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Intfroduccion

El desarrollo de las actividades de produccion y
comercializacion de productos agropecuarios y forestales
genera presion en los recursos naturales donde este se
efectVa. Adicionalmente, se puede dar la prevalencia de
canales desiguales de comercio, lo que, a su vez, produciria
afectacion a nivel social y econdmico en algunos dmbitos.
Atendiendo a lo anterior, se realizd6 una investigaciéon en
torno a la comercializacion, cultura negociadora y valor
de uso de algunos de los productos primarios que se dan
en el altiplano norte de Antioquia, conformado por los
municipios de Santa Rosa de Osos, Entrerrios, San Pedro de
los Milagros y San José de la Montana, con el fin de conocer
las condiciones de esta regidn sobre estos aspectos.

La produccion agraria se refiere al conjunto de
explotaciones agricolas individuales con recursos bdsicos
e intervencion de aspectos como el agua, las tierras, el
clima, la pendiente, el paisaje, las zonas de pastoreo, los
bosques y la tfenencia de la fierra. Ahora bien, dentro de las
actividades productivas principales de la zona del altiplano
norte de Antioquia estd la produccidn pecuaria, la cual
es un proceso de transformacion de una materia prima,
proporcionada por los animales, para obtener productos
como leche, carne, huevos y miel; ademds, se reconoce la
produccion forestal, ya que se tiene en el territorio de interés
una alta relacion con esta, por la demanda de madera
para estacones en las actividades productivas, lena para
cocinar, frutos silvestres, hojas y semillas (Gonzdlez Franco &
Olavarria Patino, 1981; Organizacion de las Naciones Unidas
para la Alimentacion y la Agricultura [FAO], 2017).

En cuanto alos canales desiguales de comercio que se dan
en el altiplano norte, se debe partir por definir el *“margen
bruto de comercializacion (MBC) como la diferencia
entre el precio al consumidor y el precio al productor,
los cuales se forman en mercados diferentes, siempre y




cuando el producto comercializado no tenga ningun grado
de transformacion” (Caldentey, 1979, como se cita en
Herndndez Moreno et al., 2011, p. 268). Al mismo tiempo, son
pocos los estudios que indaguen por la cultura negociadora
en dichos mercados; unos orientan sus esfuerzos en estudiar
las creencias, costumbres y comportamientos de las
personas en situaciones de negociacion (Ogliastri, 1997),
y otros en estudios de las organizaciones (Hofstede, 2000).

Adicionalmente, se caracterizan algunos de los
aspectos de la cultura negociadora de los productores
y comercializadores de la zona, tales como: 3Qué es una
buena negociacion? 3Qué elementos se consideran en
la negociacion? 3Como es el proceso de negociacion?
5Como le ha ido en la negociaciong; interrogantes que
llevan a tener un panorama mas amplio de los procesos
de compra y venta de los productos agropecuarios y
forestales en los municipios. De igual modo, no se puede
dejar de lado el conocimiento sobre la manera coémo se
obtienen los productos dentro de esa cultura negociadora,
lo que genera la pregunta: sComo los recursos naturales del
entorno son usados para dichos propodsitose; es decir, para
obtener un producto en cada sector se requiere de insumos
directos del bosque o de los servicios que de ellos se derivan,
configurando asi una cultura negociadora vinculada con
los recursos naturales, sin valorar adn su importancia.

Es importante, en los municipios del altiplano norte,
documentar ese valor de uso, en aras de aportar a
dichas estrategias negociadoras en el territorio y para el
conocimiento del entorno. Es posible decir, en ese sentido,
que el valor de uso estd enfocado en evaluar la importancia
de uso de los recursos, tanto a nivel de especie como
de familia taxondmica y por tipo de bosque, para varios
grupos humanos, y donde el “valor de uso se ve limitado
para expresar la realidad de la ufilizacion de las especies
y el grado de importancia que tfienen para las diferentes
comunidades donde se ha estudiado, asi como priorizar en

dreas para conservacion” (Carmona, 2017, p. 31).

En cuanto al valor de uso de productos forestales se
establecieron las especies de flora y fauna, identificadas
por los habitantes, y los usos dados a algunas de estas,
tales como ornamental, medicinal, alimentacién,
construccion, cultural y servicios ambientales, a nivel de
la flora; y medicinales, perjudiciales y alimentacion, a nivel
de la fauna. Esto permitid aportar a la generacion de
acciones en pro de la conservacion del ambiente y uso
sostenible del patrimonio ambiental. Partiendo de todos
los aspectos descritos se plantea la pregunta orientadora:
sComo caracterizar elementos de la cultura negociadora,
la forma de comercializacién y el valor de uso de productos
primarios, agricolas, pecuarios y forestales del altiplano
norte de Antioquia?; este interrogante guia la busqueda
de soluciones a los objetivos propuestos en el estudio.

En este orden de ideas, hubo una motivacion valiosa para

emprender un estudio que se aproximara a caracterizar
elementos en el proceso de comercializaciéon, la cultura
negociadoray el valor de uso de los productos provenientes
del bosque, en el sector agropecuario y forestal, en
algunos de los municipios del altiplano norte de Antioquia.
Lo anterior, partiendo de los elementos relacionados con
la comercializacion, entre ellos la orientacion al cliente,
considerando aspectos fundamentales como: 3cudndo?,
sdonde?, sa quién?y 5c6mo? se lleva a cabo cierta cultura
negociadora y productiva en el territorio del altiplano, con
fines de implementacion de una estrategia geogrdfica,
para una mejor negociacion de los productores, con un
mayor valor agregado y aprovechamiento sostenible de los
recursos naturales, lo cual conlleva a mejorar su bienestar y
a depender menos de los intermediarios (Kotler & Armstrong,
1991).

A continuacion, se desarrollan los aspectos mencionados,
dando inicio con los “Referentes contextuales”, a nivel




de comercializacion, cultura negociadora y valor de uso
de productos primarios; continuando con la descripcién
de la “Metodologia”, la presentaciéon y andlisis de los
“Resultados”, obtenidos a nivel de cada uno de los ejes de
la investigacion, y las “Conclusiones y Recomendaciones”
en torno a las temdticas tratadas.

Referentes contextuales

Comercializaciéon de productos primarios

El término comercializacion se enfoca en el desarrollo
de diferentes acciones que conllevan a la circulacion de
productos y servicios desde un productor inicial hasta un
consumidor final; busca identificar las caracteristicas de los
diferentes eslabones de la cadena, al tratar la comprension
de aspectos como los deseos de los consumidores y la
forma en que satisfacen sus necesidades, llevando a que
esos deseos se conviertan en demanda y potencien la
compra por parte de estos (Vasquez & Trespalacios, 1994;
Vergara, 2012).

En el proceso de comercializacion se dan diversas
actividades para posibilitar el flujo del producto o servicio,
tales como su obtencion, donde se pueden requerir
diversas acciones, entre ellas la cosecha, seleccidon segun
su calidad, limpieza, empaque, transporte a centros de
acopio o puntos de venta directa, alimacenamiento, y
acciones desde el dmbito econdmico, ya directamente
relacionadas con los procesos de definicion de precio,
venta y compra. Sumado a esto, se desarrollan actividades
asociadas con los riesgos que conllevan la produccion
y la comercializacién, la disponibilidad de informaciéon
sobre precio de los productos y las oportunidades para
la venta y compra (Mendoza, 1990). En todo proceso de
comercializacion es fundamental utilizar una estrategia que
asegure que los involucrados generen ganancias en partes

iguales; infortunadamente, el desconocimiento del proceso
de comercializacion y de una base académica impide una
negociacidén gana-gana y con beneficios que le aseguren
al productor y/o intermediario un pago adecuado de sus
productos (Valdivia, 2017).

Por ende, es de vital importancia identificar canales
de distribucion que busquen conservar los productos
primarios, objeto de comercializacion, por todo el fiempo
de transporte, desde que salen del municipio hacia su lugar
de ventqa, ya sea en un mercado mayorista, minorista o
una tienda al detal; garantizando con ello, al consumidor
final, un producto en perfectas condiciones, ademads de
eliminar procesos que retardan el negocio y, a su vez, le
afectan. Ademas, se recalca que los productos de los
sectores agropecuario y forestal deben cumplir con ciertas
normas de calidad y de comercializacion, acordes con
el contexto actual, y sin olvidar que no necesariamente
donde se produce se lleva a cabo la venta y/o consumo
del producto, por lo que conocer los diferentes eslabones
que intervienen en la cadena de comercializacion posibilita
generar una mayor eficiencia en este proceso y facilitar
la obtencion del producto por parte del consumidor final
(Garcia, 2017).

A nivel general, el proceso de comercializacién en
Colombia inicia con el productor, quien toma la decision
sobre qué producir, en qué cantidad y en qué momento,
hasta la venta del producto, ya que la mayor parte de
los productos primarios del pais provienen de pequenos
productores (65 %), los cuales sufren en su proceso de
comercializacion una excesiva intermediacion. Se considera
que desde el productor hasta el consumidor pueden existir
alrededor de cinco o mds intermediarios, lo que no solo
puede afectar la calidad final del producto, sino que
aumenta considerablemente el precio para el consumidor
y disminuye las utilidades del productor; es de resaltar que
esta forma de comercializacion ha estado muy ligada a




aspectos culturales de las comunidades campesinas, a la
falta de trabajo colaborativo o asociatividad, a la dificultad
de acceso a créditos y a las falencias a nivel técnico
que afectan la productividad y calidad de los productos
(Gutiérrez Rodriguez, 2016, p. 45, 47).

Adicional, los pequenos productores de las zonas rurales
del pais deben comprar los insumos a altos costos y vender
sus productos a precios incluso menores de lo invertido en
el proceso de produccion, lo que ha llevado aincrementar
los indices de pobreza y la migracion de estas poblaciones
hacia zonas urbanas; esto ligado, también, a elementos
relacionados con la disminucion de los famanos de los
lotes de cultivo, los bajos volUmenes de produccion,
individualismo, poca formacién a nivel técnico, debilidad
en los procesos de negociacion y poco conocimiento del
mercado (Acevedo Gonzdlez & Palacio Martinez, 2016, p.
60). Sumado a esto, inciden otros elementos que afectan el
sector, como son las dindmicas sociales en torno al uso del
suelo, el elevado precio de insumos y herramientas para la
produccion, los bajos niveles de competitividad y la poca
inversion por parte del Estado en las comunidades rurales, lo
cual se evidencia en niveles de pobreza significativos y en
dificultades para el proceso de comercializacion (Castano
Giraldo & Cardona Gomez, 2014, pp. 94-96). Lo anterior,
relacionado con la ausencia del Estado, es confirmado por
algunos autores que indican lo siguiente:

< ‘“Las entidades del Estado no han encontrado su
papel para apoyar los procesos de desarrollo de la
poblacion rural y de las organizaciones de pequenos
productores, logrando el real fortalecimiento de
su produccién y la comercializaciéon conjunta de
cosechas” (Castano Giraldo & Cardona Gomez,
2014, pp. 105-106).

s El desamparo generado por el Estado se ha
traducido en pobreza y marginamiento de los

productores, lo cual se evidencia “en el bajo
acceso a mercados, escasa asistencia técnica, altos
costos de fransaccion y acceso reducido a salud y
educacion” (Santacoloma-Varén, 2015, p. 48).

Asi, los medianos y grandes productores pasan sus productos

por acopios rurales, para después llegar a los mercados
mayoristas; en otros casos, se vende directamente al
mercado mayorista, quien determina el precio de compra
y vende a comerciantes locales o regionales, y estos, a su
vez, a los minoristas que los entregan al consumidor final
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2012).

De ofro lado, el sector agropecuario en Latinoamérica
ha estado asociado con la crisis econdmica, ya que los
procesos que se dan en el dmbito mundial han dificultado
la generacidon de mecanismos de regulacion por parte
de los gobiernos, lo que se ha traducido en graves
afectaciones de la actividad agropecuaria, el consumo
interno y el comercio exterior, llevando a la imposibilidad
de la fijacion de las unidades de produccion y cadenas de
comercializacion acordes con las condiciones actuales. Lo
anterior, contrasta con paises desarrollados, como Estados
Unidos y Canadd, donde el Estado apoya con procesos
de monitoreo agrario, planificacion de actividades
productivas, tecnologia, investigacion y créditos a bajo
costo (Landa Mariscal & Solari Vicente, 2000, pp. 151-166).
En paises como México, ademds, se ha encontrado que los
productos agropecuarios se comercializan principalmente
por medio de intermediarios, encontrdndose también
dificultades con la sobreoferta de estos (Olhagaray Rivera
& Espinoza Arellano, 2007).

Lopez-Posada y Pachdén-Ariza (2017), a nivel de las
economias campesinas de municipios del Metaq,
Cundinamarca, Boyacd y Tolima, mencionan que la
limitante mds relevante en el proceso de comercializacién
es la dificultad del fransporte de los productos, lo que ha




llevado a que los productores recurran a la infermediacion
(p. 36); ademds, se han desarrollado programas que buscan
una mejor comercializacién de los productos rurales, como
es el caso del programa de Mercados Campesinos (MC),
donde se genera el frabajo en conjunto de una comunidad
campesina que busca lograr una comercializacion mds
justa de sus productos, beneficiando tanto al productor
como al consumidor, al vender los productos directamente
en plazas y parques de Bogotd (p. 37).

Sumado a esto, ya se tienen canales de comercializaciéon
gue usan como via mercados presenciales, mayoristas,
intermediarios o autogestion; los mercados presenciales
son los que se dan en los parques de las zonas urbanas,
y la comercializaciéon es directa entre el productor y el
consumidor; en los mercados mayoristas, las ventas se
dan por medio de comités de comercializacion, y es el
productor quien hace la negociacion en fruver, plazas,
tiendas y mercados institucionales; en el mercado por
intermediarios, las ventas se hacen al intermediario de la
municipalidad, en la puerta del predio; y en los mercados
de autogestion, las ventas se hacen por accidon propia del
productor (p. 39).

Adicionalmente, Ramos Bravo y Rodriguez Villa (2018)
identificaron que, a nivel de algunos municipios del
departamento del Meta, se presentan dificultades de
comercializacion asociadas con una sobreproduccion
de algunos productos, falta de asociaciones campesinas
gue se preocupen por la producciéon, transporte vy
transformacion de los productos, y poca capacitacion por
parte del Estado; ademds, se dejan iniciados los proyectos
de algunas instituciones gubernamentales y se presenta un
alto nimero de intermediarios (pp. 45-46).

En el departamento de Narino, por su parte, para la
comercializaciéon de la arveja prevalece la venta directa de
productores a los infermediarios asentados en el municipio,

mayoristas y minoristas; el volumen restante se distribuye en
la venta a plazas de mercado, a través de cooperativas
(Torres-Martinez et al., 2020, p. 135).

También, a nivel de los productores de leche del Sumapaz
se identificaron problemdaticas asociadas con al alto
valor de los insumos agropecuarios, bajos niveles de
produccion y de calidad de los productos, relegacion de
los pequenos productores a nivel de mercados nacionales
e internacionales, dificultad de acceso a créditos y altos
intereses, efecto del cambio climdtico enlos niveles y épocas
de produccion, debilidad en el proceso de negociacion
por parte de los productores locales, e inseguridad y poca
inversion por parte de la empresa privada (Vidal Ortiz &
Lopez Pena, 2019, pp. 12-13).

Segun Acevedo Gonzdlez y Palacio Martinez (2016), a
nivel del oriente antioqueno se considera que es necesario
disminuir el individualismo en el proceso de comercializacion
y tener una mayor asociacion entre los productores, en el
dmbito regional, que permita incrementar los voluUmenes de
produccién y una mejor sostenibilidad econdmica; ademds,
para productores ubicados cerca a grandes empresas
agroindustriales o comercializadoras, se recomienda llevar
a cabo dlianzas estratégicas de dichas empresas con
los productores o sus asociaciones; en esta subregion se
identificd que los productores agropecuarios venden su
producciéon, en un 80 %, a mayoristas, considerando que
estos dan un precio bajo, apenas adecuado por estos;
ademds, los lugares preferidos para comprar, por los
consumidores, son la plaza de mercado, punto de venta
especializado y el supermercado (pp. 60-67).

En el Valle de Aburrd, por su lado, se identificé como
se efectuaba la produccion de la carne de cerdo vy su
comercializacién, la cual se generaba principalmente entre
el productor y el expendedor de carne de cerdo (54.3 %),
y el productor-intermediario-expendedor de carne (24.1%),




ddndose la intermediacion por medio de comerciantes
y comisionistas; en esta zona aun se da una alto nivel de
intermediacién, debido al tamano de los productores
(pequenos y medianos), su dispersion en el territorio y la
variabilidad del precio dado al productor por la carne de
cerdo o los animales en pie (Vélez, 2012, pp. 228-229).

Otro factor que dificulta la comercializacion en el pais es
la variabilidad del precio de los productos agropecuarios,
causada principalmente por la oferta disponible en las
regiones y el pais (Céspedes Sabogal, 2019, p. 1). Aunado
a esto, Gutiérrez Rodriguez (2016) evidencio la existencia de
pocas politicas publicas que contribuyan a la regulacion de
los precios, y a una mayor participacion de los pequenos
productores en la venta directa a las ciudades y en la
disminucion de la participacion de intermediarios, lo cual
deberia llevar a mejorar los niveles de ingreso del productor
y obtener un mejor precio de venta para el consumidor
final (p. 9).

Aun estando en un mundo globalizado, y teniendo en
cuenta todas las dificultades de comercializacion que
se exponen, en el pais siguen siendo muy importantes
las economias campesinas para la produccion de los
alimentos, el mantenimiento de la diversidad genética de
las plantas, contar con productos en las dreas mds alejadas
y la generaciéon de los mercados legales y las cadenas de
cooperacion a nivel rural. En este sentido, al darse formas
de produccién como la agroecoldgica se posibilita una
gran diversificacion dentro de la producciéon y el uso de
sistemas orientados a la conservacion del agua vy relictos
de bosques (Santacoloma-Vardn, 2015, pp. 38-48).

lgualmente, Arias Vargas y Renddn Sierra (2015) exponen
la importancia de darle un valor adicional a los productos
en la comercializacion, tal como la orientacion al mercado
orgdnico vy la dinamizaciéon del desarrollo econémico de
productores agropecuarios victimas del conflicto armado

en el pais, lo que agrega al proceso de negociacion los
aspectos relacionados con la responsabilidad social;
modelo descentralizado que se llevaria a cabo por medio
de una empresa comercializadora, la cual mantendria una
relacion de transparencia con el productor, con respecto a
quién, a cudnto y a qué precio se vende el producto (pp.
205-206).

Ligado a este aspecto se han desarrollado en el pais
disposiciones legales que buscan que el consumidor tenga
toda la informacion para decidir en el momento de elegir
los productos agricolas, en aspectos como procedencia,
calidad y aptitud; asimismo, se han desarrollado normas
que permiten establecer qué productos agropecuarios
son ecoldgicos, a traves de estrategias como los sellos y
las licencias especiales (Granados Aristizdbal, 2011, p. 78).
Aungue apenas se estd llevando a cabo la comercializacion
de productos orgdnicos y ecoldgicos en el dmbito nacional,
se tienen oportunidades para la exportacidn en Europa
y Norte América, lo que hace necesario contar con
incentivos del Gobierno, una mayor formacion técnica a
las comunidades campesinas para la generacion de este
tipo de productos, y promover la participacion y mayor
dinamizacion por parte de las empresas de los mercados
orgdnicos (Sanchez Castaneda, 2017, p. 156)

Ofra de las estrategias propuestas se enfoca en modelar
la cadena de abastecimiento de alimentos del pais, para
mejorar el proceso de comercializacion y planificar, en el
mediano plazo, el ordenamiento del suelo, buscando mitigar
la variabilidad del precio con el que se comercializan los
productos agropecuarios, y que afecta alos agricultores y
consumidores. Asi las cosas, se posibilita planificar las labores
de establecimiento de los cultivos, en aras de equilibrar los
niveles de produccidon en el transcurso del ano y disminuir
la generaciéon de precios ciclicos (Céspedes Sabogal, 2019,
p. 1; Torres-Martinez et al., 2020, p. 139).




Aunado al desarrollo de politicas publicas mas favorables
para los productores y consumidores, es indispensable que
el Gobierno regule el proceso de comercializacion de
productos primarios agropecuarios, modernice los procesos,
regule alos mayoristas e infermediarios principales y apoye
a los pequenos agricultores que representan el renglén
principal de produccién en el pais; lo anterior, poniendo
en primer lugar la generacion de cadenas mdas cortas
de comercializacidén, de manera que se presente una
mayor eficiencia econdmica, social y ambiental (Gutiérrez
Rodriguez, 2016, p. 106). Aspectos que también son descritos
por Landa Mariscal y Solari Vicente (2000) cuando afirman
que la superacion de la problemdtica agropecuaria
latinoamericana requiere “un Estado regulador con
mayores niveles de autonomia del capital transnacional
y con vinculos funcionales, estrechos y democrdaticos
con instituciones de investigacion, de financiamiento, de
comercializacion y con diversas unidades productivas con
una o6ptica empresarial novedosa” (p. 166).

Finalmente, se ha identificado que la via de
comercializacion en la que se generan menos ingresos €s
el mercado intermediario, y es a través de la venta directa
al consumidor donde se obtiene un valor mas alto por los
productos ofertados; ademds, se da un reconocimiento
social al posibilitarse una comunicacidn directa con los
consumidores y que estos evidencien la importancia del
campesinado productor de alimentos para sus vidas
diarias (Lopez-Posada & Pachdn-Ariza, 2017, pp. 43-44).
Teniendo en cuenta la necesidad de acortar las cadenas
de comercializacién y posibilitar un contacto mds directo
entre productores y consumidores, Sdnchez Mojica et al.
(2018) proponen la generacion de una aplicacion movil
gue se convierta en una plataforma de comunicaciéon
entre los eslabones de la cadena de comercializacion
agropecuaria y agroindustrial para agilizar el proceso y el
contacto entre estos, siendo necesario acompanar esta
estrategia de programas educativos que disminuyan la

brecha digital entre los productores y les permita hacer uso
efectivo de dicha aplicacion movil (pp. 53-59).

Cultura negociadora de productos primarios

Dentro del proceso de comercializaciéon interviene la
cultura negociadora, la cual tiene rasgos distintivos, estilos
especificos, tradiciones y creencias de una comunidad;
en esta, se tienen en cuenta las percepciones y la forma
de negociar de cada una de las partes, con un sistema de
valores propio y modelos de conducta de cada cultura
(Henddn & Henddn, 2002). En paises como México e Italia,
por ejemplo, los factores que sirven de referencia para una
cultura negociadora son: “meta, actitud, estilo personal,
comunicacioén, sensibilidad al tiempo, importancia de las
emociones, formatos de acuerdos, desarrollo de acuerdos,
organizacion de equipos y capacidad de correr riesgo en
la negociaciéon” (Chamoun-Nicolas, 2005, como se cita en
Camacho Gémez, 2013).

Por su parte, los negociadores colombianos se destacan
por la comprension que tienen de los conceptos generales
del proceso de negociacion, ademds por generar
inicialmente demandas altas para conocer la reacciéon
de la contraparte (Bejarano Serna, 2010). Es de anotar que
en Colombia la cultura de negociacion varia segun cada
region; por ejemplo, en el Valle del Cauca, se considera, se
ubican los mejores negociadores, ya que al tener una mayor
habilidad interpersonal se logra que se den ganancias
mutuas entre las partes, ddndose una menor resistencia en
el proceso de negociacion con respecto a regiones como
Antioquia (Ogliastri, 2001).

Asilas cosas, las taxonomias culturales permiten comprender
coémo se manifiestan las culturas, cdmo se asocian a los
grupos sociales o como influyen en el comportamiento y
la interaccion de las personas (Zelenkovd, 2020). La cultura




guia la forma de comportamiento del ser humano y le permite
entender su forma de actuar; a partir de esta se establecen
unos simbolos publicos que enfocan la experiencia humana,
sus gustos, preferencias, valores, actitudes, religion, politica,
nivel de educacion; es la fabrica de sentfido, donde el ser
humano establece la forma en que direccionara su accionar
a partir de la interpretacion de sus experiencias. La cultura se
da cuando un grupo de personas comparte una vision general
frente a ciertos aspectos, por lo que esta se comprende no a
partir de la experimentacion y cumplimiento de leyes, sino por
medio de la comprension de esos significados compartidos
(Geertz, 1973). La cultura comienza a formar parte de los
individuos, a unirse, a crear una comunidad, lo que les permite
enfrentar los problemas que individualmente les hubiera
sido imposible solucionar; por ello, la familia hace parte del
individuo, pero este se desliga de la familia para unirse a la
comunidad (Duran, 1991).

De otro lado, la cultura es el comportamiento que tiene
una persona en un determinado territorio. Fue en los Ultimos
siglos donde se establecieron la politica, la economia y la
cultura como esferas sociales, limitando el acceso a estas
solo a los mayores conocedores del tema (Grimson, 2011).

De otro lado, A. Gomez (1998) indica que la cultura se
establece a partir de la interaccidn social, por lo que
con esta se da la busqueda de la interpretacion de
significados colectivos. Betancur (2011), por su parte, aporta
otro enfoque, por medio del cual afirma que la cultura
humana es eldstica, se genera a partir de la intferaccion
de las diferentes sociedades, asimildndose algunos
elementos y elimindndose otros; de acd la importancia de
la interpretacion de un hecho, de un comportamiento de
una persona o de un colectivo, en tanto el actuar de las
personas tiene un significado, pero la persona que hace
el papel de espectador es posible que tenga otra mirada,
otra interpretacion, la cual puede llegar a ser diferente del
nativo o del colectivo que se expone.

La cultura, de acuerdo con Grimson (2008), es publica,
porque la accion lo es; el ser humano no se puede encerrar
en un solo lugar; aun siendo ermitano estaria demostrando
un comportamiento. Argumenta también, el autor, que
la cultura se torna en algo propio de la persona al ser
parte de una sociedad, de las tfradiciones y costumbres
que esta establece. Lo anterior, indica que el ser humano
definid a lo largo de la historia una serie de caracteristicas
que lo identifican como un ser social, por la necesidad
de vivir en comunidad, y, por tanto, perteneciente a un
grupo especifico, diferenciado a causa del cardcter social
del hombre y donde se adquieren patrones a través del
pensamiento, el sentimiento y la accidn (Pdez & Zubietq,
2004).

Surge, entonces, la negociacién como la actividad
dedicada al negocio entre dos o mds partes, en las que
una parte requiere o necesita de lo que posee la otfra
para satisfacer una necesidad. Al respecto, de acuerdo
con Maubert (1993), existen tres fuerzas de juego en toda
negociacion que van a favor o en contra de cada uno de
los negociadores: (i) la relacion de fuerza, o poder, como
el conjunto de medios materiales e inmateriales que puede
movilizar la relacién de las partes, con el fin de obtener que
los términos de intercambio sean favorables. (i) El tiempo,
con su frase tradicional: el tiempo es oro. 3Cudnto tiempo se
tiene para tomar decisiones en una negociacion y cudndo
se hace el cierre?; sila negociacion fiene sus intereses en el
dmbito internacional, la cultura se hace mads interesante; si
la negociacion se desarrolla en el terreno local, se tendrdn
ventajas frente al visitante. (iii) La informacion, en tanto la
parte negociadora con mas informaciéon, como quién es
el ofro negociador o qué rol desempena en la empresa,
tiene poder de decision; ademas, las cifras, los precios, son
elementos que dan ventaja al momento de desarrollar la
negociacioén y el cierre.

Notese, por ejemplo, que si la negociacion se desarrolla




en un pais exfranjero se deben tener detalles como los
horarios de vigje, el equipo de apoyo que se tiene en la
empresa, por si se llega a presentar alguna inquietud, vy
detalles como el cambio de moneda, comidas y lugares.
Asimismo, la preparacion de la negociacion debe tener
una investigacién previa, donde los aspectos culturales,
como el lenguagje, la comunicacion, las festividades, los
colores, las tradiciones, los simbolos prohibidos, los gustos,
las preferencias, quién paga las invitaciones, si es pertinente
llevar obsequios, qué modales utilizar, entre ofros, se vean
reflejados. De ahi, la importancia de una investigacion
densa, y no hacer, dado el caso, juicios de valor; esto,
también incidird en el éxito de una negociacion.

Ademds, es pertinente considerar, como parte de la
negociacioén, la forma cémo se expresan las partes, los
vocablos que utilizan, los gestos, los ademanes, las frases
y demdads expresiones, incluido el fono de la voz. Aunado,
el nivel de educacién que tiene la regiéon: alfabetizados,
personas que saben leer y escribir, nivel de educacion (bien
sed primaria, secundaria, educacion técnica, educacion
para el empleo, tecnoldgica, profesional o posgrado). De
igual manera, la religion a la que pertenecen las personas
de este territorio; cudl es la religion que mds feligreses tiene,
cudles son los rituales que utilizan, ayunan, en que épocas
del ano, coémo se alimentan, como se visten las mujeres,
qué prendas utilizan. Asimismo, el idioma que hablan o las
lenguas que utilizan para comunicarse entre ellas y con las
demdas personas. Finalmente, el tema de los colores y su
significado, un aspecto que determina el gusto de un pais.

Para hablar de la cultura de la negociacion o cultura
negociadora, es preciso dirigirse al lugar donde se estd
abordando el fema; para este caso, es en el departamento
de Antioquia, en su alfiplano norte (Gonzdlez Gonzdlez,
2003). Asi las cosas, y como lo propone el autor en mencion,
la economia en la cultura paisa debe presentar un cambio;

en los paisas, el sector econdmico no es un sector que
avance mucho, es por ello por lo que el autor rescata
el "ethos” en la cultura paisa, para que, desde dalli, se
promuevan los avances. Asi, propone que las personas
estén dispuestas a ampliar y desarrollar su mercado. Como
ejemplo, se puede apreciar, de acuerdo con Camacho
Gomez (2013), en el comparativo que se hace entre México
e Italia en torno a la cultura negociadora, que por medio
de esta se dan procesos creativos que aportan a invencion
e innovacion. Las culturas mexicanas e italianas poseen
diferente filosofia de negociacion; los mexicanos fienen
trato afectuoso y cordial, especialmente cuando existe
amistad; sin embargo, Italia se caracteriza por tener un frato
impersonal, salvo cuando se ha logrado un suficiente nivel
de confianza. En México, negocia el de mds alta jerarquia;
en Italia, negocia quien conoce sobre los asuntos y las
formas de abordar la negociacion.

Luego de analizar ambos conceptos por separado, se
puede afirmar que la cultura negociadora contiene rasgos
distintivos, estilos especificos, tradiciones y creencias de
una comunidad, regidén o pais. Por tanto, la cultura se
debe tener presente en la construccion de un acuerdo de
mutuo interés para dos partes y que ocasiona un beneficio,
ya sea social, econdmico, politico, comercial o privado
(negociacion). Partiendo de este supuesto, en la cultura
negociadora intervienen las percepciones de las partes y
la forma de negociar de cada una de ellas; segun esto, se
da entonces un sistema de valores propio de cada culturag,
donde se reflejan claramente los modelos de conducta que
se han aprendido a través de la historia y, posteriormente,
se han interiorizado con el fin de pasar a formar parte activa
de cada sociedad (Henddn & Henddn, 2002).

En la cultura negociadora se busca que todo el
procedimiento requerido para llegar a un acuerdo tenga
como consecuencia una satisfaccion generalizada, dado
que ninguna de las partes involucradas desea, desde el




comienzo, salir desfavorecida o insatisfecha. Desde ese
punto de vista, las negociaciones tienen su cardcter lucrativo,
como lo describe Camazén (2008) al argumentar que las
negociaciones profesionales expresan su interés en que el
acuerdo sea satisfactorio para todos; es decir, la situacién
Sptima, que se traduce en lograr un acuerdo que redunde
verdaderamente en aspectos favorables para ambas partes,
incluso a costa de ciertas renuncias mutuas. No obstante,
para evitar renuncias mutuas o incluso malentendidos
se requiere, en un comienzo, de la tolerancia al riesgo o
aversion, teniendo en cuenta no solo las caracteristicas
personales, sino tfambién el contexto, ya que las soluciones
efectivas son aquellas que toman en cuenta la situacion,
e incluso la redefinen de forma tal que liberan el espiritu
emprendedor en todo su potencial (Sanz, 2013).

Por esta razén, la satfisfaccion de ambos y el objetivo
de «ganar-ganam en la cultura negociadora es una
consecuencia de un método de negociacion llamado
Harvard, el cual fue planteado por Fisher y Ury (2000), como
una forma nueva de solucionar las disputas, diferente a
lo realizado tradicionalmente para resolver los conflictos,
apartdndose de los métodos tradicionales (donde para
ganar una negociacion alguien debia perder) y dando
lugar a una negociacion basada en principios. En este
método de negociacidn, se encuentran elementos
como los intereses, opciones y legitimidad, en los cuales
intervienen las relaciones, las alternativas, la comunicacion
y el compromiso.

Asi mismo, la cultura negociadora tiene en cuenta el
conjunto de medidas y legislaciones que posee un pais. Por
ejemplo, analizando comercialmente los tratados en materia
de comercio exterior que posee un pais con sus aliados,
se puede determinar coémo establecer potencialmente
relaciones econdmicas y comerciales con dicho pais; para
ello, resulta Util la extraccion de informacidn a tfravés de
medios de comunicacidén, como revistas (en este caso

econdmicas), periddicos, nofticias, internet, entre ofros. Para
ilustrar esta premisa, la Revista de Andlisis Econdmico de la
Universidad Autdnoma Metropolitana publicd un articulo
sobre la globalizaciéon, la competitividad y el comercio
exterior de México, elaborado por A. R. Gomez (2004), en el
cual se resalta que después de la firma del Tratado de Libre
Comercio con Canadd -TLCAN-, México amplié el proceso
de exportacion a los paises norfeamericanos, o cual motivo
la generacion de nuevos tratados de libre comercio con
otros gobiernos del mundo.

México analizd la cultura negociadora de otros paises
potencialmente fuertes, a través del comercio exterior,
y empezd a ser miembro de varios fratados que asi
lo comprueban. Por otra parte, este pais no tuvo en
cuenta que para negociar debia, efectivamente, estar
preparado internamente; lo anterior, lleva a concluir que,
para establecer una adecuada cultura de negociacion
y lograr los acuerdos finales que favorecerdn a un pais,
es importante tener una preparacion interna que incluye
reformas a politicas de comercio exterior y lograr solidificar
las relaciones comerciales ya existentes.

Por ofra parte, la cultura negociadora tiene un
aspecto ético, en la medida en que establece que las
negociaciones basadas en codigos de ética pueden
llegar a ser mds provechosas para las partes involucradas;
por ello, representa para las empresas una garantia, en
aras de evitar el fracaso y una inversion productiva. Por
supuesto, teniendo en cuenta que la efectividad de un
codigo de ética depende de la supervision no solo escrita,
sino también constante. Por tal motivo, las acciones que
se llevan a cabo de forma voluntaria pueden llegar a ser
insuficientes, para el nivel de dificultades que se pueden
dar, a nivel empresarial, al desarrollar acciones en paises
en desarrollo, donde los gobiernos no han establecido leyes
claras al respecto (Ramirez, 2008).




Como indica Liamazares Garcia-Lomas (2011), en su trabajo
“La influencia de la cultura en los negocios internacionales”,
aungue la globalizacién tiene mucho que ver en las
negociaciones que se llevan a cabo en la actualidad, esta
se sigue viendo influenciada debido a las diversas culturas
y lo que estas implican para que pueda efectuarse un
proceso de negociacion, “sobre todo, entre las economias
occidentales y las grandes potencias emergentes (China,
India o Brasil), que son todavia sociedades muy fradicionales
en cuanto a su comportamiento social” (p. 47).

Con el pasar de los anos han ido surgiendo nuevos
estudios que se han implementado desde la academia
para entender mds a fondo la relacidon que existe entre
los conceptos de cultura y negociacion, los cuales son
mencionados por Llamazares Garcia-Lomas (2011), en su
obra, al concluir que:

Las empresas que aspiren a  expandir
internacionalmente sus negocios deberdn buscar
managers globales que sean también managers
transculturales, en el sentfido de tener la curiosidad
de conocer, respetar e incluso integrarse en la
cultura de los paises donde desarrollan sus carreras
profesionales. (p. é1)

A pesar de que Llamazares Garcia-Lomas (2011) habla de
entender las culturas negociadoras para poder entablar
comunicaciones que sirvan como base de procesos
negociadores con el exterior, esto no solo aplica en el
dmbito internacional, ya que esto también puede ocurrir
en el contexto interno, debido a las barreras culturales
gue existen entre regiones de un mismo pais. A nivel de
Colombia, Ogliastri (2001), en su obra 3Cémo negocian los
colombianose, establece:

Un estudio sobre los valores culturales en 63 paises del
mundo resalté la homogeneidad latinoamericana,
y concluyd que en Colombia se vive una cultura
habituada a la incertidumbre, con individualismo
hacia la sociedad, pero alto colectivismo familiar,
preferencia por mayor igualdad, pero consciencia
de un gran elitismo, preferencia por la suavidad del
trato interpersonal, orientacidon hacia el presente,
y no muchas consideraciones humanitarias y de
generosidad hacia los débiles. (p. 56)

De acuerdo con lo anterior, el colombiano adquiere diversas
conductas en el momento de hacer una negociaciéon, dada
la cultura en los diferentes departamentos; sin embargo, es
una postura, como tantas, que no necesariamente puede
generalizarse, toda vez que la cultura estd permeada v,
si asi se considera, condicionada por diferentes factores,
entre ellos los estilos de comunicacion, el desarrollo humano
y social, incluyendo los estratos socioecondmicos, os
niveles de educacion, la religién, los valores, las actitudes,
y diferentes aspectos, propios de la dindmica de una region
y/o pais.

En Colombia se vive una cultura de la escasez o de la
pobreza; esto se infiere de las cifras que ano a ano presenta
entre sus estadisticas el Banco Mundial, y que el Estado
colombiano, a través de su cartera econdmica, valida. La
percepcion de escasez en el pais estd muy influenciada por
las familias o por las vivencias que las personas han tenido
en sus primeras etapas de vida; aunado a esto, el individuo
lucha constantemente contra el Estado para sobrevivir, sin
tenerse una responsabilidad social, sino una solidaridad a
nivel familiar (Ogliastri, 2001; PaGramo Morales, 2011).

Y es que, de acuerdo con el documento “Negociando
con oftras culturas: como negocian los colombianos segun
empresarios mexicanos”, de Sarkis y Ocampo (2015), se
expresa que:




Finalmente, las negociaciones comerciales deben
apuntar a acuerdos ganar-ganar, ante todo éticos,
con un énfasis a la construccion de relaciones de
largo plazo. Cuando la confianza es mutua, las
practicas tienden a ser transparentes y asi se logra
generar valor para beneficio de las partes. (p. 15)

También, en el estudio realizado por Krupskyi y Kuzmytska
(2020), se encontré que determinados fipos de cultura
organizativa estdn relacionados con ciertos tipos de
estrategias empresariales; ademdas, que durante el
periodo en que una empresa supera la recesion, la
cultura organizativa afecta las decisiones estratégicas
de innovacion, y que la construccion de un ecosistema
empresarial sostenible potencia en los impactos positivos.
A su vez, Sdnchez-Bdez et al. (2020) encontraron que las
culturas organizacionales con orientacion adhocrdtica y
de mercado tienen un impacto positivo significativo en la
innovacion; asi mismo, la formacién cultural en las empresas
debe cambiar a medida que la economia se globaliza.
Por su parte, siguiendo el planteamiento, Vouillemin
(2020) expone que la clave estd en que los formadores
culturales piensen en términos diferentes a la hora de
formar a las empresas, en aras de mejorar el rendimiento
en nuevos mercados, sucursales en el extranjero, equipos
multinacionales, empresas conjuntas y fusiones, y
adquisiciones internacionales para crear confianza.

Definitivamente, en cuanto al desarrollo organizacional,
este estd relacionado, en distintas ocasiones, con la
transformacion de las organizaciones. Barker (2020)
expone que por ello se ve cada vez mds desafiado tal
desarrollo, cuando se prdctica en entornos fransculturales
y/o multiculturales; de modo que, para una transformacion
organizativa, es fundamental tener en cuenta las diferencias
e influencias transculturales. Aunado, segun estudios
de Ahmed et al. (2019) el capital intelectual, social y
psicologico, y el papel de la cultura organizacional, pueden
ser de gran importancia en la innovacion empresarial.

Rentabilidad

Como parte del andlisis, para los paises existe una figura que

confribuye en gran medida en la economia; de acuerdo
con Anggadwita et al. (2020), es la empresa familiar; y uno
de los pilares para que esta se mantenga en el tiempo es
la sucesion, pues esta puede ser determinante a la hora
de mantener la sostenibilidad de la empresa familiar. Es asi
como la cultura organizacional juega un papel importante
en el buen funcionamiento de las pequenas y medianas
empresas -pymes-; ademds, segun Gaganis et al. (2020),
la ausencia de corrupcion, un mejor entorno de las
condiciones crediticias y menos regulacion gubernamental,
relacionada con la puesta en marcha, el funcionamiento y
el cierre de un negocio, mejoran la rentabilidad.

Asimismo, cuando de orientacidon empresarial se habla,
es importante tener en cuenta el contexto en el cual se
desarrolla la actividad econdmica, pues su ubicacion
geogrdfica es un factor determinante en el desarrollo de sus
actividades, conforme lo indican Yu et al. (2019) al senalar
que, en entornos dindmicos, la autonomia estd asociada
a un mejor rendimiento en Estados Unidos, pero que, en
Taiwdn, las empresas en entornos dindmicos obtuvieron
peores resultados con el aumento de la autonomia; sin
embargo, segun O'Dair (2020), la visualizacién de los
modelos de negocio en las industrias creativas y culturales
ha sido poco especifica, a pesar de que estas industrias
tienen caracteristicas particulares y la percepcion de la
falta de conocimientos empresariales crea una barrera para
los profesionales en el campo. Por otra parte, en cuanto a
las empresas familiares, James et al. (2020) proponen un
modelo, el cual manifiesta la importancia del contexto y
del fiempo a la hora de realizar investigaciones sobre |as
familias empresarias que poseen, gobiernan y gestionan
empresas familiares a lo largo del fiempo.




Emprendimiento cultural

Otro aspecto para considerar es el tema del emprendimiento

cultural. En este sentido, sobre los emprendedores y las
caracteristicas de los empresarios, y aungue ambos campos
pueden llegar a contradecirse, la empresa social se ha
convertido en una fuente generadora de beneficios y en un
campo de investigacion bastante estudiado. El estudio del
papel de la financiacion colectiva en el emprendimiento
cultural, a través de las redes empresariales, segun
Bocconcelli et al. (2020) proporciona un andlisis detallado
de las vias de desarrollo de los emprendimientos culturales,
en cuanto a actores clave, recursos y actividades
interconectadas. También, de acuerdo con Shakeel
et al. (2020) y Cucari et al. (2020), los emprendedores
sociales disenan sus modelos de negocio para crear tanto
valor social como econdmico, y las caracteristicas del
empresario, el entorno empresarial externo y los factores
de apoyo estdn relacionados positivamente con el
rendimiento de la empresa privada, mientras que el entorno
empresarial interno es poco significativo; por ende, algunos
pactos internacionales afectan la cultura corporativa de
las empresas, como es el Pacto Verde Europeo y de los
factores ambientales, sociales y gubernamentales -ESG-,
en tanto estdn afectando, y continuardn afectando en el
futuro, la forma y el nivel de, como lo senalan Sukiennik et al.
(2020), efectos que se verdn especialmente en la industria
de las materias primas.

Cultura en negocios internacionales

De acuerdo con Srivastava et al. (2020), respecto a la
importancia de la cultura en los negocios internacionales,
existen diferentes topicos que guian la investigacion futura
de la cultura y los negocios internacionales, los cuales son la
cultura nacional, la evitacién de la incertidumbre externa,
la transferencia de conocimientos y la colaboracién, la

gestion de recursos humanos vy las prdcticas de gestion,
la investigacion de la diversificacion internacional, la
mentalidad empresarial, la interaccion y el rendimiento
de la empresa. De igual forma, para Barnola (1973) la
vida internacional resultaria casi un mito, al menos en sus
consecuencias prdacticas, si no fuera por el intercambio
permanente de representantes diplomdaticos entre unas y
otras naciones; por ello, estos cargos han tenido diferentes
nombres, entre ellos: agregados culturales, dando crédito
y cultura al pais que se representa, cuando se establecen
negociaciones con personas de diferentes paises.

Es importante conocer cdmo es su comportamiento y como
interpretan en esa sociedad cada uno de los elementos
que forman la cultura; pero, el andlisis va mucho mas alld
de los elementos. Por ejemplo, el tema del color: cudl color
les gusta, cudl no les gusta, sobre cudl tienen aglero; los
gestos, los ademanes, el uso de las palabras, qué temas se
pueden hablar en una reunidén, cobmo debe vestirse, quién
paga la cuenta, el tema de la puntualidad, se puede llegar
tarde a una reunidn, el tema de los gustos -si se trata de
un producto salado, poco salado, dulce, suave, fuerte-;
en general, son interrogantes que se deben investigar y
responder sobre la cultura antes de iniciar negocios con
fordneos. A continuacioén, se presentan varios protocolos
de negociacion en diferentes contextos culturales (Tabla 1).




Tabla 1

Cultura negociadora en diferentes contextos

Pais

China, México
e ltalia

Cultura de negociacién

En la negociacién con los chinos
se debe conocer sobre su cultura,
empezando por su idioma, sus
costumbres confusionistas y taoistas.
Para ellos es importante que quienes
hagan la negociacion sean las
personds mayores, con experiencia,
teniendo una relacién de respeto,
confianza y paciencia, al analizar
punto por punto la propuesta
de negociacion. Los chinos son
ahorradores, por lo que se negocia
bajo el enfoque de regateo, siendo
necesario que la contraparte sea
una persona que domine el idioma
y fienda a escuchar, fortaleciendo
una relacién a largo plazo (Bejarano
Serna, 2010)

Los mexicanos e italianos, parten de la
premisa: “la diversidad cultural influye
e impulsa las buenas relaciones”, por
lo que es importante comprender sus
potencialidades y fortalezas internas,
asi como las de la contfraparte con
quien van a negociar. Lo anterior,
permite generar valor agregado
en lo que se va a negociar, para
asi poder garantizar una relacion
a largo plazo. En México negocian
los de mayor jerarquia y de manera
personal o amistosa; en cambio, en
ltalia, negocian las personas que
mds conocen del tema en cuestion
y lo hacen de manera interpersonal
(Camacho Gémez, 2013).

Los colombianos involucran mucho sus
emociones al momento de negociar,
lo que los lleva a ser cortoplacistas,
feniendo comportamientos sociales
variables, que implican pérdida de
poder adquisitivo. Estos negocian bajo
el enfoque del regateo, que puede
obedecer a costumbres, tradiciones
y hdbitos aprendidos en el actuar

Colombia - cotidiano, lo cual se ve limitado por las
Barranquilla y normas legales que rigen el pais. Por
Antioquia otfro lado, el regateo se da de manera
formal mediante promociones,

campanas de precios bajos o cuando
se da valor agregado a los productos
para obtener un mejor precio; esta
Ultima percepcién involucra calidad
de los productos y pensar en trabajar
en equipo y en industrializar los
mercados (Pinzén Garcia & Montalvo
Castro, 2005; Rojas Chadid, 2012).

Nota. Con base en Bejarano Serna (2010), Camacho Gémez (2013), Pinzén
Garcia y Montalvo Castro (2005) y Rojas Chadid (2012).

Para el caso de Anfioquia, la cultura negociadora estd
muy relacionada con un alto regionalismo presente en
el departamento, sustentado en el relieve geogrdfico
que aisla a Anfioquia de otros departamentos. Los paisas
poseen patrones que los diferencian de otros colombianos;
particularmente, en el hecho de buscar ser vivos y no
permitir que otros les ganen, lo que puede llevar a que
tengan problemas; son muy buenos negociadores al
momento de regatear, comprando a menores precios y
vendiendo a un valor mds alto, consiguiéndolo mediante
una demanda mads exigente que en otras zonas del pais;
no obstante, en relacion con ofros tipos de negociacion,
no sobresalen con respecto a otras regiones (Ogliastri,
2001). Paralelamente, Vélez (2012) describe que los paisas




prefieren los temas claros, identificar las ventajas que
tendrdan y coémo sostenerlas en el futuro.

Adicionalmente, para negociar con los paisas se debe
conocer sobre el tema, y ser muy claros y especificos al
momento de mostrar las cifras y ventajas del negocio.
Esta cultura de negociacion, de ganar a toda costa,
puede ser contraproducente; por tal motivo, es razonable,
como lo menciona Gonzdlez Gonzdlez (2003), poder
trabajar de forma conjunta o en equipos, en aras de
tener mayor fortaleza para hacerles frente a los rivales en
las negociaciones, aunado a un gran conocimiento del
negocio, disciplina y labores de planeacion.

Es importante resaltar que la cultura negociadora de los
productores antioquenos difiere de los demas ciudadanos,
ya que, aunque se da un mercado individualista, se les
da valor a las acciones colectivas, teniendo la economia
campesina una conciencia que permanece a lo largo del
tiempo; no obstante, tienen conciencia de las dificultades
qgue afrontan a través una amplia y estrecha relacion,
ademdas de solidaria, entre las unidades econdmicas
familiares y locales entre si (Mora Renddn, 2014). Por otra
parte, en cada pueblo antioqueno es tradicion realizar,
los dias domingo, los MC como parte de su cultura de
negociacion, puesto que es un dia donde los campesinos
se dirigen al parque principal de los pueblos a comprar
insumos, comida y todo lo necesario para trabajar en las
fincas. Este mercado campesino consiste en la venta de
productos cultivados por lugarenos y que producen en
menor cantidad o volumen para la venta en ciertas épocas
del ano.

Para ejemplificar la cultura negociadora, en cuanto a
MC, Villa Gil (2017) elabord un estudio en Santa Elena, a
través de encuestas, donde analizd los productos primarios
vendidos, y concluyd que, del total vendido en los dias
destinados, solo el 24 % corresponde a verduras y el 16 %

a frutas. Esto indica que, dentro de la cultura negociadora
campesina de este corregimiento, los productos primarios
no son los mas vendidos en dichos MC. Falta la cultura del
conocimiento en la negociacion de productos primarios,
ya que el 51 % de los agricultores aceptan que, con una
capacitacion excelente y direccionamiento por parte
del Centro de Desarrollo Empresarial Zonal -Cedezo-, les
interesaria ofertar sus productos no solo fisicamente, sino
también a tfravés de internet (negociacion virtual).

En este orden de ideas, una buena opcidn es que las
capacitaciones en cultura negociadora de productos
primarios en los pueblos se puedan impartir por las
comercializadoras que estan presentes en los municipios del
altiplano norte; entre ellas, empresas como: Colanta, Alping,
Lacteos El Galdn, Lacteos del Norte y Auralac. Asi, por
ejemplo, en el municipio de Enfrerrios la empresa Colanta
estd creando una cultura de toma, almacenamiento
y andlisis de datos, que permita obtener informacién
para entender la finca como empresa y cumplir con la
normatividad vigente, logrando asi una mejor relacion entre
productores, comercializadores y consumidores (Garcés
Arbeldez, 2012).

Por su parte, al analizar la cultura negociadora de
productos primarios, se puede afirmar que ese conjunto de
prdcticas inherentes al proceso de negociacion involucra
una serie de productos o servicios con los cuales se
pretende llegar a intercambios comerciales favorables; en
este caso, la cultura negociadora de productos primarios
simboliza la perspectiva a través de la cual los productores
y comercializadores negocian con los consumidores finales,
con el fin de establecer una adecuada compra/venta y
las estrategias empleadas para obtener el valor deseado
resultante de esta negociacion. En concordancia con la
negociacion en Colombia basada en productos agricolas,
existen unos métodos con los cuales, en el interior del pais,
los colombianos negocian sus productos primarios; el mds




destacado se denomina “el regateo”, que consiste en
acordar precios a partir del establecido por el vendedor;
por lo general, se va disminuyendo en mutuo acuerdo hasta
poder establecer un precio final.

Por este motivo, el regateo hace parte de la cultura del
pais, especialmente en mercados de compras informales;
no obstante, existe regateo en mercados formales,
fundamentado esencialmente en promociones, precios
bajos y valor agregado (Pinzon Garcia & Montalvo Castro,
2005). Por ofra parte, existen unas caracteristicas propias
del colombiano a la hora de negociar, como lo describe
Bejarano Serna (2010) al destacar que el colombiano tiene
exigencias altas al inicio de la negociacion, buscando
identificar cobmo reacciona la otra parte; igualmente,
Legiscomex.com (2016) se refiere a la costumbre de los
colombianos en dejar todo para Ultimo momento, ya que
consideran que el acuerdo entre los negociadores depende
de las relaciones personales e incluso la suerte; lo anterior,
estd relacionado con una cultura que es conocedora de
la incertidumbre.

En otra instancia, al interior del pais, suele categorizarse a

cada departamento segun su forma de negociacion. En
una investigacion desarrollada por Ogliastri (2001) sobre
como negocian los colombianos, el estudio concluyd que
la zona del Valle del Cauca es donde se negocia mejor,
obteniendo ganancias mutuas; ademas, su flexibilidad
posibilita la generacion de valor mediante el concepto de
bloque de negociacion.

De este modo, con el fin de garantizar una cultura de
negociacion de productos primarios en el pais, se estan
ejecutando varias iniciativas para cerrar las brechas entre
el campesino colombiano y el consumidor final; y, de esta
forma, evitar la cantidad de intermediarios que pueden
existir en el proceso de negociacion. Dos de estas iniciativas
son: los negocios inclusivos y el uso de aplicaciones (apps);

la primera, segun Negocios Inclusivos Colombia (2016),
se refiere a obtener un beneficio conjunto, de una forma
sostenible, para las empresas y poblaciones que buscan
mejorar su nivel de vida, a nivel econdmico, social y
ambiental; por su parte, la segunda iniciativa, para Gonzdlez
(2017), trata de buscar la transformacion en la relacion
entre los tenderos o consumidores finales, y los proveedores
de los productos del campo, implementando el uso de
aplicaciones como Agrupa, Siembra Viva o Paisano, con el
fin de impactar a miles de familias campesinas y a cientos
de tenderos con sus propuestas, incluyendo la ufilizacion
de la tecnologia como un aliado de los productores,
comerciantes y consumidores.

En este sentido, y segun Agrosolidaria Colombia (2015),
existe el fomento de la agricultura familiar en Colombia,
basado en:

1. Mayor asistencia técnica, profesionales en el campo.
2. Unificar conocimientos cientificos con los tradicionales.

3. Superar la limitada capacidad de acceso a mercados:
dando cumplimiento a la normatividad, donde el
campesino No seda solo un proveedor de materias primas,
sino actor clave en las demds cadenas productivas, vy
gestionando una adecuada y mayor infraestructura.

4. Falta de capacidad de negociacion y conocimientos
profundos a la hora de intercambiar bienes con igualdad
de oportunidades. Existen algunos elementos que pueden
hacer la diferencia en la negociacion, entre ellos los sellos
de calidad, como diferenciaciéon e identificacion de
productos, que den fe de las buenas prdcticas sobre el
mismo. Igualmente, hace falta la creacion y fortalecimiento
de un comercio mas justo (redes), como la creaciéon de
mercados comunitarios.




Como se mencionaba, la calidad del producto o servicio
es uno de los aspectos que pueden generar diferencia al
momento de negociar; con respecto a esto, Orengo Serray
Ortiz Soto (2017) describen que para la comercializacion de
alimentos entre USA-Puerto Rico se ha documentado que
la calidad de los productos es el factor por excelencia en
la negociacion, considerada una relacion fluida y estrecha
entre fabricante-distribuidor; adicional, dicha calidad
depende de:

1. Motivacion para establecer relaciones de negocio.

2. Caracteristicas del producto como naturales, orgdnicos
y artesanales.

3. Que el producto no tenga modificaciones genéticas.

4. Que se establezcan proceso de certificacion serios; ello
da a entender que “el precio no estd en juego”.

5. La calidad es vista como un conjunto de atributos que
incluye: sabor, excelente empaque o presentacion, que
sea algo innovador.

6. Un bajo precio que permita una mayor competitividad.

Asimismo, el productor estaria dispuesto a recibir un menor
precio si se le asegura una compra constante, donde exista
una alta relacidon de confianza y compromiso, como und
muy buena comunicacion, la cual depende, a su vez, de
cadenas de valor cortas.

Finalmente, la internacionalizacién de la agricultura ha
impedido considerar el precio de los bienes como funcién
del tfrabajo (afecto, como potencia de actuar); la mano de
obra y la fuerza de trabajo no se tienen en cuenta dentro
del capital; el precio de la fuerza de trabajo se basa en
su utilidad para quien lo compra. El capitalismo ha sido

independiente de este precio, estableciendo que el precio
del proletariado es igual al precio de cambio circular,
midiéndole a través del dinero (Negri, 2005).

Valor de uso de productos primarios

En cuanto al valor de uso de los productos primarios
procedentes de los bosques, este es considerado por
Costanza et al. (1997) como los procesos y condiciones por
medio de los cuales los ecosistemas naturales son valorados
en la medida que sostienen y satisfacen la vida humana;
dicho concepto es apoyado por la FAO (1997), cuando
afirma que los bosques producen una gran variedad de
bienes y servicios para la humanidad, teniendo un valor
para los hombres y contribuyendo a responder a sus
necesidades en distintas formas.

A través del tema en mencidn se evalua la importancia
de uso de los recursos, tanto a nivel de especie como de
familia taxondmica y por tipo de bosque, para varios grupos
humanos, donde se expresa el nivel de importancia que
tiene cada una de las especies utilizadas y el uso que se les
da a estas en la cotidianidad de las comunidades donde
se han estudiado (Marin-Corba et al. 2005; Phillips & Gentry,
1993).

El valor de uso se establece con el fin de generar estrategias
para el aprovechamiento sostenible de los productos
maderables y no maderables del bosque, o que contribuye
al fortalecimiento de las actividades agropecuarias, al tener
disponibilidad de insumos, y aporta al funcionamiento de los
ecosistemas y al cuidado del ambiente (de Albuguerque,
2009; Phillips et al., 1994; Phillips & Gentry, 1993).

Por ofra parte, el valor de uso es utilizado para comparar
diferentes tipos de bosque, en términos floristicos y ante lo
deteriorado que se encuentra un determinado lugar por




la deforestacion, la expansion de la frontera agricola y
ganaderq, y el aprovechamiento no sostenido de madera;
igualmente, es usado para valorar los servicios prestados
a la humanidad, donde se ha encontrado que el 20 % de
los usos del bosque son con énfasis comerciales y el 80 %
de subsistencia, lo que ayuda a aminorar gastos en las
actividades productivas de los sectores; ademds, mediante
la aplicacion de valores de uso se ha encontrado que las
palmas son las mds importantes para los grupos culturales,
por su variacion de usos, y en el altiplano norte no es la
excepcion. El valor de uso refleja la importancia de cada
especie vegetal, con lo cual se podrian impulsar proyectos
de desarrollo, de mano de la conservacion conjunta, segun
su importancia en el uso de los recursos y su manejo (Phillips
et al., 1994; Phillips & Gentry, 1993; Pinedo-Vasquez et al.,
1990; Tavares Botrel et al., 2006).

Por ofro lado, de acuerdo con Hanazaki et al. (2006), los
bosques de crecimiento secundario, como los de la zona
de estudio, pueden tener alto valor utilitario y también
como valor de conservacion; ademdas, probablemente se
conviertan en importantes fuentes de productos forestales,
por lo cual se recomiendaq, si es el caso, establecer
prioridades por categorias para proponer programas de
conservacion, por su gran uso y el alto potencial econdmico
de ciertos productos de la naturaleza, usados en actividades
agrarias. lgualmente, a través de las caracteristicas de la
vegetacion, como indicadoras de la fertilidad del suelo,
recomendando por esto mantener la mayor variedad
posible de paisajes con un buen manejo de adaptacion,
y donde no solo la naturaleza es resiliente, sino que las
culturas también pueden serlo (Barrera-Bassol & Toledo,
2005).

Del mismo modo, la comunidad en su territorio decide
de qué manera hace uso de ciertas herramientas
etnobotdnicas cuantitativas en la aplicacidon de técnicas
para el andlisis directo del uso de datos de plantas

contempordneas o Utiles para la humanidad, desarrollando
sus propias teorias, aunque soportadas por pruebas de
hipotesis. Ademds, recomiendan una buena recopilacion
de datos, mediante el consenso de informantes con amplio
conocimiento en las actividades del territorio, y donde las
mujeres y los hombres hacen parte integral del territorio con
diferentes saberes. Todo lo anterior, con el fin de generar
nuevas tecnologias en la cosecha de los productos no
maderables del bosque, para su sostenibilidad en el tiempo
y conservacion de su estado de salud; al igual que, de
manera sostenible, fortalecer las demds actividades agrarias
que aumenten la dindmica negociadora de sus pobladores
y acerque el funcionamiento de los ecosistemas hacia la
globalizacion y cuidado del ambiente (de Albuquerque,
2009; Phillips et al., 1994; Phillips & Gentry, 1993).

En este punto, se comprende que, segun las costumbres
del lugar de estudio, puede ser mds importante una
categoria de uso que otra en diferentes zonas, encontrando
que las especies mds comunes son las mds conocidas
por la comunidad, y que las especies mds importantes
para esta no son necesariamente las mds abundantes e
importantes desde el punto de vista ecoldégico, aunque
hay algunas excepciones (de Albuquerque et al., 2005;
Feitosa Ferraz et al., 2006); de hecho, las especies mas
usadas no necesariamente presentan alta frecuencia y
densidad (de Albuquerque et al., 2005); por tanto, saber el
uso de la vegetacion natural es primordial para identificar
las dindmicas de sobrevivencia y/o comercializacion en las
zonas rurales andinas (Tavares Botrel et al., 2006).

Exactamente, el valor de uso que se pueda plasmar en
este estudio es una herramienta primordial en los programas
de dreas protegidas locales, regionales y nacionales del
territorio en estudio, analizando cdémo la poblacién local
identifica y usa los recursos forestales, y cudles dreas y
especies son usadas mds infensivamente, con programas de
conservacion in situ, y de esta manera mantener el bosque




y las relaciones culturales entre gente y plantas (Hanazaki et
al., 2006; Pedroso-Junior & Sato, 2005). Lo anterior, teniendo
en cuenta que Aguirre et al. (2003) afirman que sin gente
no hay cultura, y enfatizan que igualmente la gente debe
disminuir la degradacion de la vegetacion, lo cual conlleva
a la extincidon de especies y a la expansion de la frontera
agricola, sumdndole a esto que las dreas disturbadas no
son las mas preferidas por las comunidades que habitan los
bosques, ya que estas zonas son una fuente temporal de
recursos (de Albuguerque et al., 2005).

Similarmente, el valor de uso es una herramienta a la hora
de implementar programas de domesticacion y cultivo
de algunas especies de mayor utilidad, las cuales serdn
necesarias, ya que su exceso de uso estd acabando con
algunas poblaciones (Leitdo et al., 2009). Ademds, permite
establecer prioridades de conservacion, ya que puede ser
considerada como una herramienta de diagndstico para
la conservacion (Phillips et al., 1994).

Metodologia

Area de estudio

La investigacion se llevd a cabo en los municipios de
San José de la Montana, Santa Rosa de Osos, Entrerrios
y San Pedro de los Milagros, los cudles hacen parte del
altiplano norte de Antioquia; zona que se encuentra
localizada en la cordillera Central, entre el drea norte del
Valle de Aburrd y el nudo de Paramillo (Gobernacion de
Antfioquia, 2017). Los municipios presentan una temperatura
de 14 °C, una precipitacion de 2180 mm/ano y una tasa
de deforestacion de 357.26 hectdreas/ano; con una
poblacion de 14.166 habitantes, dentro de los cuales se
tienen 6.639 en la cabecera principal y 7.527 en las dreas
rurales (Gobernacion de Antioquia, 2015). A continuacion,

se presenta la subregion norte de Antioquia dentro de la
cual se ubica el drea de estudio (Figura 1).

Figura 1
Subregion norte de Antioquia, municipios y veredas donde
se desarrollo el proyecto
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Método

Gran parte de la informacidn, relacionada con los
productos primarios generados sobre recursos naturales
(flora, fauna, agua, aire y suelo) en los municipios del
altiplano norte de Antioquia, se obtuvo mediante la revisidon
de informacién secundaria ya existente sobre el sector
agropecuario y forestal. Dicha informacion se extrajo de la
Gobernacion de Antioquia, las alcaldias municipales y los
gremios adecuadamente conformados, asi como de las
universidades con estudios previos en la zona norte y de sus
municipios, cuya prioridad temdtica fueron los productos
primaros provenientes de los sectores anteriormente
mencionados.

Ahora bien, una vez obtenida la informacidon secundaria,
se realizd un primer andlisis de los productos del territorio,
para con ello elaborar una entrevista semiestructurada,
de corte mixto cualitativo y cuantitativo, que conllevara
a obtener informacién primaria sobre la cadena de
comercializacion, la cultura negociadora de cada sector,
asi como los principales productos del bosque que usaban
en sus actividades productivas cotidianas (Anexo 1y 2).
Dicha enfrevista se aplicd a productores cuyas actividades
estuvieran cerca de ecosistemas naturales, comerciantes
en plazas de mercado o centros de acopio (Feitosa Ferraz
et al., 2006; Hanazaki et al., 2006; Leitdo et al., 2009; Marin-
Corba et al., 2005; Pedroso-Junior & Sato, 2005; Tavares
Botrel et al., 2006).

La entrevista se desarrolld de manera presencial, lo que
demandd desplazamientos a diferentes puntos clave, como
fincas y veredas de cada municipio de estudio, donde se
pudo contar con informantes del territorio o conocedores
de este y de la actividad productiva, reconocidos por la
comunidad, quienes facilitaron la encuesta dentro de sus
predios. Adicionalmente, se hicieron encuestan dirigidas a
hogares dentro de la zona, principalmente a pobladores en

los lugares mds apartados en las zonas rurales. Como se ve,
en el tema de valor de uso se usaron métodos etnogrdficos,
dando cabida a el método de sumatoria de usos, donde
estos se dividieron en nueve categorias propuestas, tales
como: alimento humano y animal, artesanal, combustibles,
construccion, cultural, medicinal, ornamental, e industrial
(usos diferentes a los anteriores). Con dichos datos se
calculd el Nivel de Usos Significativo (NS), con el fin de
reconocer el producto primario de mayor importancia
actual en los mercados y preferido por toda la cadena de
comercializaciéon en el altiplano norte de Antioquia. Dicho
cdlculo se puede apreciar en la Ecuacion 1.

NS =IRPM * 100 Ec (1)
Donde:
IRPM:Importancia Relativa de los Productos
Primarios

El indice IRPM es definido como el nUmero de veces en el
cuallos entrevistados cultivan un producto primario, dividido
por el nUmero de enfrevistados en toda la investigacion,
diferenciando entre productores e intermediarios. La
ecuacion 1 representa dicha relacion de la siguiente
manera:
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Donde:
i:Cantidadde productoicultivadoocomercializado.
j: NUmero de productores.

k: NUmero de intermediarios.

lgualmente, se obtuvo para cada especie su parte usada;
estas partes podian ser: carne, leche, huevos, lana, aceites,
corteza, exudados, latex, resinas, fibras, flor, frutos, hojas,
madera, raiz, semillas, tallos o toda la planta o animal,




donde lo mds importante fue identificar si era posible hacer
uso del recurso a corto, mediano y largo plazo de una
forma sostenible; ademds, constatar que las especies a las
cuales se les encontré un mayor valor de uso correspondian
a las que se aprovechaban una misma parte de la planta
de diversas formas (Feitosa Ferraz et al., 2006; Marin-Corba
et al., 2005; Tavares Botrel et al., 2006).

Para este estudio se consideraron veinte productores
de productos primarios por municipio, los cuales fueron:
Entrerrios, Santa Rosa de Osos, San Pedro de los Milagros
y San José de la Montana, para un total de 80 encuestas
en todo el altiplano norte del departamento de Antioquia.
Adicional, se realizd una encuesta a diez intermediarios
y/0 comercializadores con los primeros tfres municipios ya
mencionados, para un total de 30 encuestas adicionales,
con el fin de observar cobmo era la cadena productor-
intfermediario.

La informacién recopilada de campo se sistematizd
a través de la hoja de cdlculo Microsoft Excel, dando
lugar a dos bases de informacion: la primera, sobre la
actividad productora (213 filas y 55 variables de andlisis); y
la segunda, sobre la actividad intermediaria (107 filas y 61
variables). Cada una de estas bases recopild informacion
sobre enftrevistados, municipios, veredas, variables
sociales, productos agropecuarios, precios, voluUmenes de
produccioén, cantidades y comportamientos sobre la cultura
comercial y negociadora, taly como se puede inferir en los
anexos 1y 2.

Para el andlisis de la informacion relacionada con los
productores e infermediarios de productos primarios en los
cuatro municipios objeto de estudio (Entrerrios, San José
de la Montana, Santa Rosa de Osos y San Pedro de los
Milagros) se utilizd Microsoft Excel y la plataforma Python,
version 3.7. La informacion obtenida se llevd a subtablas y
bases de informacidén alternas que exponen las actividades

de comercio, cultura y valor de uso en el drea de estudio,
de manera cualitativa, y facilitan la interpretacion y uso
de la informacion obtenida, en ocasiones haciendo uso
del software libre CmapToolS y QGIS en la elaboracion
de mapas. El procedimiento metodoldgico utilizado en el
andlisis es el presentado en la Figura 2.

Figura 2
Metodologia de andlisis de datos utilizada
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1. Entendimiento de los modelos de produccién e
infermediacion: este paso permitié entender la dindmica
de la region del altiplano norte de Antioquia y actores
asociados a dichas dindmicas.

2. Entendimiento de los datos: una vez se recopilaron los
datos clave, determinados por las preguntas establecidas
en las encuestas para productor e intermediario, se




procedid a establecer qué tipo de variables eran numéricas
y de texto, y cudles eran categodricas y de respuesta abierta,
para de esta manera clasificarlas.

3. Preparacion de los datos, limpieza y estandarizacion: el
error humano es comun en las bases de datos, y, en muchos
Ccasos, una correcta limpieza y estandarizacion de estos es
una parte fundamental para obtener andlisis confiables. En
este paso se eliminaron los errores cometidos por el traspaso
de los datos de las encuestas fisicas a digitales; asi mismo,
se separaron cadenas de valores alfanuméricos en valores
numeéricos y alfabéticos; se estandarizaron nombres de
veredas, municipios y productos; se rellenaron espacios
cuando era requerido; y, en general, se consiguidé una
apariencia estable para las bases.

4. Andlisis y modelacion: se refiere a establecer relaciones
entre las variables de estudio y conocer sus comportamientos
de manera univariable y multivariable. En este caso, se
utilizaron visualizaciones de los datos por medio de graficos
bdsicos, estadisticos, agrupaciones, mapas de palabras e
hipotesis estadisticas sobre las variables.

5. Evaluacion de informacién: una vez conocidos los
coportamientos de las variables, se procedié con su andlisis
y la comprension de las acciones encontradas, 3Cudl es
el producto mdas comercializado?2 3Cudl es la relacion de
la edad de los infermediarios con las ventas en la region?
sCudles son los determinantes del proceso de negociacion?
Preguntas que se respondieron en este paso.

6. Socializacion: finalmente, con el conocimiento extraido
del andlisis de la informacion se socializdé con los interesados
y se generaron politicas y medios de accidn para la
toma de decisiones y el mejoramiento de los procesos e
infermediarios en la region.

Resultados

Comercializacién de los principales productos
agropecuarios primarios

La comercializacion hace referencia a las actfividades
de cardcter comercial que direccionan la salida de los
productos y servicios desde el productor inicial hasta el
usuario o consumidor final; frata de comprender las
necesidades que tienen los consumidores, desde su
naturaleza humana y carencias, identificando la forma
en que cada persona desea compensar sus hecesidades,
convirtiendo estos deseos en demanda y logrando formas
para aumentar la voluntad de adquirir productos y servicios,
enmarcado en el poder adquisitivo (Vasquez & Trespalacios,
1994; Vergara, 2012). Este es un proceso en el cual se logra
que lo producido pueda llegar desde quién lo produce
hasta quién lo consume, tfeniendo en cuenta tiempo, sitio y
forma en que el consumidor lo demanda (Villalobos, 1984).

La comercializacion de productos agropecuarios tiene
una gran importancia en el desarrollo econdémico de un
pais, siendo preponderante la organizacién y métodos
de mercadeo, porque se requieren precios justos para los
productos agropecuarios, que estimulen la creacion de
empleos y la productividad y rentabilidad del sector, ya que
se espera que con un buen sistema de comercializacion
se incremente la demanda (Villalobos, 1984). Ademds,
dentro de este proceso es muy importante incluir un sistema
de informacién de mercados que aporte en la toma de
decisiones. Incentivar el proceso de comercializacion en
el sector agropecuario es muy importante porque “es
contraproducente pretender aumentar la productividad
agraria como politica aislada; toda accién en el sector
agropecuario debe considerarse observando al sistema
econdmico en su globalidad” (Torres Otavo, 1984, p. 125).




La produccion y comercializacion de productos
agropecuarios en Colombia es muy importante, ya que
el pais dedica gran parte de su territorio al desarrollo
de actividades relacionadas con el agro. Por ello, la
Constitucion Politica de 1991 ha incluido temas de
proteccién, desarrollo y comercializacidon de productos
agropecuarios, infroduciendo en los articulos 64, 65 y
66 la obligacion del Estado de proteger y promover las
actividades del agro, y disponer los mecanismos financieros
que se requieran para su desarrollo. Posibilitdndose en el
pais un libre mercado, pero, a su vez, que el Estado vele
por la proteccion de los agentes mds vulnerables en este,
como lo es el consumidor, mediante acciones como la
regulacion de los empaques y etiquetado de los productos
agropecuarios; ademds, promueve la producciéon de
productos ecoldgicos mediante la asignacion de sellos a
estos (Granados Aristizabal, 2011).

En este orden de ideas, en la zona de estudio se da la
produccidn y comercializaciéon de diversos productos
agropecuarios y forestales; durante todo el ano se lleva a
cabo este proceso y, en algunos casos, para la produccion
se tienen en cuenta las condiciones climdticas, en aras
de definir el fipo de cultivo a establecer y asi lograr una
mejor cosecha. En cuanto al principal producto, que es la
leche, este pasa del productor a intermediarios que hacen
su transformacion, para llegar finalmente al consumidor.
Productos como el tomate de arbol y la papa van del
productor a uno o varios intermediarios, y, por Ultimo, al
consumidor final; y, en menor proporcion, el productor
vende directamente al consumidor final.

Los productores analizados se ubicaron principalmente en
los municipios de Entrerrios, San Pedro de los Milagros, San
José de la Montana y Santa Rosa de Osos, de los cuales el
mayor porcentaje correspondid al género masculino (83.5
%), y el restante al femenino. Los entrevistados estaban
en una edad promedio de 46 anos y la mayoria de estos

contaban con estudios a nivel de primaria y/o bachillerato,
y una menor proporcion habia cursado estudios técnicos
y tecnoldgicos. En cuanto a los intermediarios, estos tenian
una edad promedio de 40 anos, de los cuales un 76 %
contaba con estudios a nivel de primaria y/o bachillerato,
y el porcentaje restante habia cursado estudios hasta
nivel técnico, tecnoldgico o profesional. En la Figura
3 se caracteriza el nivel educativo de los productores
enfrevistados.

Figura 3
Nivel educativo de los productores entrevistados
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lgualmente, se identificé que los productores cultivan
diversos tipos de géneros, algunos con el fin de
comercializarlos y otros para el consumo propio. En la Figura
4 se muestran los principales productos mencionados por
los productores, observandose una prevalencia de la leche
de vaca, seguido por la papa y el tomate de drbol. En una
proporcion media estd la produccidn de terneros, animales
de descarte y maiz. Finalmente, en menor cantidad, se
tienen productos como la cebolla en rama, arveja, frijol,
zanahoria y ganado porcino.




Figura 4
Productos agropecuarios mas comunes en la zona de
esfudio
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Estos aspectos son evidencia de la vocacion agropecuaria
de los municipios analizados; elementos que también son
presentados en el estudio realizado por Bastidas-Marulanda
(2020), donde la produccidn pecuaria, de leche y cerdos
es la que tienen mayor importancia en los municipios del
norte anfioqueno, siendo Santa Rosa de Osos el mayor
productor de la zona. Igualmente, la Cadmara de Comercio
de Medellin para Anfioquia (2019) establece que, para la
region norte, el sector productivo agropecuario, silvicultura
y pesca representa el 26 % de la economia del lugar, siendo
la explotacion bovina una actividad de gran relevancia,
con un inventario que supera las 389.000 cabezas,
concentfradas principalmente en Santa Rosa de Osos,
San Pedro de los Milagros, Yarumal y Entrerrios. La mayor
parte del ganado vacuno se destina a la produccion de
leche, un 26.7 % tiene como objeto la produccion, tanto de

leche como carne, y un 14.6 % solamente estd destinado
a la carne; en cuanto a ofros productos de cardcter mds
transitorio, fiene prevalencia la papa, el frijol voluble vy el
maiz, lo cual corresponde a un 85 % del drea cultivada en el
norte de Antioquia. En la Figura 5 se presentan iméagenes de
algunos de los productos agropecuarios que se visualizaron
directamente en la zona, tal como la produccion lecheraq,
papa, fomate de drbol y maiz.

Figura 5
Algunos de los productos agropecuarios primarios del
altiplano norte de Antioquia
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A continuacion, se especifican los productos que fueron
identificados en mds del 60 % de los municipios analizados,
encontrédndose la leche de vaca y tomate de darbol (VU)
como los principales productos que estdn presentes en
el 100 % de los municipios, seguido por la papa y cebolla
en rama, el maiz, el frijol, la zanahoria y la trucha, que se
identificaron en un 70 % de los municipios. Los restantes
productos solo fueron mencionados entre un 25 %y un 50 %
de los municipios analizados, siendo menos representativos
para la zona (Tabla 2).

Tabla 2
Productos agropecuarios primarios identificados en el
altiplano norte de Antioquia

Productos Entrerrios ?S%J::tigg 5?0"5 ﬁfggrge Rgocslé:ge Porce:ﬂaje
Leche X X X X 100%
T X X X 1007
Papa X X X 75%
o | x| :
Maiz X X X 75%
Frijol X X X 75%
Zanahoria X X X 75%
Trucha X X X 75%

Es de anotar que en el estudio se identificd que una
proporcion de los productos primarios generados no
necesariamente son comercializados; tienen un propdsito
relacionado con el consumo propio, lo que aporta a
la seguridad alimentaria de las familias. Ademds, los
infermediarios comercializan tanto productos de la regién,
al interior y exterior de esta, como también fraen productos
de ofras zonas para suplir las necesidades propias de los

municipios del altiplano norte. Dentro de los principales
productos comercializados por los intermediarios se
tienen la papa, fomate de arbol (VU), papa criolla, frijol
y cilantro; en este caso, no se incluye la leche, siendo el
principal producto de la zona, ya que la venta de esta se
concentra en empresas y cooperativas tfransformadoras
de lacteos, enfocdndose los intermediarios analizados en
la comercializacion de los restantes productos primarios.
La Figura 6 muestra los principales productos que son
comercializados por los intermediarios de la zona analizada.

Figura 6
Productos mds comunes comercializados por los
infermediarios en la zona de estudio
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otros productos, como el ftomate de darbol, papa, cebolla,
frijol y maiz, los principales compradores del productor
son comercializadores, Central Mayorista de Medellin
Yy, €n menor proporcion, supermercados y comunidad
de la zona. La venta de los productos directamente a
intfermediarios o comercializadores también fue descrita
por Bayona y Munoz (2009), en tanto enconfraron que a
nivel del municipio de Fomeque, Cundinamarca, la venta
de los productos agricolas por parte de los productores
es a través de intermediarios, lo que genera un diferencia
importante entre el ingreso obtenido por el productor y el
pago generado por el consumidor final, evidenciando las
relaciones poco equilioradas que se dan entre los diferentes
actores de la cadena de comercializacion.

En general, en la zona de estudio, los infermediarios a los
gue se vende se eligen por temas de familiaridad, porque
los productores son socios de dichas empresas, por el facil
acceso a beneficios e insumos y, en menor proporcion, por
tradiciéon y porque estos hacen pagos justos. Se resalta que
algunas de las empresas que compran la leche de laregiéon
solicitan un contrato de exclusividad a los productores,
ademds de cumplir con los andlisis microbioldgicos que
se le hace al producto al momento de ser recogido en los
tanques de enfriamiento de los predios. A continuacion,
se muestran los principales compradores de productos
primarios en la zona (Figura 7 y Tabla 3).

Figura 7
3A quién venden los productores (los productos primarios)
del altiplano norte de Anfioquia?

Tablemae |
La Margarita |l
La Pastera
El Zarzal |
Federacién Nacional de Cafeteros de...
El Arca |
Avralac ||
Parmalat
El Galdn |
Alqueria
Betania |
Colanta (+ planta de beneficio) | )

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Tabla 3
Intermediarios de los principales productos agropecuarios
en el norte de Antioquia

Producto Intermediario

Lech Colanta, Lacteos El Galdn, Auralac, Alqueria,

Seine Betania, Parmalat, El Arca, La Pastora, Quesera
La Margarita, El Zarzal, Comercializadores.

Tomate Comercializador, Central Mayorista de Medellin,

de darbol supermercados y vecinos.

Papa, . ,

aellle Cenftral Mayorista de Medellin, supermercados

frijol, maiz ¥ vecinos.

Otros Supermercados, fiendas, vecinos, ferias y
acopios municipales.




Acorde con lo idenfificado en el estudio, Sdnchez
Castaneda (2017) expresa que en Colombia el proceso de
comercializacién principalmente se da con la intervencion
de entes privados, como cooperativas, colectivos y/o
infermediarios que son los encargados de contactar al
importador o agente para que el producto llegue hasta el
mayorista o usuario industrial, el cual posibilitard el ingreso all
sector de servicios de alimentos e institucional; no obstante,
el mercado sigue siendo muy incipiente, debido ala falta de
incentivos del Gobierno y de las empresas que beneficien
al consumidor, ademdads de la poca educacidn que se tiene
sobre estos productos.

lgualmente, el precio de venta del producto en la zona
también se ve influido directamente por el factor de
calidad; sumado a esto, la mayoria de las veces el precio
dado al productor es fijado por el intermediario y por las
condiciones del mercado, por lo que este puede fluctuar
bastante, dependiendo de la temporada. En la Figura 8 se
puede evidenciar cdmo la mayor proporcion de respuestas,
frente a la pregunta realizada a los productores sobre
sComo define el precio de venta?, se centrd en aspectos
relacionados con la calidad, seguido, en un nivel menor,
por el regateo, la experiencia, la temporada y el andlisis de
competencia.

Figura 8
3Como define el precio de venta cada productorg
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La influencia de la calidad del producto en el proceso de

comercializacion fue igualmente constatada por Gaytan
Cavazos (2001) en México, donde la comercializacion
del maiz se enfoca en centros de acopio, cooperativas y
comercializadores, tanto publicos como privados; proceso
que es afectado por aspectos como la calidad del
producto, siendo muy importante contar con herramientas
de certificacién que avalen esta. Este aspecto también se
evidencia en la investigacién realizada por Bayona y Munoz
(2009), sobre comercializacion de productos agropecuarios
en Colombia, en tanto encontraron que, para el municipio
de Fbmeque-Cundinamarca, unas de las mayores limitantes
de la comercializacion es la calidad del producto, debido
al bajo nivel técnico y de formacion del productor, y el
acceso restringido a la informacién de mercado.

A su vez, se encontré que el 68.7 % de los intermediarios
compra directamente al productor; un 12.5 % compra a
otros infermediarios, y el restante porcentaje adquiere 1os
productos a centros de acopio (9.38 %) o empresarios (9.38
%). Esto muestra que, en el proceso de comercializacion,
prevalece la compra directa a los productores v,
en una menor proporcidn, se pasa por varios niveles
de intermediacién, lo cual puede estar ligado a las
caracteristicas del producto comercializado, si en este
se genera un proceso de fransformacién o se vende
directamente al consumidor final.

Teniendo en cuenta todos los aspectos descritos, se
enconiré que la cadena de comercializaciéon general de
los productos primarios, en algunos municipios del altiplano
norte de Antioquia, consta de un productor inicial, unos
intermediarios (empresas transformadoras de ldcteos,
intermediarios, centros de acopio, Central Mayoristq,
supermercados, consumidores) vy, finalmente, los productos
se venden a ofros intfermediarios o al consumidor final. Es de
anotar que prevalece una cadena donde intervienen unos
o mds infermediarios, y en una proporcion muy baja se pasa




directamente del productor al consumidor final. En la Figura
9 se evidencian las diversas relaciones de comercializacion
identificadas para la zona.

Figura 9
Diferentes rutas de comercializacion de productos primarios
en el altiplano norte de Antioquia
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En cuanto alas cadenas de comercializacion de productos
agropecuarios, se encontraron similitudes con respecto a
otros paises latinoamericanos, como es el caso de Costa
Rica; alli, el sistema de comercializacion de productos
agropecuarios estd muy definido. Existen algunos mercados
locales donde se venden y compran los productos de
las zonas aledanas, y en los centros urbanos se cuenta
con sitios de venta y compra mds grandes y especificos,
donde convergen los mejores productos de todas las
regiones del pais, y se pueden obtener mejores precios,
los cuales no son los que reciben los agricultores. Aunque
el proceso de comercializacion se da tanto en las zonas
rurales como directamente en los centros urbanos, es
de anotar que es en estos Ultimos donde se concentra
el mayor poder de compra, porque los ciudadanos con
mds ingresos residen en estas dreas. Es en las ciudades y

pueblos donde se concentran los mayores mercados, y
debido al tamano de estos se justifica el manejo de los
productos, llevando a cabo la clasificacion, seleccion,
empaque y refrigeracion; ademas, el mejoramiento de las
vias ha posibilitado sacar los productos hasta los mercados
urbanos. También, se dan las Ferias del Agricultor en los
centros urbanos, lo que ha posibilitado que periddicamente
se den espacios donde pueda generarse una relaciéon
directa entre el consumidor y el campesino, logrando asi
un desplazamiento de los mercados minoristas que venden
pequenas canfidades, porque no tienen la posibilidad de
conservar el producto. Ademds, se resalta que ofra de
las caracteristicas importantes de la comercializacidon de
productos agropecuarios es la infervencion de entidades
gubernamentales que fijan los precios, e intervienen en la
distribucion y las exportaciones (Villalobos, 1984).

Por otfro lado, en cuanto a cadenas de comercializacion
a nivel de otras zonas del pais, se encontrd, en andlisis
realizados en el municipio de Chia, Cundinamarca, que
la comercializacion de leche estd inmersa en relaciones
econdmicas hibridas que permiten el funcionamiento de
la venta de leche cruda y que oscilan entre la economia
formal e informal; a nivel informal se da por la venta directa
de la leche cruda al intermediario y/o consumidor, y a nivel
formal se genera por la venta directa a empresas ldcteas o
a intermediarios que acopian el producto para revenderlo
a estas (Soler Lopez, 2022).

Adicionalmente, en una zona del Ecuador el proceso de
comercializacion de la leche se lleva a cabo por medio
de las empresas transformadoras de Idcteos; estas definen
el precio de la leche que se compra a los productores,
teniendo en cuenta principalmente su calidad, en cuanto a
concentracion de proteinas, grasas y bacterias; por lo que
se hace necesario vigilar los precios dados a los productores
y los de venta, por parte de las empresas, disminuyendo
asi el abuso y logrando un proceso de negociacion mds




conveniente para ambas partes (Barreno Velastegui, 2018).
También, y a nivel de la cadena de comercializacion de la
papa, Aragdn et al. (2020) describen que en las provincias
de Carchi e Imbabura, en el Ecuador, se da una cadena de
Productor-Consumidor, la cual reporta grandes beneficios
econdmicos, sociales y ambientales; adicionalmente, se
generan ofras cadenas como la de Productor-Minorista-
Consumidor y Productor-Mayorista-Minorista-Consumidor,
donde se genera una gran diferencia en relacién costo/
beneficio del productor, intfermediario y consumidor final.
En relacion con Colombia, Buitrago Reyes y Penuela
Munoz (2018) concluyen que el gremio de productores y
comerciantes de papa en el pais se ha fortalecido con el
apoyo dado por el Gobierno a los productores y pequenos
comercializadores, ya que estos se han visto castigados
fuertemente por el precio, costos de intermediacion,
agroquimicos y las agremiaciones internacionales.

En cuanto al fomate de arbol, en andlisis realizados en
algunas provincias del Ecuador se identificd que en la
red productiva se han involucrado instituciones publicas
y privadas, principalmente en la etapa de preproduccion
(semillas, fertilizantes, agroquimicos, capital, entre otros);
ademds, que la etapa de produccidon debia fortalecerse
con la formacion técnica de productores en temas
relacionados con postcosecha, logistica de transporte,
calidad alimentaria y fortalecimiento de estructuras
asociativas (Moreno-Miranda et al., 2020). A nivel del pais,
se encontré que se dan cadenas de comercializaciéon
en el contexto local, nacional e internacional, desde
la propagacion de semillas hasta el consumidor final;
ddndose en el dmbito nacional la participacién de
intermediarios y establecimientos comerciales, y en lo
infernacional la generacion de exportaciones, donde es
muy importante el fortalecimiento de la asociatividad en
el gremio. Adicionalmente, los modelos y estudios sobre la
cadena de tomate de drbol contienen informacién muy
antigua, o que genera la necesidad de actualizarlos y

aportar conocimientos sobre alternativas de crecimiento
y desarrollo de los mercados a los cuales puede aplicar y
generar beneficios para el desarrollo de la agricultura en
general (Lozano Varela, 2018).

Oftro renglén de los productos agropecuarios son 1os
orgdnicos, los cudles cada vez ganan mayor espacio
en los mercados en el dmbito internacional. El proceso
de comercializaciéon de estos se da en conjunto con
organizaciones independientes que ayudan al desarrollo
de los mercados, al mejoramiento de las condiciones de
exportacion e importacion y a la generacion de cadenas
que contribuyan a lograr una mejor comercializaciéon de
estos productos, resaltando que, en general, estos deben
estar certificados para llevar a cabo su venta (Sadnchez
Castaneda, 2017).

Es necesario tener en cuenta que la comercializacion de
productos primarios es un factor crucial en el desarrollo
econdmico de las naciones, al generar empleo que
favorece un mayor bienestar humano, en términos
econdmicos; pero, al mismo tiempo, ha generado una
explotacion irracional, en la mayoria de los casos, de los
recursos naturales, lo cual conlleva a su degradacion y/o
contaminacion ambiental. La comercializacion se presenta
de manera directa o indirecta -esta Ultima, generando
mas valor a los productos-; ademds, puede ser formal e
informal. Por lo anterior, existen varias rutas para que un
producto llegue desde el productor hasta el consumidor, lo
cual depende, segun Villalobos (1984), Agreda et al. (1994),
Vasquez y Trespalacios (1994), Superintfendencia de Industria
y Comercio de Colombia (2012), Federacion Nacional de
Cultivadores de Cereales, Leguminosas y Soya (FENALCE,
2015), Rodriguez y Riveros (2016), Olhagaray Rivera y
Espinosa Arellano (2007), FAO (2017), y Gonzdlez Franco y
Olavarria Patino (1981), de aspectos como la posibilidad de
transformacion y/o procesamiento industrial; condiciones
climdaticas y geogrdficas donde se da la produccion;




naturaleza de los agentes o mercados involucrados;
tiempo de los productores en el cuidado de sus actividades
agrarias; caracteristicas del productor (pequeno, mediano
o grande), incluyendo su formacién profesional; logistica de
transporte y ubicacion del consumidor final; y el adecuado
conocimiento de los productos primarios (calidad,
perecibilidad, proceso de certificacion); diversos aspectos
que se evidenciaron con el desarrollo del presente estudio
(Figura 10).

Figura 10
Diferentes rutas de comercializacion de productos primarios
en el altiplano norte de Antioquia
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En este orden de ideas, el sector agropecuario analizado en
el desarrollo de la investigaciéon evidencid una prevalencia
de productores del género masculino, en su mayoria con
niveles de formacion a nivel de primaria y/o bachillerato;
resaltando que el porcentaje de mujeres participantes de
estas labores fue muy bajo en la muestra efectuada. Lo
anterior, evidencia la mayor probabilidad de los hombres
de participar en el mercado laboral rural, encontrdndose
que, a nivel de América Latfina, el rol de la mujer en el
campo ha estado muy invisibilizado, aunque se ha

desempenado en la produccion y provision de la seguridad
alimentaria de la familia, como fuerza de trabajo en la
agroindustria, huertas familiares, participacion en algunas
de las etapas productivas de los cultivos, preparacion de
alimentos, cria de animales, venta de productos caseros,
entre otros (Jaramillo, 2006, p. 56). Lo mencionado, plantea
la necesidad de ampliar las oportunidades de las mujeres
en el campo agropecuario, visibilizar su importante labor y
generar valoracion social y econdmica de las actividades
que desempenan en la produccidn primaria agropecuaria.

También, a nivel de los productos generados en la zona
de andlisis, se encontrd que, principalmente, se producia
leche cruda de vaca, tomate de drbol y papa para la
comercializacion. Adicional a estos, se cosechaban, en
menor proporcion, otros productos como el maiz, el frijol y
las legumbres, de los cuales no todos eran vendidos, sino
que se producian con el fin de contar con alimentos para el
hogar. Esto es muy importante para la zona, en tanto Alvarez
Uribe et al. (2007) encontraron que la ubicacion geogrdfica
es un aspecto que incide directamente en la inseguridad
alimentaria y nutricional, ya que 8 de cada 10 hogares con
estas caracteristicas se ubicaban en la ruralidad; ademds,
la mayoria de los hogares en estas condiciones fenia como
cabeza de familia a jornaleros agropecuarios.

Dicho aspecto concuerda con lo hallado por Pico Fonseca

y Pachdn (2012) en un municipio rural del norte del Cauca,
donde mds de la mitad de las familias encuestadas se
encontraban en inseguridad alimentaria, principalmente
por factores relacionados con los ingresos familiares. De ahi
la necesidad de que las familias campesinas produzcan
parte de sus alimentos, lo cual puede contribuir a mejorar
las condiciones de alimentacién y nutricion en los hogares
de la zona, y compensar los bajos ingresos, generados
por la inestabilidad de precios al momento de la venta y
comercializacion de sus productos.




Adicionalmente, alos productos primarios que producian los

productores de la zona, como conftribucion a la seguridad
alimentaria de sus familias, se encontrd que los intermediarios
o comercializadores, ademds de la adquisicion y venta de
productos primarios producidos en la regiéon norte, también
comercializaban otros que eran originarios de diversas
regiones del departamento o pais, los cuales se vendian
para suplir las necesidades propias de la poblacidn de los
municipios del altiplano norte de Anfioquia, mostrando esto
que las cadenas de comercializacion se pueden generar
en dreas muy extensas, estando el productor ubicado
a muchos kilbmetros de distancia del consumidor final.
Esto, a nivel ambiental, podria ser contraproducente por
la cantidad de combustibles fosiles requeridos para el
fransporte de dichos productos; aspecto que es descrito
por Fronmann et al. (2012): *a mayor actividad econdmica
debido a los mayores niveles de apertura comercial, se
generard un mayor nivel de emisiones de Gases efecto
invernadero” (p. 21).

En este punto, es importante indicar que el principal
producto primario de los municipios estudiados correspondid
a la leche de vaca cruda, que es comercializada en su
mayoria mediante cooperativas y empresas transformadoras
de lacteos, ubicadas en la misma subregién, las cuales
producen subproductos como la leche, leches saborizadas,
quesos, yogures, entre otros, que son vendidos a nivel local,
departamental y nacional. Es de resaltar que la actividad
lechera en el departamento ha permitido el crecimiento
del mercado interno, disminuido la crisis econdmica y
social en el Norte y Oriente antioqueno, y ha aportado a
la generacion de empleo a nivel urbano vy rural.

Asimismo, la cadena de lacteos en el contexto del
departamento incluye aspectos como la producciéon
de leche cruda, transformacion de esta mediante la
agroindustria Idctea, servicios, produccidn y venta de
insumos agropecuarios y maquinaria, y distribucion y

venta de productos fransformados Idcteos (Palacio, 2001,
pp. 20-21). Uno de los aspectos mds tenidos en cuenta
para la comercializacion de este producto es la calidad
en los procesos de manejo, lo cual, en gran medida, estd
ligado a la regulacion que existe en torno al manejo,
almacenamiento y posterior transformacion de la leche
cruda, debido a las enfermedades zoondticas que se
pueden fransmitir por medio de esta. Ceron Munoz et al.
(2017) explican que el sistema de pago por calidad de
este producto incentiva cambios en la manera en que se
produce, comercializa y paga, generando bienestar en la
relacion comercial que se da entre el proveedor y el sector
|dcteo en general.

Adicional a la leche, dentro de los productos mds
cosechados y comercializados en la zona estdn la papa y el
tomate de darbol. A nivel de la produccion y comercializacion
de la papa intervienen diferentes actores, como los son los
jornaleros, campesinos de diversos niveles socioecondmicos,
y capitalistas del agro y comercio, entre los cuales se han
generado diversas relaciones para la produccion, como es
la aparceria y propiedad parcelaria; en esta, en muchos
casos, el nivel de produccion y comercializacion es muy
rudimentario, en relacidon con los avances tecnoldgicos
actuales, lo que motiva la generacion de transformaciones
en el sector que permitan un desarrollo mas sostenible desde
lo econdmico, social y ambiental, teniendo formas de
produccion mas planificadas y orientadas a la asociatividad
colectiva (Zapata Quijano, 2012). Es de anotar que el
sector de la papa es muy importante en el pais, ya que este
representa uno de los principales alimentos en el dmbito
mundial, y Colombia ocupa el puesto 36 respecto a su
produccioén; esta se da en 283 municipios, principalmente
en Boyacd, Cundinamarca, Antioquia y Narino. Ademas, el
sector presenta como principales retos el mejoramiento de
la calidad, el rendimiento de producciéon y el aumento del
consumo de este tubérculo (Fondo para el Financiamiento
del Sector Agropecuario [FINAGRQO], 2022).




En cuanto al fomate de drbol, Colombia es uno de los
principales productores en el contexto mundial, junto a
paises como Ecuador, Brasil y Suddfrica, los cuales importan
principalmente a China, Hong Kong, Indonesia, Rusia y
Paises Bajos; en el dmbito departamental, Antioquia es
el que mayor cantidad de hectdreas cultivadas posee,
seguido de Cundinamarca, Tolima, Huila y Boyacd. La
cadena del tomate de drbol estd conformada, a nivel
de la produccion, por los productores grandes, medianos
y pequenos; en la comercializacion, por las centrales de
abastos, distribuidores, hipermercados, supermercados
medianos, minimercados, fruver y tiendas de barrio; y
en cuanto al consumo y transformacion, intervienen la
industria (insumos), instituciones (cajas de compensacion,
restaurantes, hoteles, casinos) y hogares (Camara de
Comercio de Bogotd, 2015).

En Colombia los precios dados al producto fluctuan,
teniendo una tendencia a incrementar en el primer semestre
del ano, y ddndose una disminuciéon en la segunda mitad
del ano, llegando a los menores precios en diciembre o
enero; su distribucion se da principalmente en Bogotd,
donde se concentra la produccion de Boyacd; Medellin,
donde llega el tomate producido en municipios como
Santa Rosa de Osos, Guarne, Entrerrios y La Ceja; y Cali que
concentra lo producido en Buga, Bugalagrande y La Unidn,
entre otras ciudades principales (Centro Internacional de
Agricultura Tropical [CIAT], 2006).

En cuanto a las dificultades para la comercializacion
de los productos primarios agropecuarios en la zona, fue
reiterativo mencionar, por parte de los encuestados, el
pago inequitativo que se hacia al productor y la cantidad
de intermediacion en la venta de algunos de los productos.
Lo anterior, fambién fue evidenciado por Caicedo Diaz
del Castillo (2013) cuando identificd que el 72 % de los
productores de una zona rural de Medellin consideraban
que tenian una baja participacion en los beneficios del

mercado por laintfermediacion de agentes externos, seguido
por el costo de los insumos; estos aspectos se asocian a
que la variacion de los precios en la venta de verduras y
hortalizas es considerable, incluso en periodos cortos, ya
gue los productores tienen poco poder de negociacion al
no contar con asociaciones y agremiaciones fuertes.

Es de anotar que, en algunos casos, la infermediacion es
necesaria frente a dificultades logisticas y restriccion para
llevar a cabo algunos procesos de la comercializacién, pero
esta se torna en un inconveniente cuando la cadena de
infermediacion es muy extensa, restando valor agregado
al producto, donde los mdas afectados serdn el productor
inicial y el consumidor final (Cruz, 2021). De ahila necesidad
de que en este sector no solo se generen programas de
acompanamiento técnico, sino que se fortalezcan las
capacidades de negociacion y comercializacion de
los productores, ademds de contar con entidades que
posibiliten la generacién de un trabajo mds en conjunto
de los productores, pudiendo asi tener una posicion mds
fuerte en el mercado.

Cultura negociadora de los principales productos
agropecuarios primarios

La negociacién es un acuerdo de voluntades entre las
partes que intervienen en el desarrollo de un proceso de
venta o compra de un bien o servicio, bien sea en el dmbito
politico, comercial, social o privado. En este sentido, se
presenta un inicio de la negociacion, en donde las partes
se conocen, expresan sus metas y objetivos, se definen
precios, cantidades, puntos de entrega, descuentos,
calidad del producto, para pasar luego a revaluar o
aceptarla negociaciony, finalmente, la firma del acuerdo.
Asi, Serralta (2007) considera que negociar es un proceso
inherente al ser humano, donde se desarrollan técnicas que
se conocen a fravés del tiempo vy la experiencia adquirida




en dicho campo; los sujetos son entonces personas con
caracteristicas como: conocimientos, experiencias, nivel
de educacion, estilos, tipo de personalidad y nivel cultural
diferente, con responsabilidades empresariales, nacionales
o de Estado, y de acuerdo con el interés que representen.

También, Fisher et al. (1981) plantean que negociar no
es necesariamente llegar a un acuerdo; pero muy pocas
veces se da la situacién en que los negociadores no logren
resultfados y se incurra en menores costos si se da un frabajo
en conjunto. Asilas cosas, si se habla de acuerdo: scudntas
clases de acuerdo existene Pues bien, la finalidad de toda
negociacion es alcanzar acuerdos inteligentes, basados en
fres aspectos: producir un acuerdo sensato, este debe ser
eficaz, y mejorar las condiciones de las partes; de no ser asi,
al menos no empeorarlas.

De igual maneraq, los estilos que se desarrollan en la
negociacion estdn sujetos a la personalidad de cada
individuo; en este caso, al negociador, quien se puede
mostrar duro o suave, por suposiciones O pPor Principios.
De acuerdo con Tobdn (1994), se explican los estilos de la
siguiente manera: “lo mio es mio y lo suyo es negociable”;
este estilo es propio de los rusos y es llamado “El soviético™;
la forma de negociaciéon suave busca que la otra parte se
sienta cdmoda, pero se pierden valores fundamentales; vy,
finalmente, en estilo de posiciones o principios, cada parte
de la negociacion se queda en su posicion y olvida los
intereses, no logrdndose los mejores resultados.

En este orden de ideas, y sobre la produccion,
comercializacion y valor de uso de los principales productos
en el altiplano norte, se pudo apreciar que tanto los
productores como los infermediarios presentan su propio
concepto de lo que es negociar:

s Cuando gquedan buenas utilidades y el cliente
queda satisfecho (95 %).

e Cuando se consideran productos sostenibles en los
mercados locales (5 %).

Afirmaciones anteriores que se presentan mediante varios
procesos de negociacion (Figura 11).

Figura 11
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La Figura 11 presenta una correlacion entfre productores
e intfermediarios poco significativa (r = -0.24), encontrando
que los productores (n = 64) llevan a cabo sus procesos
de negociacion especialmente mediante la firma de
acuerdos, y los intermediarios (n = 23) mediante el regateo;
ambos consideran los precios del mercado en el contexto
nacional, en la mayoria de los casos, y en menor medida
con base en los precios ya fijados por las empresas, siempre
y cuando hagan parte de asociaciones u organizaciones
ya definidas en el territorio del altiplano norte de Antioquia.

Es posible encontrar, desde los tedricos, que la negocion
se da entre dos o0 mds partes con intereses compartidos
U opuestos, mediante el canje de informacién durante el




proceso y buscando alcanzar un acuerdo (Puchol et al.,
2007).

Por su lado, los infermediarios consideran una buena
negociacion cuando: ambas partes ganen todo el ano,
los productos se vendan a altas ganancias para ambas
partes, ambas partes queden satisfechas, el producto
deje alta rentabilidad, se compra barato y se vende caro,
el cliente queda satisfecho, hay regateo de precios y se
sale ganando, y hay sostenimiento de mercado. En este
punto, es importante clarificar que el proceso de regateo
hace referencia a una forma de negociar tradicional, a
partir de la cual, quien vende parte de precios altos para
ir disminuyéndolos a lo largo de la negociacioén; en el
proceso incide mucho la sicologia, las tacticas de poder,
las mentiras, la intfimidacion o el acercamiento amigable
para disminuir la resistencia del contrario (Pinzon Garcia &
Montalvo Castro, 2005).

Asi mismo, Pinzon Garcia y Montalvo Castro (2005)
consideran que el regateo se ha tornado una prdctica
popular en todos los estratos socioecondmicos, siendo
mdas utilizada en los niveles de ingresos mas altos, lo que
ha contribuido a que se constituya en una prdctica en el
comercio; por medio del regateo se genera una satisfaccion
de la parte que obtiene un trato mds ventajoso, y se ha
tornado en una expresion cultural.

El regateo, ademds, es un instrumento de negociacion,
donde por medio de las habilidades y destrezas de las
partes se logra obtener un beneficio; este es una relacion
social, donde los involucrados alcanzan un acuerdo en el
proceso de negociacion, y establecen precios y cantidades
del producto o servicio de interés (Pinzon Garcia & Montalvo
Castro, 2005, p. 207).

A continuacion, en la Figura 12, se presentan los pasos que
se dan en el proceso de negociacion.

Figura 12
Pasos para la negociacion de un producto
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Nota. Tomado de Arcaya (2009).

Lo anterior, lleva tanto a productores como a intermediarios
a definir sus posibles clientes, con sus respectivas exigencias,
para la venta o compra de productos primarios, taly como
se observa en las Figuras 13y 14.

Figura 13

Preferencias para llevar a cabo la negociacion tanto de
parte de productores como de intermediarios (venta y
compra de productos primarios)




71% 73%

60%

33% 35%

40%
30%

21%

% 13%
10% 1 ¢ 10%

0%

Empresa Intermediario Consumidor final Cenfro de Productor
distribucién

W V. Productor W V. Intermediario B C. Intermediario

Nota. V: vendedor, C: Comprador.

Los productores son los mds beneficiados al momento de

vender sus productos, ya que ellos venden directamente
a las empresas y, al mismo fiempo, lo que no alcanzan
a vender a dichos sectores agroindustriales, pecuarios,
agricolas o forestales se lo venden a los intermediarios. Los
intermediarios son igualmente beneficiados al llevar sus
productos al consumidor final o alos centros de distribucion,
obteniendo ganancias importantes. Asi, se destaca un buen
flujo de comercializacion entre los diferentes eslabones de
las cadenas productivas del altiplano norte de Antioquia.
Dicho flujo de negociaciones se da segun las exigencias
qgue cada cliente define para la compra o venta de
sus productos, y segun los procesos de negociacion ya
definidos en la Figura 13.

De ofro lado, la Figura 14 muestra las exigencias que influyen

en las negociones, siendo la calidad la mas influyente;
esta expresada en buen estado fitosanitario y contar
con buenas prdcticas agrarias y ambientales, evitando
plagas y enfermedades, y garantizando la frescura o buen
almacenado, segun las caracteristicas propias del producto
primario en el comercio.

Figura 14
Exigencias parala venta o compra de un producto primario
en el altiplano norte de Antioquia
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Se presentd una alta correlaciéon (r = 0.88) entre las
exigencias que mads solicitan, tanto a productores como
a intermediarios, al momento de vender o comprar un
producto, siendo la calidad lo que mds buscan en la
negociacion; no obstante, esta se presentd en combinacion
con ofras exigencias, o cual, en la mayoria de las veces, es
lo que conlleva a que la negociacion en el altiplano norte
de Antioquia presente alta flexibilidad a la hora de obtener
un producto primario. Las exigencias pueden variar entre
una aseis, y entre productores e intermediarios (Figura 15).
Figura 15

Niveles de exigencia de ciertos clientes para poder negociar un
producto primario
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El nivel de exigencias para la negociacion fue diverso,
encontrando clientes que no venden o compran si el
producto no cumple las seis exigencias que se muestran en
Figura 15. Los intermediarios, en su mayoria, como minimo
prefieren tres niveles de exigencia, en especial calidad,
precio y canfidad (volumen y/peso, segun el producto). Lo
anterior, implica que muchos productos no alcanzan ciertos
niveles de exigencia, lo cual induce a que los productores
e intermediarios también cuenten con alta diversidad de
clientes para la venta o compra de sus productos primarios,
dentro de las cadenas productivas en el altiplano norte de
Antioquia, con la finalidad de poder vender todo lo que
producen (Figura 16).

Figura 16
Flujo de clientes de productos primarios segun niveles de
exigencia
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Las exigencias de venta o compra de productos primarios
obliga a productores e intermediarios a contar con un
portafolio amplio de clientes, en aras de tener amplitud
de negociaciones y presentar ofras exigencias que se
acomoden a ciertos clientes, quienes comercializan con

productos que no cumplan con los estGndares, y en
cuyo caso los productos tengan otras finalidades en el
mercado, para evitar pérdida de produccion y aumento
de las desigualdades en el sector agrario. A continuacion,
otras exigencias encontradas en este estudio por parte de
los productores e intermediarios en el altiplano norte de
Antioquia:

f Productos certificados.

¥ Facilidad de facturaciéon, en efectivo y pago
oportuno.

s} Afinidad o tradicion familiar, colaboracion,
honestidad y confiabilidad.

s} Que ofrezcan beneficios adicionales de
almacenamiento, transporte o dan subsidios o
créditos a bajos intereses.

Dentro de las negociaciones se deberia llegar a una
satisfaccion de ambas partes, por lo que es fundamental
utilizar una estrategia que asegure que se generen
ganancias iguales (Garcia, 2017; Valdivia, 2017).

La importancia de la cultura en la negociacion estd
en que es la guia; orienta la forma de desarrollar una
negociacioén, debido al comportamiento de las personas,
las cuales cambian de un lugar a otro, dependiendo
de su idiosincrasia, sus creencias, los hdbitos de vida y el
significado de las cosas.

En este sentido, los colombianos negocian sus productos
primarios principalmente a fravés del regateo, con el cudl
se parte de un precio fijado por el vendedor, y este es
negociado por ambas partes. Debido a la presencia de
gran cantidad de infermediarios en la negociacion de
los productos agropecuarios primarios se han generado
iniciativas en el pais que buscan disminuir la brecha entre




el campesino y el consumidor final.

A nivel de Antioquia, especificamente, la cultura
negociadora ha estado influenciada por un alto
regionalismo, muy relacionado con el aislamiento del
departamento por sus dificiles condiciones topogrdficas;
prevalece el regateo y la tendencia de no dejarse ganar,
comprando mas barato y vendiendo mds caro (Ogliastri,
2001). Al antioqueno le gustan los temas claros, concretos y
precisos, las ventajas y beneficios que se obtienen y como
mantenerlos a largo plazo (Vélez, 2012).

De igual manera, en la region del altiplano norte de
Antioquia algunas de las empresas con las que se
negocian los productos primarios, principalmente la leche,
han buscado crear una cultura de buen manejo de la
informacion y pensar la finca como una empresa, con el fin
de que se puedan establecer buenas relaciones productor-
comercializador-consumidor (Garcés Arbeldez, 2012).

También, uno de los aspectos que se evidencid, por
parte de los productores del altiplano norte de Antioquia,
fue que en su cultura negociadora hay un bajo nivel de
capacitacion en este fema; sin embargo, ellos necesitan
negociar para vender sus productos, y lo hacen de acuerdo
Ccon suU experiencia.

Para este caso, y como referente, se presenta el método de

negociacién de Harvard, o también se puede denominar
negociacion integrativa. Este método se puede deducir
que tiene cuatro principios, tal y como se presenta en la
Tabla 4:

Tabla 4
Principios en la negociacion de Harvard

Principio Explicacion

Lo primero que se debe saber es que el
negociador es persona, tiene valores, defectos

Separar la y estados de animo; pero, ante todo, esto se
persona del | debe separar de lo que tiene que ver con la
problema negociacién, porque debido a eso vienen

muchas personas y familias que pueden afectar
o favorecer.

Concéntrese en los intereses y no en las
posiciones: es muy importante el manejo de las
Los intereses | cifras de la empresa; conocer los intereses de las
partes permitird obtener un mayor porcentaje
de ganancia.

Invente opciones de mutuo beneficio: antes de
realizar un negocio se deben manejar y estudiar
Las opciones | varias opciones para poder tomar decisiones
acertadas. Mirar las cifras, fiempos y tasas de
intereses.

Insista en usar criterios objetivos: antes de realizar
la negociacion se debe dejar totalmente claro
Los criterios su legitimidad, ya sea por medio de un notario
o en la cdmara de comercio, con todos los
estatutos legales.

Nota. Elaboraciéon con base en datos tomados de Método Harvard de
Negociacion de Fisher et al. (1981).

Es necesario, por todo lo dicho, considerar este método
en el desarrollo de las negociaciones, en los productores e
intermediarios, dado que ellos afirman que negocian desde
la experiencia, y consideran importante el fipo de producto,
el precio y la calidad; no obstante, esperan que ambas
partes ganen: la ganancia con respecto a lo invertido en
el producto; es decir, la rentabilidad y la utilidad.

En este orden de ideas, segun Fisher et al. (1981), el método




Harvard también considera los siguientes elementos
como aspectos importantes a la hora de desarrollar una
negociacion:

1) La revaluacion de la propuesta o acuerdo inicial; que
se puedan cambiar ideas y tener criterios claros; situacion
que es posible lograr mediante la confiabilidad y fidelidad
entre los negociantes, como se ha especificado en este
estudio por algunos productores.

2) Los intereses de los negociantes, exponer metas vy
objetivos, escuchar respetuosamente las propuestas de
ambos. Para ello, es importante tener buena relacion entre
las partes, y mdas cuando se tiene una vision a largo plazo
en el negocio; para una buena relacion, la comunicacion
es clave, ya que los mensajes deben ser adaptados a
las personas, por lo cual se debe considerar la cultura, el
lenguaije, el idioma y nivel de formacion.

3) Siempre tener en cuenta varias alternativas u opciones
que aporten valor agregado al negocio, y que dicha lluvia
de ideas quede plasmada en el papel, como un fipo de
acuerdo; en este estudio, muchos de los productores y/o
intermediarios optaron por el proceso de negociaciéon
mediante acuerdos.

De otro lado, Maubert (1993), en su libro “Negociar las
claves para friunfar”, presenta dos posturas sobre el tema
en mencion: prepararse bien para la negociacion y elegir
una estrategia. En la primera, se invita a reconocer la
realidad, desde lo que cada uno puede ver, sentiry tocar,
y lo que puede ver en la observacion; sin embargo, se debe
considerar que no existe solo una realidad, y tener presente
que cuando se negocia se enfrenta a un desafio, como una
consecuencia de la negociacion, y a un riesgo, el cual se
debe definir como la maniobra que se puede emplear en el
desarrollo de la negociacion. En la segunda, es importante
costear cada idea presentada, ser reflexivos y pacientes

por el tiempo que dure la negociacion. Lo anterior, puede
ayudar a mejorar el conocimiento y condiciones para
desarrollar con éxito las negociaciones.

De hecho, lo definido ya por Fisher et al. (1981) y Maubert
(1993) se complementa con Puchol et al. (2007), quienes
afirman que la finalidad de toda negociacién es alcanzar
acuerdos inteligentes, sensatos, eficaces y sostenibles,
donde la relacion entre las partes se mantenga. Lo anterior,
muestra que las negociaciones actuales no deben ser
ajenas a lo que se denomina mercados sostenibles -MS-
; asunto nombrado por varios de los productores y/o
intermediarios (5 %) como exigencia para poder llevar a
cabo una buena negociacion de los productos primarios,
y como una estrategia que se espera siga fortaleciéndose
en los mercados y vias de comercializaciéon de dichos
productos en el altiplano norte de Antfioquia y a nivel de
pais.

Como ejemplo de los MS, en Brasil se parte de cuatro ejes

fundamentales: aumentar los ingresos, a través de ofertas
de productos; producir mds, bajo normas ambientales en
pPOCO espacio o terreno; que los productos tengan un valor
agregado, lo cual permita ingresos adicionales; y mayor
eficiencia y mds competitividad dentro del desarrollo
sostenible (Solana, 2016).

Asi las cosas, en este estudio los productores y/o
infermediarios expusieron, dentro de su cultura negociadorag,
unas ventajas competitivas importantes, que se deben
seguir fortaleciendo, con el fin de mantener, de manera
sostenible y a largo plazo, los clientes actuales y atraer
mdas inversion al sector agroindustrial, pecuario, agricola y
forestal del altiplano norte, como a continuacion se observa
(Figura 17).




Figura 17

Facilidades que se han encontrado en la negociacion
de los productos primarios por parte de productores e
intfermediarios en el altiplano norte de Antioquia
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Las ventajas de una buena negociacion en el altiplano
norte presentaron una gran diferencia entre productores e
intermediarios; para los primeros, las asociaciones son el tipo
de organizacién empresarial mds importante y que puede
garantizar una alta cantidad de beneficios adicionales a los
productos primaros, con un enfoque hacia las sostenibilidad
ambiental; por su parte, los intermediarios comparten con
los productores la alta demanda de productos primarios
en los mercados del altiplano, lo que favorece el comercio
y una negociacion de altas ganancias sobre lo obtenido;
aunque, adicional, se tiene por parte de los intermediarios
la exclusividad con algunos de sus clientes, al tener un
buen margen de sostenibilidad e innovacion tecnoldgica
en algunos de los productos que compran directamente a
los productores en sus fincas.

Sin embargo, no todo son ventajas; se han descubierto
algunas desventajas que deben ser corregidas o tratadas
estratégicamente para que los productos primarios del

alfiplano norte de Antfioquia puedan ganar, a largo plazo,
mdas competitividad e inversion internacional.

En Figura 18, los productores e intermediarios comparten
algunas de las dificulfades en el proceso de negociacion de
sus productos, como los altos niveles de exigencia por parte
de muchos de los clientes en el altiplano norte de Antfioquia;
esto debido a la gran variabilidad climdatica en el territorio,
que genera pérdida de cultivos y productos, en especial
los que son mds perecederos o de pronto consumo; y por la
falta de tecnificacion o lugares adecuados para almacenar
sus productos, cuando dichos factores son extremos.

Es importante clarificar que a los productores se le agudiza

mucho mas la situacion cuando hay sobreoferta de
producto, vendiendo a precios bajos y hasta con pérdidas;
por su lado, a los intermediarios les afecta la falta de
compromiso de muchos productores, quienes no cumplen
con ningun requisito de calidad de los productos, segun la
normatividad del pais. Todas estas situaciones criticas, se
espera puedan ser resueltas a través de dos premisas que
los productores e intermediarios han definido como:

s Mas presencia del Estado en el sector agrario: mds
subsidios y asistencia técnica, Tratados de Libre
Comercio -TLC- mds justos y legalidad de la fierra.

<} Mayor capacitaciéon y educacion en el sector
agrario: buenas prdacticas agrarias, empresarismo,
mercadeo e innovacion de productos.

Figura 18
Dificultades para tener una buena negociacion por parte
de productores y/o intermediarios en el altiplano norte de
Antioquia.
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Valor de uso de los principales productos primarios
agropecuarios y forestales en el altiplano norte de Antioquia

En el altiplano norte de Antioquia se encontraron 66
productos primarios identificados, dentro de los cuales se
resaltan cuatro especies que, en la actualidad, segun la
Unidén Internacional para la Conservacion de la Naturaleza
(UICN, 2001), se encuentran en amenaza; una de ellas en
Peligro (EN) y tres en estado Vulnerable (VU) (Tabla 5).

Tabla 5
Listado de productos primarios identificados en el altiplano
norte de Antioquia

Producto primario

identificado Familia botdanica Nombre cientifico

Acelga Amaranthaceaoe ?:gfo vulgaris var.
icla

Aguacate Hass Lauraceace Persea americana
Alcachofa Asteraceae Cynara scolymus
Arveja Fabaceae Pisum sativum
Besitos Balsaminaceae Impatiens walleriana
Breva Moraceae Ficus carica

Brassica oleracea

Brocoli Brassicaceae T
var. italica
Café Rubiaceae Coffea arabica
Caléndula Asteraceae Calendula officinalis
Cebolla de Amaryllidaceae Allium cepa
huevo
Cebolla en Amaryllidaceae Allium fistulosum
rama
Cidra Cucurbitaceae Sechium edule
Cilantro Apiaceae Coriandrum sativum
Col, . Brassica oleracea
repollo Brassicaceae var. capitata
Colchina Iidaceae Orthrosanthus sp.
Coliflor Brassicaceae =esee ole raced
var. botrytis
Conejo . Oryctolagus
comun (EN) Leporidae cuniculus
Cortejo (VU) Apocynaceae Catharanthus roseus
Espinaca Amaranthaceae Spinacia oleracea
Fresa Rosaceae Fragaria sp.
Frijol Fabaceaoe Phaseolus vulgaris
Gallina, pollo hasianid Gallus gallus
o huevo Phasianidae domesticus
Bos primiogenius
Ganado bovino Bovidae taurus; raza
Aberdeen angus
%cgggﬁebgvmo ‘ Bos primiogenius '
ternero), leche Bovidae foJuer;JSse; raza Holstein
de vaca Y Y
Ganado caprino | Bovidae Ovis orientalis aries




Ganado porcino

Suidae

Sus scrofa domestica

Pino rojo (VU)

Pinaceae

Pinus tecunumanii

Pina Bromeliaceae Bromeliaceae

Pldtano Musaceae Musa paradisiaca
var. Hartén

Rabano Brassicaceae Raphanus sativus

Remolacha Amaranthaceae Beta vylgons subsp
vulgaris

Romero Lamiaceae Salvia rosmarinus

Ruda Rutaceae Ruda sp.

Sdbila Asphodelaceae Aloe vera

Tomate de alino Solanaceae Seliemui
lycopersicum

Tomate de darbol
(VU)

Solanaceae

Solanum betaceum

Trucha Salmonidae Salmo sp.

Uchuva Solanaceae Physalis peruviana
Victoria Cucurbitaceae Cucurbita ficifolia
Yuca Euphorbiaceae Manihot esculenta
Zanahoria Apiaceae Daucus carota
Zapote Malvaceae Quararibea cordata
Zuquini Cucurbitaceae Cucurbita pepo

Geranio Geraniaceae Geranium sp 1.
Guayaba Myrtaceae Psidium sp.

Guineo Musaceae Musa paradisiaca
Haba Fabaceaoe Vicia faba
Hierbabuena Lamiaceae Mentha spicata
Hinojo Apiaceae Foeniculum vulgare
Leche de cabra Bovidae hCig:pzjrso aegagrus
Lechuga Asteraceae Lactuca sativa
Limon Rutaceae Cifrus x limon

Lulo Solanaceae Solanum quitoense
Mandarina Rutaceae Citrus reficulata
Mango Anacardiaceae Mangifera indica
Manzana Rosaceae Malus domestica
ﬁgizzogcgh%iolo Poaceae /ea mayz

Mora Rosaceae Rubus sp.

Naranja Rutaceae Citrus x sinensis
Novios Geraniaceae Geranium sp 2.
Papa Solanaceae Solanum tuberosum
Papa criolla Solanaceae Solanum phureja
Pera Rosaceae Pyrus communis
Pino amarillo Pinaceae Pinus oocarpa
Pino canis Pinaceae Pinus maximinoi
Pino patula, Pinacece Pinus patula
estacones

Nota. Se resaltan en negrilla las especies amenazadas segun la UICN (2001).

Segun el andlisis realizado, en torno a las especies
identificadas y las fuentes secundarias, se encontrdé que
la familia botdnica mdas valorada por sus usos comerciales
es la Solanaceae, donde es posible encontrar productos
como uchuva, tomate de drbol (VU), tomate de alino,
papa, papa criolla y lulo; por su parte, la familia zooldgica
mads valorada es Bovidae, donde se encuentran productos




como ganado bovino, ganado caprino y leche de cabra
(Figura 19).

Figura 19
Familias botdnicas y zooldgicas con mads productos primarios
comercializados en el altiplano norte de Antioquia
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Nota. En verde oscuro las familias mds representativas, tanto de vegetales
como de animales.

Con base enlaTabla 5y la Figura 19, es posible indicar que
dentro de las familias botdnicas se resalta el género Solanum
(Solanaceae) con cinco especies, ya mencionadas
en padrrafo anterior. Se fiene, ademads, el género Pinus
(Pinaceae), con cuatro especies maderables altamente
comerciales, como Pinus maximinoi, P. oocarpa, P. patula y
P. tecunumanii; esta Ultima comunmente llamada pino rojo
(VU), en amenaza. Asimismo, dentro de las Brassicaceae,
se cuenta con el género Brassica, de los mds relevantes

por mencidn, con una especie y sus tres variedades: B.
oleraceae, con las variedades botrytis (coliflor), capitata
(col y/o repollo), italica (broécoli), y la especie Rhafanus
sativus (rdbano). Es necesario resaltar que las especies de
pino tienen alto potencial comercial en el altiplano norte,
por su fopografia en el territorio, como uso potencial. Ya
dentro de las familias zooldgicas, se tienen especies muy
conocidas, como ganado bovino y porcino, gallinas,
conejos y fruchas.

Asimismo, las especies de la familia Solanaceae han sido
reconocidas en varios estudios como importantes en la
alimentacion humana; de hecho, uno de ellos menciona
a la familia Solanaceae como la que mds especies
registradas tiene en la Comunidad de Las Guapas México,
con seis géneros y siete especies, y donde el autor también
ha encontrado el hdbito herbdceo como el dominante y
preferido por sus habitantes para la alimentaciéon (Carbajal
Esquivel, 2008).

En este orden de ideas, dentro de los 66 productos primarios
presentados, tanto para los entrevistados productores
como para los infermediarios participantes en este estudio,
se presentd como categoria de uso principal: alimento
humano; seguido de las categorias: medicinal y artesanal.
Asi lo evidencia la Figura 20.




Figura 20
Categorias de uso mds reconocidos de los productos
primarios identificados en el altiplano norte de Antioquia
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En Figura 20 se resalta que, por parte de los intermediarios,

no se comercializa con productos de alimento animal ni
ornamental; resaltfando una mayor acogida de productos
de las categorias artesanal y construccion.

De ofro lado, el hdbito de crecimiento de los productos
primarios identificados se puede dividir en dos clasificaciones:
animal y vegetal. Dentro de categoria animal, los animales
domésticos son quienes mds se comercializan en el altiplano
norte; y dentro de estos, el uso de carne, seguido de leche
y huevos son los mds demandados; todos estos productos
provenientes de una sola especie como subproducto (Bos
primiogenius taurus; raza Holstein y Jersey). En los vegetales,
por su parte, se puede afirmar que el mayor consumo
proviene de las hierbas, seguido de especies arbdreas y
arbustivas, considerando las hojas como las mds usadas por
la cadena de comercializaciéon (productor, infermediario,
centro de distribucion y consumidor final), y luego los frutos
(Figuras 21 y 22).

Figura 21
Preferencia del tipo de hdbito botdnico del producto
primario identificado
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Figura 22
Preferencia de uso de la parte del producto primario
identificado
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Nota. A laizquierda, productos animales; a la derecha, productos vegetales.




En la Figura 22, en lo que respecta a los vegetales, los
productores tienen una mayor oferta de especies de hojas
(acelga, brécoli, col, coliflor, espinaca, repollo, sabila), vy
una oferta amplia de flores, desde la venta de plantas
ornamentales y algunas medicinales por alguno de los
productores entrevistados (besitos, cortejo (VU), geranio y
novios). Por parte de los intermediarios, es notable la alta
cantidad de uso de especies frutales, que traen de otros
lugares o por medio de ofros infermediarios con quienes
hacen negocios.

De igual manera, se presentan algunos de los frutos que
solo fueron mencionados por los intermediarios y que
crecen en climas cdlidos, diferentes a los del altiplano norte,
los cuales corresponden a: bosque humedo Montano (bh-
M) y bosque humedo Montano Bajo (bh-MB); estos frutos
son: mandarina, mango, manzana, pina, naranja y zapote.

Por ofro lado, se ve mayor comercio de productos
madereros (troncos), por parte de los productores,
quienes venden mas directo a las empresas (86.30 %), en
comparacion con los intermediarios, quienes presentan
negociacion con empresas a bajos porcentajes (entre 6.85
% A 12 %).

Dentro de los entrevistados, en especifico los productores
pecuarios, se observdé una baja diversificacion de sus
fincas, lo cual puede ser objeto de trabajo en el altiplano
norte de Antioquia, encontrando todavia mucho interés
por el monocultivo o por la generacion de actividades
productivas de un solo producto; es el caso de la leche,
en el sector del altiplano norte de Antioquia. En el caso
de los productores agricolas y forestales, se observd un
alto porcentaje que aun tiene mds de cinco productos en
sus fincas, y por el sector forestal se ve claro, alrededor de
cuatro especies diferentes de pino (pino amairillo, pdtula,
canis y rojo (EN)) (Figura 23).

Figura 23
Relacion productores y cantidad de productos que
generan en sus fincas
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Nota. A medida que se generan mds productos son menos los productores
que los cultivan, o tienen alta diversidad en sus fierras.

Similar, se encontré que los intermediarios comercializan
principalmente entre uno y tres productos; son muy pocos
quienes en el mercado venden mds de cuatro productos, lo
que podria deberse a la cultura negociadora, ya existente
en el territorio, y a las tfradiciones agrarias, en tanto se tiende
hacia las actividades de monocultivo y pocos productos
primarios en las fincas (Figura 24).

Figura 24
Comercializacion de productos primarios por parte de los
intermediarios
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Por ofro lado, revisando si existia alguna relacion entre la
edad de los productores y la cantidad de productos que
cultivan, se encontré una correlaciéon positiva muy baja, lo
que implica que hay algunos productores de mayor edad
que presentan, dentro de sus actividades, diversidad de
productos para comercializar o usar a nivel doméstico,
principalmente observado en productores agricolas (r =
0.2078; n = 78; Figura 25)

Figura 25

Comparacion, de manera dispersa, de la edad de los
productores y la cantidad de productos primarios que
siembran en sus fincas
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Desde el punto de vista de los intermediarios o
comercializadores, se tuvo prioridad por el comercio de
la papaq, el cilantro, la papa criolla y el tomate de darbol
(VU), seguido de otros productos comunes de la canasta
familiar, como el frijol; ademds, se encontré el conejo
comun (EN) -Oryctolagus cuniculus- y el pino rojo (VU)
-Pinus tecunumanii- como productos potenciales para
mirar futuras medidas de conservacion, dado su grado de
amenaza y reconociendo, a nivel comercial, altos valores
de mercado (Figuras 26y 27).

Figura 26

Nivel de uso significativo -NS- de los productos primarios
mads comercializados por los productores, en el altiplano
norte de Antioquia
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Figura 27 Figura 28
Nivel de Uso Significativo -NS- de los productos primarios Origen y su relacion con los productos comercializados por
mads comercializados por los intermediarios el productor en el altiplano norte de Antioquia
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Productos primarios alfiplano norte de Anfioquia

En este punto, es importante reconocer, dentro de los
productos primarios, tanto para productores como
intermediarios, una diferencia en el origen de los productos
comercializados, en tanto, para los productores, se
comercializan productos que han sido naturalizados en
Colombia, y del departamento de Antfioquia, con un alto
porcentaje de paises europeos (Figura 28); por su parte,
a nivel de intermediarios, y por el flujo considerable de
frutos para la alimentacion importados de tierras cdlidas,
el origen se da en mayor porcentaje en Sudamérica
(Figura 29). Asi las cosas, en general, la mayoria de los
productos primarios presentes en este estudio son especies
intfroducidas y las que mantienen los mercados nacionales
e infernacionales.
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Nota. Elaboracién con ayuda del software Python.

Figura 29
Origen y su relacién con los productos comercializados por
los intermediarios en el altiplano norte de Antioquia
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De ofro lado, y atendiendo lo anteriormente presentado,

se promueven nuevas modalidades de asociaciones y
sistemas que puedan mejorar la diversidad en las fincas,
como lo es la figura del Partijero; un término mencionado
por algunos de los entrevistados en esta investigacion. A
continuacion, una pequena resena de lo que explica dicho
término, y del cual se van reconociendo elementos en el
alfiplano norte dentro de su cultura negociadora.

Partijero

El partijero es un tipo de relacion que se da en Colombia
para la produccion en el sector agropecuario. En esta se
llevan a cabo acuerdos de asociacion, donde se establecen
las responsabilidades de cada parte, frente al pago de
los costos de produccion y la reparticion equitativa de las
ganancias que se obtengan por la venta de la cosecha;
generalmente, una de las partes aporta la mano de obra:
“partijero”, y la ofra parte, denominada “patron”, entrega
todos los insumos necesarios para el establecimiento y
mantenimiento del cultivo, hasta su cosecha final. Se
clarifica que el patron es quien ejerce mayor poder en
la relacioén, por el aporte del capital, y quien toma las
decisiones de produccidén y comercializacidn, aungue no
hace un control directo de la mano de obra suministrada
por el partijero ni de la fierra (Bayona & Munoz, 2009, p. 277).

Aun asi, el partijero se considera un tipo de asociacion
y no una relacion de dominacion, ya que se da una
participacion en los costos de produccidn por ambas partes
y una distribucion de las ganancias; igualmente, ambos
asumen el riesgo asociado con la actividad, principalmente
en la afectacién de los volUmenes de produccidn por
elementos naturales y sanitarios que puedan afectar el
cultivo. En esta relacidon no se dan acuerdos formales ni
se establece previamente qué porcentaje corresponde
al capital, mano de obra y uso de la tierra (Bayona &

Munoz, 2009, p. 277). Quien aporta el capital no genera
una relacién laboral con quién aporta la mano de obra,
ya que no se da responsabilidad frente al pago de un
salario; el desarrollo de las actividades diarias en el cultivo
se garantiza en el sentido de que en la medida que haya
una mayor produccion, mayores deben ser las ganancias
entre las partes (Salcedo Montero, 2016, p. 172).

Las utilidades que se obtenganporlaventadelacosechase
distribuyen porigual porcentaje, lo que no necesaricmente
garantiza que se den ingresos equitativos para ambas
partes, ya que no se hace un andlisis de lo aportado por
cada una. La obtencién de mayores ganancias, por parte
del patron o el partijero, va a depender de cada cultivo,
de las necesidades de mano de obra, y de los costos
de los insumos y técnicas utilizadas; asi las cosas, puede
obtener mejores ganancias el partijero en aquellos cultivos
que requieren mds inversion de capital (Bayona & Munoz,
2009, pp. 278-279).

La mencionada relacion también se puede dar en las
familias, cuando la cabeza de estas se encuentra en edad
avanzada y fiene posesion de dreas grandes de fierrq,
pudiéndose entregar parte de estas a hijos y yernos bajo
la asociacion de partijero; administrando estos Ultimos el
cultivo, pero manteniéndose el control por parte del padre
(Salcedo Montero, 2016, p. 178).

Por ofro lado, en lo que respecta al valor de uso de los
productos primarios, es recomendable generar estrategias
de conservacion para las especies amenazadas. A
continuacion, se incluye la descripcion de algunas de estas
estrategias de conservacion establecidas para especies
como el pino y el conejo.




Cortijo - Catharanthus roseus (VU)

Es una planta de hoja perenne que se origind por primera
vez en las islas de Madagascar; las flores pueden variar en
color de rosa a purpura, y las hojas estan dispuestas en pares
opuestos (Narayan Mishra & Kumar Verma, 2017, p. 20). Se
caracteriza por ser una hierba de duracion anual, lenosa y
con formacién de multiples ramas, pudiendo alcanzar altura
de hasta 80 cm; sus hojas son simples y opuestas, teniendo
una forma oblonga y una coloracion verde oscuro, brillantes
en el haz. Sus ramas pueden ubicarse de forma erecta y sus
flores axilares son grandes y solitarias, presentando colores
como blanco, blanco con centro rojo, blanco con centro
rosa violeta. El fruto es un foliculo dehiscente que contiene
gran cantidad de semillas de color negro (Acosta de la Luz
& Rodriguez Ferradd, 2002, parr. 6).

Ademds, es una planta reconocida por sus efectos
antitumorales, antidiabéticos, antimicrobianos,
antioxidantes y antimutagénicos; produce cerca de 130
alcaloides, principalmente ajmalicina, vinceina, respering,
vincristina, vinblastina y raubasin. Hay un numero de
informes que respaldan su actividad antimicrobiana contra
Staphylococcus albusi, Bacillus megatarium, Shigella sp.,
Pseudomonas sp. (Narayan Mishra & Kumar Verma, 2017, p.
22). Se ha usado a nivel de la medicina popular, de paises
como la Indiay Brasil, para el tratamiento de enfermedades
como la diabetes, las hemorragias y la curacion de llagas;
igualmente, en Cuba se dice que las flores maceradas son
Utiles para realizar lavados y tratar afecciones de los 0jos
(Acosta de la Luz & Rodriguez Ferradd, 2002, parr. 10). Es una
especie en peligro de extincidon y necesita ser conservada
(Narayan Mishra & Kumar Verma, 2017, p. 22)

Tomate de arbol - Solanum betaceum (VU)

El Solanum betaceum es una planta de tamano arbustivo

que genera ramas de forma natural, a alturas de 1.5 m a
2 m, pudiendo alcanzar una altura total de hasta 3 m. Su
copa muestra presencia de hojas de forma persistente,
manteniéndose verde a lo largo del ano; las hojas se
ubican de forma alterna al final de las ramas, con forma
ovalada, color verde oscuro y un poco dsperas. En las
ramas se ubican las flores, que son cimas corimbiformes o
umbeliformes; los frutos son bayas ovoide-apiculada, de
color verde hasta naranja, roja o morada, segun su estado
de madurez, teniendo gran canfidad de semillas en su
interior (Buono et al., 2018, pp. 5-6). El cultivo de tomate
de drbol produce desde el ano que se planta hasta dos
anos después, pudiendo tener mds meses de produccidn,
segun la altitud en la cual se siembre (Feicdn-Mejia et al.,
2016, p. 78).

Este frutal tiene grandes perspectivas de produccion a
nivel de algunos paises de Latinoamérica, principalmente
aquellos que cuentan con territorio en la zona andina. Se
ha encontrado que la especie suministra diversas vitaminas
como la A, Bé, C, E y hierro; y contiene altos niveles de
nutrientes, tales como el nitrdgeno, aminodcidos, potasio,
magnesio y fosforo. Por lo que es una planta que puede
tener usos medicinales, aportando al tratamiento de gripas
y disminucién del colesterol; sumado a esto, genera una
produccion adecuada y buenos precios en el mercado
(Feican-Meijia et al., 2016, p. 84).

Pino rojo - Pinus tecunumanii (VU)

Se ha enconfrado que el P. fecunumanii €s una especie
que se adapta a una gran variedad de cambios climdaticos,
lo que la hace potencial en la reforestacion de zonas
degradadas, bajo buenas practicas agricolas. En los lugares
donde crece naturalmente hay ciertas preocupaciones
por las perturbaciones humanas, como la fragmentacion
de la urbanizaciéon y la conversion de la agricultura que




estd ocurriendo hoy, en tanto son amenazas urgentes que
requieren acciodn para conservar, a futuro, la extincion de
esta especie (Van Zonneveld et al., 2009).

Las perturbaciones humanas generan ambientes para que
se den incendios forestales que afectan el crecimiento de
esta especie, ademads de la infertilidad del suelo; igualmente,
atrae plagas, como la hormiga arriera, que acaba con el
follaje de la especie. En este orden de ideas, es importante
emprender acciones de sensibilizacion, educaciéon y
capacitacién que den a conocer a las poblaciones,
vecinas a estas plantaciones, medidas de prevencion y
atencidon oportuna sobre las amenazas ya mencionadas,
para asegurar la conservacion y sostenibilidad de la
especie, actualmente vulnerable (Rincéon Cardozo, 2017).

Importante garantizar, en procesos de reforestacion,
semillas de calidad, por lo cual se deben emprender
programas de seleccion de drboles semilleros, de los cuales
se escojan los drboles con mejores condiciones genéticas
para la obtencidn de semillas y posterior produccion en
vivero (Jiménez & Aguilar, 2020). Sobre lo anterior, algunos
autores han documentado que, una vez las semillas llegan al
vivero, ayuda mucho ala calidad y mejora de los atributos
de la especie, cuando se agregan fertilizantes foliares con
fosforo y bioestimulante (Lopez Ferndndez, 2020). La Figura
30 da cuenta de las especies de pino rojo (VU) presentes
en el drea de estudio, especificamente en una de las fincas
de los productores entrevistados.

Figura 30
Especie de pinorojo (VU) presente en el altiplano norte de Antioquia

Conejo comun - Oryctolagus cuniculus (EN)

Mamifero de pequeno tamano, de pelaje pardo-grisdceo, sin
dimorfismos sexual, como sucede en otras especies, con alta
capacidad de crecimiento y reproduccidon; prefieren zonas con
matorral y donde las hierbas sean abundantes para su alimentacion;
ademds, prefieren raices de drboles o debajo de rocas para su
anidacién, o madrigueras. De ahi que sea muy importante contar
con estrategias de conservacién para las especies, como conservar
bosques aledanos a los predios productores; mirar, a futuro, su
reproduccién en cautiverio (zoo-criaderos), lo cual permita en
la zona del altiplano norte una adecuada repoblacidon con esta
especie (Gdlvez Bravo, 2017); y promover zonas de reserva donde
se permita el manejo de los conejos (Barrios Bernilla, 2020).

Una alternativa ante la seguridad alimentaria es considerar
la produccién cunicola bajo buenas prdcticas pecuarias, que
garantizan proteina animal en zonas de escasos recursos del pais.
En este sentido, se tiene un modelo de produccidn que se puede
replicar en varias zonas; este implica, segun Criado Florez (2019):




<} Capacitaciones a familias que vayan a incursionar en este
tipo de produccion, sobre el conocimiento de la especie,
tanto taxondmica como fisioldgica.

Generar instalaciones artesanales.

Proceder con un buen manejo nutricional y reproductivo de
la especie.

P F

s} Hacer el aprovechamiento, bajo normas sanitarias
establecidas en el lugar, y buen trato animal, en lo que
respecta a beneficio, preparacién y presentacién del
producto final resultante.

Conclusiones

A nivel general, el proceso de la comercializacion
de productos primarios, tanto nacional como
internacionalmente, se genera de la misma forma; es decir,
presenta la cadena tradicional: productor, intermediario
y consumidor final. Por tanto, representa un desafio la
implementacion de la cadena moderna, aungue en
muchos sectores se estd comenzando a desarrollar.

Por ofro lado, en cuanto a la cultura negociadora, se
refiere que cada pais, region, ciudad o comunidad tiene su
propia forma de negociar, siendo esencial la identificacion
de las costumbres, tradiciones, normas y capacidades
econdmicas para llegar a cabo este procedimiento.

El proceso de comercializaciéon de los productos primarios,
de algunos de los municipios del altiplano norte de Antfioquia,
consta de la inclusidon de productores, intermediarios y
consumidor final, generdndose cadenas compuestas
por productor-consumidor final, productor-intermediario
(empresa transformadora)-consumidor final, productor-
infermediario-consumidor final, productor-Intermediario
1-Infermediario 2- Intermediario n-Consumidor final, entre
otfras. Empero, prevalecen las cadenas donde se da la

infermediacion por parte de comercializadores mayoristas
y minoristas, o las empresas agroindustriales, principalmente
a nivel de la transformacion de la leche cruda.

Se identifica, de ofro lado, que la region objeto de estudio

tuvo anteriormente una cultura netamente agricola, donde
la base de su economia fue de cultivos de frutas, vegetales
y tubérculos, propiamente de tierra fria, lo cual ha ido
cambiando con el tiempo. Como razones, se identfifica la
gran cantidad de intermediarios que existen en la cadena
productor-consumidor final, la cual logra tener hasta un
total de siete intfermediarios, ocasionando una diferencia
exorbitante entre el precio de venta del productor y/o
intermediario y el precio de compra del consumidor final, lo
que provoca, a veces, pérdidas para el productor al finalizar
el ejercicio; ademas, la volatilidad que tienen los precios
durante el tfranscurso del ano y la gran incertidumbre que
existe en la cantidad total de produccién y los factores
climdticos, los cuales pueden afectar el cultivo de forma
positiva o negativa.

Es necesario buscar estrategias que posibiliten tener
cadenas de comercializacion mds equitativas con todos los
eslabones que conforman estas. Ademas, tener en cuenta
que el pago del producto principal de la zona, que es
la leche de vaca, se puede estar viendo afectado por
sobreoferta, importaciones del producto a menores precios
y concentracion del mercado en algunas pocas empresas
transformadoras.

lgualmente, en la zona analizada se encuentra que las
principales problemdticas asociadas a los productores y su
proceso de comercializacion son concernientes a aspectos
relacionadas con los altos costos en el fransporte, insumos
y herramientas; falta de formacién técnica en las labores
de produccion, que conllevan a bajos volumenes; poca
calidad del producto y bajos niveles de conocimiento, en
torno a la comercializacion y negociaciéon de los productos,




lo que se evidencia, en gran medida, en los bajos precios
y grandes niveles de intermediacion.

Cabe destacar el tema de la cultura en la negociacion,
dado que cada persona, dependiendo de sus costumbres,
religion, educacioén, valores, actitudes, creencias,
responde en su comportamiento con la forma de exigir,
de interactuar, de responder, de proponer a la hora de
hacer una negociacion; por ello, se debe de conocer ala
persona con la cual se va a hegociar, el cargo que ocupa
en la empresa, su poder de decisidon, gustos, preferencias,
entre otras.

Asi mismo, se espera que este ejercicio aporte a la
generacion de politicas para el mercado sostenible, en el
altiplano norte de Antioquia, haciendo uso de prdcticas
amigables con el ambiente, las cuales se pueden establecer
desde el uso de los insumos, en la logistica de distribucion,
inclusive en los empaques que se utilizan.

Teniendo en cuenta el incremento que en los Ultimos
siglos ha tenido la poblacion mundial es necesario
contar con suficiente oferta de productos agropecuarios
que posibiliten la seguridad alimentaria de las personas,
tomando aun mayor importancia tanto los productores
como comercializadores de estos, para asi posibilitar la
permanencia de las cadenas de comercializaciéon y la
distribucion de alimentos a la poblaciéon. Igualmente, es
necesario buscar estrategias de produccion sostenible
que permitan maximizar los rendimientos de los culfivos v,
a la vez, disminuir las afectaciones ambientales; en este
dmbito, los desarrollos tecnoldgicos y nuevas innovaciones
pueden jugar un papel preponderante, aunado al frabajo
en conjunto entre productores, gobierno y academia, bajo
el enfoque de la sostenibilidad.

Acerca de la negociacion, para los productores e
intermediarios del altiplano norte de Antioquiaq, y la forma

como comercializan y venden sus productos, se necesita
acompanamiento y capacitacion en técnicas y estrategias
de negociacion, como de logica, preparacion, técnica,
escucha activa, logistica de distribucion, lo que permitird
mayores ingresos, rentabilidad, conocimiento de TLC y alta
posibilidad de presentar proyectos agropecuarios exitosos.

De otro lado, el tema de las certificaciones es un aspecto
fundamental a la hora de poder hacer negociaciones en
el contexto local, regional o internacional, dado que los
interesados en los productos, ademds de buena calidad,
precio, entrega oportuna, también exigen certificaciones.

Asilas cosas, en el territorio del altiplano norte de Antioquia

se cuenta con personas dedicadas a la produccion
agricola, con productos como frijol, maiz, frutas, legumbres y
hortalizas; y pecuarias, con ganado, gallinas, huevos, queso,
leche, mantequilla. Ademds, empresas como Colanta y
Parmalat abren su portafolio en el procesamiento industrial
y tfransforman la leche en sus derivados, al igual que la
carne. Es una regidon comprometida con este renglon de la
alimentacién, dada la vocacion agropecuaria que tiene;
no obstante, se deben hacer inversiones en capacitacion,
en temas como cuidado del ambiente, practicas sanas
de siembra y uso adecuado de abonos, buscando que
los productos sean mds competitivos desde los aspectos
técnicos de produccion, a nivel de pequenos y medianos
productores.

En el altiplano norte de Antioquia, ademds, con respecto
al valor de uso de ciertos productos primarios que se
comercializan entre productores e intermediarios, se observa
baja diversificacion en la produccidon y comercializacion
agricola, forestal y pecuaria, lo cual amerita mayores
estrategias de promocién del cultivo mixto con productos
alimenticios. Con sorpresa, se ha podido ver cdmo, dentro
de los productos primarios, existen especies que en la
actualidad requieren de programas de conservacion,




como lo son el cortejo, el tomate de darbol, el pino rojo y
el conejo comun, lo cual permite proponer y pensar en
programas que motiven el cultivo de estas, pero, al mismo
tiempo, se genere su proteccion bajo figuras de dreas
de conservacién, zoo-criaderos y viveros especializados.
Asimismo, se debe tener en cuenta que, en los productores
entrevistados, no se evidencia un conocimiento amplié en
torno a la comercializacion de los productos, enfocdndose
principalmente en la obtencion de un producto principal,
monocultivos en su mayoria, principalmente en las familias
botdnicas Solanaceae, Brassicaceae, Pinaceae, y a nivel de
las familias zooldgicas en Bovidae. Aunque, por otro lado,
se identifican productores que reconocen que se puede
incursionar en nuevas figuras de produccion, por lo cual se
espera reflexionar mas a fondo lo que implican los partijeros
en el altiplano norte, entre otras opciones que se pueden
seqguir explorando en ofros proyectos de investigacion en
el territorio.

Recomendaciones

Gran parte del territorio de Colombia se dedica a la
produccidn agropecuaria, por lo que es muy importante
contfinuar generando investigacion en este tema
que contribuya a mejorar y fortalecer los procesos
de comercializacion, logrando un pago mds justo a
los productores y precios mds competitivos para los
consumidores, al contar con cadenas de comercializacion
mads eficientes y con un menor nivel de intermediacion.
Ademds, es muy importante fortalecer el conocimiento
en relacién con el proceso de comercializaciéon, por
parte de los productores, buscando que estos puedan
generar estrategias que mejoren sus ventas y los beneficios
econdmicos obtenidos, y que se dé una mayor valoracion
en torno a la calidad de los productos y el desarrollo de
buenas prdcticas agropecuarias en los predios, con una
intervencion mds activa del Estado para promover el

fortalecimiento del sector agropecuario y forestal.

Es necesario contar con mayor cantidad de datos e
informacién en torno a los procesos de comercializacion
y venta de los productos, que permita tener acceso a un
sistema de informacién de mercados, donde los diferentes
eslabones de la cadena puedan estar actualizados
constantemente sobre la dindmica de venta de estos;
ademds de poder conectarse con los comercializadores o
consumidores que requieren este a nivel nacional, y asi tener
mayor posibilidad de venta y compra de los productos, y
acceder a mejores precios; un proceso de negociacion
mds justo y equitativo.

De igual forma, se espera que este trabajo de investigacion
contribuya a la apertura de espacios de discusion
académica en torno a la importancia de capacitar a los
productores e intermediarios en femas de negociacion
y estrategias para realizar una buena negociacion, de
tal manera que, a la hora de hacer una negociacion, los
negociadores tengan herramientas para entender que sus
productos agricolas tienen unos compradores que pueden
ser empresas, tiendas o personas naturales, con quienes
deben negociar sus productos, y que es necesario tener en
cuenta el fipo de estrategia a utilizar, con el fin de obtener
una buena negociacion a largo plazo, donde fodos ganen.

Finalmente, es necesario seguir generando estudios y
publicaciones que hablen del valor de uso etnobotdnico,
zooldégico y etnoecolégico de los productos primarios
asociados a plantas y animales nativos vy silvestres del drea
de estudio, como un campo necesario para entender
mucho mejor la relacion que existe entre los humanos
y su enforno, y como una oportunidad para sentar las
bases de la conservacion de los pocos relictos de bosques
que quedan aledanos a los cultivos tradicionales de los
diferentes productos primarios encontrados en este estudio.
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Anexo 1

Encuesta semiestructurada para productores sobre
comercializacion, cultura negociadora y valor de uso de algunos
productos primarios en el altiplano norte de Antioquia.

ENCUESTA COMERCIALIZACION Y CULTURA NEGOCIADORA DE
PRODUCTOS PRIMARIOS - PRODUCTOR

Entrevistador:
Fecha: NUmero de encuesta: _
Nombre entrevistado:
Labor/nivel educativo:
Edad: _  Municipio /Vereda /Finca:

Productos ]
agropecuarios

Destino del
producto

Epoca de
produccién

Volumen
produccion

Epoca venta

Precio de venta

A quién vende

sPor quée: vende
a ély no a ofro

Exigencias para
la venta




Productos agropecuarios: productos primarios usados vy
producidos en su actividad productiva (agricolas, pecuarios y
forestales).

Destino del producto: Senalar que productos se venden (1),
poner un * al producto principal.

Epocq de produccioén: meses que se cosecha el producto.
Volumen de produccién: especificar la cantidad anual, incluir
unidades.

época de venta: meses en los que se realiza la venta del producto.
Precio de venta: especificar precio de venta actual del producto,
incluir unidades.

A quién vende: Poner nombre empresa, Intermediario (2),
Consumidor final (3).

Exigencias para la venta: Presentacion (1), Distribucion (2), Precio
(3), Calidad (4), Cantidad (5), Puntualidad (6), ofro (7) scudl?

PREGUNTAS ABIERTAS. NUmero de encuesta:

1. ;De dénde obtiene los insumos o productos primarios para
uso doméstico o para su actividad productiva?

2. ;Coémo define el precio de venta de cada producto?

3. ¢{Qué dificultades ha encontrado para la venta de sus
productos?

4. ;Qué facilidades ha encontrado para la venta de sus
productos?

5. {Qué se podria hacer para mejorar el proceso de venta del
producto?

6. ;Qué es para usted una buena negociacion?

7. ¢Qué elementos considera para la negociacién de un
producto?

() Precio

() Calidad

Cantidad
Lugar de entrega
Puntualidad
Presentaciéon
) Otro 3Cudl2

—_—— — —

(
(
(
(
(

8. ;Como es el proceso de negociacion de sus productos?
() Mediante regateo

() Conla firma de acuerdos

() Basado en precios fijos por el estado

() Otro 3Cudl2

9. ¢Qué facilita el proceso de negociacion?
10. ; Qué dificultad el proceso de negociaciéon?

11. Desde la experiencia en los procesos de negociacion,
¢como le ha ido? y jcon qué frecuencia (Alta, Media, Baja)?

Gana Frecuencia
Pierde Frecuencia
Algunas veces gana y otras pierde Frecuencia

12. Observaciones




Anexo 2
Encuesta semiestructurada para intermediarios sobre
comercializacién, cultura negociadora y valor de uso de algunos

productos primarios en el altiplano norte de Antioquia.

ENCUESTA COMERCIALIZACION Y CULTURA NEGOCIADORA DE
PRODUCTOS PRIMARIOS - INTERMEDIARIO

Entrevistador:

Fecha: NUmero de encuesta:
Nombre entrevistado:

Labor/nivel educativo:

Edad: Municipio /Vereda /Finca:

Productos .
agropecuarios
que compra

A quién compra

sPorquée:
compraa ély
no a ofro

Epoca de compra

Precio compra

Epoca de venta

Volumen de
venta

Precio venta

A quién vende

sPor quée:
vende a ély
no a ofro

Exigencias
para la venta

Productos agropecuarios: especificar los productos agropecuarios
primarios que compra (agricola, pecuario, forestal).
Nota: Coloque un asterisco * a los productos que mads
vende de los que compra.
A quién compra: Poner nombre empresa, Intermediario (2),
productor (3)
Epoca de compra: meses en los que se realiza la compra del
producto.
Precio de compra: especificar precio de compra actual del
producto, incluir unidades
I?poccu de venta: meses en los que se readliza la venta del producto.
Volumen de venta: especificar la cantidad anual, incluir
unidades.
Precio de venta: especificar precio de venta actual del producto,
incluir unidades
A quién vende: Poner nombre empresa, Intermediario (2),
consumidor final (3)
Exigencias para la venta: Presentacion (1), Distribucion (2), Precio
(3), Calidad (4), Cantidad (5), Puntualidad (6), ofro (7) scudl?

PREGUNTAS ABIERTAS. NUmero de encuesta:

1. ;Como define el precio de venta de cada producto?

2. ;Explique las diferencias entre época de compra y época de
venta? Comente qué hace con dichos productos que no vende

inmediatamente

3. ;Qué dificultades ha encontrado para la compra y venta de
sus productos?

4. ;Qué facilidades ha encontrado para la compra y venta de
sus productos?




5. {Qué se podria hacer para mejorar el proceso de venta del
producto?

6. {Qué es para usted una buena negociacion?

7. ¢Qué elementos considera para la negociaciéon de un
producto?

() Precio

() Calidad

() Cantidad

() Lugar de entrega

() Puntualidad

() Presentacion

() Otro 3Cudl2

8. ;Como es el proceso de negociacion de sus productos?
() Mediante regateo

() Conla firma de acuerdos

() Basado en precios fijos por el estado

() Otro 3Cudl2

9. ¢Qué facilita el proceso de negociacion?
10. ; Qué dificultad el proceso de negociaciéon?

11. Desde la experiencia en los procesos de negociacion,
¢como le ha ido? y jcon qué frecuencia (Alta, Media, Baja)?

Gana Frecuencia
Pierde Frecuencia
Algunas veces gana y otfras pierde Frecuencia

12. Observaciones
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