por lo que “Super Sostenible" definié dentro de su
plan de marketing la necesidad de contar con perfiles en redes sociales y una pagina web, como

medio para captar nuevos clientes y generar posibles relaciones comerciales beneficiosas. Los
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contenidos se definen de acuerdo a las necesidades que pueda estar presentando la organizacion
en diferentes momentos, sin embargo, debido a que se trata de un supermercado con una oferta de
valor agregado reciente en el mercado, se debe asignar una cantidad suficiente de recursos y
esfuerzos a generar publicidad constantemente por los canales digitales, ya que este puede ser uno
de los factores que definan el éxito de la propuesta.

El uso de las herramientas para la gerencia organizacional con un enfoque en la sostenibilidad,
permitié disefiar el modelo empresarial ambiental de “Super Sostenible” de manera que todos los
elementos necesarios para capar y generar valor por medio del consumo responsable, pudieron ser
alineados con los demas aspectos necesarios para una organizacion productiva. Esta situacion
permite que el modelo empresarial se consolide como un Gnico sistema que trabaje en funcion de
los objetivos estratégicos, dentro del cual la sostenibilidad aporta valor directo a la organizacion y
al cliente.

La misidn de “Super Sostenible” se encuentra orientada a captar la atencion de las personas con
una oferta de valor basada en el comercio de alimentos organicos y saludables, asi como en una
experiencia en consumo sostenible a lo largo del proceso de compra, la cual est4 pensada para
estimular positivamente al cliente de manera que quiera regresar, lo que funciona como estrategia
de educacidn a partir de la comunicacion de la informacién ambiental de los productos, y como
estrategia de fidelizacion de marca que permite mantener la sustentabilidad del modelo de negocio
en el tiempo, para influir positivamente en el mercado.

Este tipo de establecimientos funciona bajo un modelo de negocio fundamentado en la venta
de grandes volumenes de productos, esto se requiere para compensar el poco margen de ganancia
que se obtiene de la venta de cada unidad. En este sentido, la gerencia debe establecer dentro de
sus objetivos estratégicos y operaciones, la meta de lograr un incremento constante de sus ventas.

Este modelo de negocio es replicable a partir de una base organizacional sélida, por lo que
existe la posibilidad de abrir mas puntos de venta que conserven los elementos fundamentales del
sistema empresarial, y que funcionen bajo la misma marca comercial para fortalecer la fidelidad
del cliente. Esto se puede tomar como una oportunidad de expansion y crecimiento que puede
incrementar el alcance de la organizacion para influir positivamente en méas personas, y a su vez,

generar mas retornos de la inversion.
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15 ANEXOS

15.1  Anexo |: Encuesta Estructurada - “Nuestros habitos de consumo como motor del
Desarrollo Sostenible”

FICHA TECNICA

Tipo de encuesta: ‘

Estructurada

Objetivo:

capital natural.

identificar la percepcidn de las personas respecto al consumo responsable y como la sociedad
puede contribuir a lograr un crecimiento econémico y un desarrollo social conservando nuestro

Técni . L
ec ca_o!e. Formulario electronico
recoleccion:

Plataforma: Google Forms

de la informacion:

Fecha de recoleccion

15 octubre 2020 - 17 octubre 2020

No.

Preguntas

¢Cudl es tu edad?

é¢Con qué género te identificas?

¢En cual localidad vives?

¢Como defines tu posicidn frente a la situacion ambiental actual?

VN WIN|F

¢Cuales son las dificultades que encuentras para que puedas ayudar?

[e)]

¢Quién crees que debe hacer mas esfuerzo por solucionar los
problemas ambientales?

éSabias que nuestros habitos de consumo son directos responsables de
la degradacion ambiental?

Si compramos de forma responsable y consciente ayudariamos a
disminuir la degradacion ambiental, ¢ Estarias dispuesto a comprar
productos amigables con el ambiente?

Si tuvieras que sacrificar atributos de un producto para adquirirlo
porque es amigable con el ambiente, ¢ COmo los organizarias en orden
de importancia, siendo 1 el menos importante y 5 el que nunca
eliminarias?

10

Si encuentras un producto el cual sabes que es amigable con el
ambiente o que apoya causas sociales, ¢ Qué porcentaje de incremento
en el precio estarias dispuesto a pagar?
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Si encontraras un lugar en donde todos los productos que puedes

11 | comprar ayudan a cuidar el ambiente o apoyan causas sociales, éCon
qué frecuencia realizarias tus compras habituales alli?

éCrees que los supermercados y almacenes deben ayudarte a tomar
decisiones de consumo mas responsables?

12

Siingresas a un supermercado, ¢cOmo esperarias que te ayudaran a

13 . .
tomar decisiones mas responsables de consumo?

Tienes alguna idea de cémo cambiar nuestros habitos de consumo

14 |. . . , , .
insostenibles por unos mejores en el dia a dia, ¢Cudl?

Respuestas

1- ;Cual es tu edad?

63 respuestas

@ Wenos de 20 afios
@ Entre 20y 30 afios
@ Entre 30y 40 afios
@ Entre 40y 50 afos
@ Entre 50 y 60 afios
@ Entre 60y 70 anos
@ WMas de 70 afios

2- ;Con qué genero te identificas?

63 respuestas

@® Femenino
@ Masculino

>
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3- ;En cual localidad vives?

63 respuestas

@ Antonio Narifio
@ Barrios Unidos

20.6% @ Zbss
) @ Chapinero

@ Ciudad Bolivar
@ Engativa
@ Fontibon
@® Kennedy

20.6%

1V

4- ;Como defines tu posicion frente a la situacion ambiental actual?

63 respuestas

@ 3Sé que hay problemas ambientales y
ayudo a solucionarlos como pueda

@ 5S¢ que hay problemas ambientales
pero no se camo puedo ayudar

@ Sé que hay problemas ambientales
pero no me interesa ayudar

@& nNo sabia que hay problemas
ambientales pero me gustaria saber_.

@ Mo sabia que hay problemas
ambientales pero no me interesa sa...

5- ;Cuales son las dificultades que encuentras para que puedas ayudar? |D

63 respuestas

TENYU RQOCD COTOCITHETILD SULe

lo que pu...

39 (61.9 %)
Me resulta un esfuerzo que no
puedoan...
Siento que no es urgente hacer
algo
Mo encuentro motivacian para
hacer algo...
Costo, Dificultad para comunicar
yapli_..
Hago realmente lo que puedo
con mis hab. ..

] 10 20 a0 40
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6- ;Quien crees que debe hacer mas esfuerzo por solucionar los problemas ambientales?

63 respuestas

® El Gobiemno
@ Las empresas

@ Las instituciones no gubernamentales
(ONG)

® L3 sociedad civil
@® Todos

7- i Sabias que nuestros habitos de consumo son directos responsables de la degradacion
ambiental?

63 respuestas

@®sSi
® No

8- Si compramos de forma responsable y consciente ayudariamos a disminuir la degradacion
ambiental, ; Estarias dispuesto a comprar productos amigables con el ambiente?

63 respuestas

® Si, meinteresa mucho

@® Si, algunos

@ No, prefiero ayudar de otra forma
® No me interesa ayudar
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9- Si tuvieras que sacrificar atributos de un producto para adquirirlo porque es amigable con D
el ambiente, ;Como los organizarias en orden de importancia, siendo 1 el menos importante

v 5 el que nunca eliminarias?

1 EN: B s BN

Empaque Marca Precio Calidad Bienestar

10- Si encuentras un producto el cual sabes que es amigable con el ambiente o que apoya
causas sociales, ;Qué porcentaje de incremento en el precio estarias dispuesto a pagar?

63 respuestas

@ M3s de 80%
@ 70% a 80%
® 60% a70%
® 50% a 60%
@ 40% a50%

) —— @ 30% a 40%
\ ® 20% a 30%

@® 10% a20%

172V

11- Si encontraras un lugar en donde todos los productos que puedes comprar ayudan a
cuidar el ambiente o apoyan causas sociales, ;Con qué frecuencia realizarias tus compras
habituales alli?

63 respuestas

@ En lo posible diarimente

@ Intentariairunavez ala semana
@ Intentaria ir una vez cada 15 dias
@ Intentaria ir unavez al mes

@ No me llama la atencion
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12- ;Crees que los supermercados y almacenes deben ayudarte a tomar decisiones de
consumo mas responsables?

63 respuestas

@® Si. es suresponsabildad
@ Si, tienen la posibilidad de hacerlo
@ No es su responsabilidad

@ No es necesario, ya que el consumidor
_ es el responsable

Si ingresas a un supermercado, jcomo esperarias que te ayudaran a tomar decisiones mas
responsables de consumo?

63 respuestas

Presentando informacidn sobre

) 41 (65.1 %)
los impac. ..

Presentando informacidn sobre

los benef... 30 (47.6 %)

11 (17.5 %)

Deberia haber una seccion

dedicada solo... 32 (50.8 %)

18 (28.6 %)

Reduciendo el uso de envases y

37 (58.7 %)
empagues...

0 10 20 30 40 50

Tienes alguna ldea de coémo camblar nuestros habitos de consumo insostenibles por unos mejores
en el dia a dia, ;Cuél?

30 respuestas

No

Pienso gue lo principal es la educacion. Es importante que las personas conozcan el impacto de su
consumo en el medio ambiente. Necesitamos consumlidores responsables y concientes

Educacion amblental. Publicidad. Mejorar la produccién para lograr que sea mas limpla
Reciclando

Comprar menos cosas e Invertir en productos de calldad que sean blodegradables
utilizando con mayor frecuencia productos sostenibles que generen un menor impacto
Haciendo propaganda a estos productos.

Lo primero es Informarnos, lo segundo es saber qué debemos cambiar de acuerdo a nuestro contexto,
luego investigar opciones y alternativas, luego volver esto un habito diario, que no se quede solo como una
acclén de un dia.
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15.2  Anexo Il: Lista de verificacion de procesos agricolas para la produccién organica

LISTA DE VERIFICACION DE PROCESO

Aspecto a Proceso de cultivo y cosecha de alimentos RESPUESTA | RESPUESTA | VALOR
verificar: y sI | NO | ESPERADA | (1/0)
¢Usa plantas, abonos verdes, rotacion de
MANEJO DE cultivos, gallinaza, compost u otro método S|
LA natural para mantener o mejorar la fertilidad y
FERTILIDAD la actividad bioldgica del suelo?
DEL SUELO | ;Usa fertilizantes quimicos o residuos humanos NO
como orina y/o excrementos?
MANEJO DE | ¢Realiza quemas de residuos de cosechas u otro NO
LA material dentro del predio?
BODIVERSIDA ¢Emplea algiin mecanismo natural para evitar S|
D la erosioén y compactacion del suelo?
¢La especie es adaptada a la zona o tiene S|
resistencia fitosanitaria?
¢Realiza cultivos de una sola especie en la NO
mayor parte del &rea?
¢ Se conservan enemigos naturales de las S|
MANEJO DE plagas?
PLAGAS ¢Elimina el habitad de las plagas? sl
¢Realiza eliminacién de plantas enfermas o S|
hace podas?
¢Ha usado sustancias sintéticas o quimicas para
la eliminacion de plagas, malezas o NO
enfermedades?
¢El agua proviene de acueducto? Sl
¢El agua proviene de un rio con vertimientos NO
industriales aguas arriba?
USO DE AGUA
¢El agua proviene de un pozo subterraneo o un S|
manantial?
¢Hace un analisis de la calidad del agua? Si
¢Los cultivos vecinos son intensivos con alto NO
ZONAS DE uso de agroquimicos?
AMORTIGUAM | ; Los cultivos son naturales sin necesidad de ser S|
IENTO certificados?
¢ Se encuentra rodeado por bosque? Sl
¢ Cuenta con registros de compra de insumos S|
externos?
RESGISTROS
¢Cuenta con registros de aplicacion de insumos S|

externos?
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¢Cuenta con registros en campo de la actividad
o ; Sl
(fecha, aplicaciones, dosis)?
¢Cuenta con registros de cosechas? Sl
¢Cuenta con registros de limpieza del si
transporte?
Total
Calificacion Rango de calificacion
Conforme 22
Conforme con recomendaciones 19-21
No conforme 0-18

15.3 Anexo IlI: Ficha de criterios ambientales

FICHA DE CRITERIOS AMBIENTALES

Aspecto a

A Productos no alimenticios
verificar:

RESPUESTA VALOR

SI

TOTAL
NO (17 0)

Disminuir el uso de recursos naturales

Reducir el uso de sustancias toxicas

EXTRACCION Reducir la generacion de residuos

Reducir la emision de contaminantes.

Disminuir el uso de recursos naturales

TRASNFORMA | Reducir el uso de sustancias toxicas

CION Reducir la generacion de residuos

Reducir la emision de contaminantes.

Disminuir el uso de recursos naturales

Reducir el uso de sustancias toxicas

DISTRIBUCION
Reducir la generacion de residuos

Reducir la emision de contaminantes.

Disminuir el uso de recursos naturales

Reducir el uso de sustancias toxicas
CONSUMO

Reducir la generacion de residuos

Reducir la emision de contaminantes.

Situaciones

Resultado

calificacién de 4 en todas las fases del CV

Producto ideal

calificacién de minimo de 1 en todas las fases del CV

Producto viable

Calificacion de 4 en una fase del CV

Producto viable

calificacién de minimo 1 en 3 fases del CV

Producto viable

calificacién de minimo 1 en 2 fases del CV

Producto viable

calificacion de 1 en una fase del CV

Producto inviable

calificacién de 0 en todas las fases del CV

Producto inviable
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