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Los nuevos modelos de 
negocio agroalimentario para 
el pequeño emprendedor en 
la Comunitat Valenciana

Los conceptos de productor agro-
alimentario y de empresa han esta-
do casi siempre separados debido 
a que tradicionalmente el agricultor 
no se ha considerado un empresa-
rio, al entender que lo suyo solo es 
hacer las diferentes operaciones de 
campo para producir cosechas.

Igualmente, la sociedad ha con-
templado siempre al agricultor 
como una persona que solo produ-
ce los alimentos que nos vamos a 
comer; es decir, como un produc-
tor en su significación etimológica 
—persona que cultiva el campo— y 
nunca como empresario.

Pero si entendemos que el agri-
cultor es alguien que produce y 
transforma productos o servicios, 
organizado con unos recursos hu-
manos y materiales, con la finalidad 
de obtener un beneficio, para lo 
cual debe de adoptar una actitud 
activa de vender y rentabilizar su 
producto, sin esperar a que le com-
pren y le paguen «lo que quieran», 
entonces sí estaremos hablando de 
un emprendedor o empresario.

Mientras la baja o nula rentabilidad 
de las explotaciones agrarias es 

Un producto agroalimentario pue-
de concebirse simplemente como 
alimento o, ampliando esta con-
cepción básica, contemplarse con 
una serie añadida de características 
y valores que ayuden a que el clien-
te adquiera ese producto, no solo 
por una necesidad de alimentarse, 
sino también por un deseo de ad-
quirir algo diferente y que además 
satisfaga su forma de pensar, de 
sentir y ver la vida, y sus inquietu-
des y emociones; es decir, que ad-
quiera el producto atraído por unos 
valores con los que se identifica.

uno de los problemas más graves, 
el emprendimiento constituye para 
el agricultor una de las vías para al-
canzar un trabajo y una vida dignos. 
Ocuparse, más allá de la mera pro-
ducción, del resto de procesos has-
ta la venta del producto o servicio, 
implica adoptar la forma organiza-
tiva de la que nos hemos dotado en 
la economía de mercado: la em-
presa o, en nuestro caso, la peque-
ña empresa agroalimentaria.

En este punto, hay que destacar 
que la finalidad del pequeño em-
prendedor de la Comunitat Valen-
ciana no debe ser la de inundar los 
lineales de los comercios con su 
producto utilizando los canales lar-
gos de distribución y compitiendo 
en precio, sino la de vender este 
con unos márgenes suficientes 
que le permitan vivir dignamente, 
recurriendo a los canales de venta 
de proximidad y ofreciendo unos 
valores que le diferencien de otros 
productos y que le permitan obte-
ner una adecuada rentabilidad.

Entonces, ¿cómo debe plantearse 
el agricultor su empresa? ¿Se debe 
basar solo en vender buenos pro-
ductos a sus clientes?

NO ES SOLO EL PRODUCTO

En el esquema inferior podemos 
ver cómo, partiendo de un mis-
mo producto, en este caso la miel, 
tenemos distintos conceptos de 
negocio y de producto agroali-
mentario en función de los valores 
de la empresa y el propio produc-
to y de las necesidades que ambos 
son capaces de satisfacer.

Por tanto, el pequeño emprende-
dor dispuesto a poner en marcha 
un negocio viable deberá preferi-
blemente diferenciarse del resto, 
ofreciendo aquello que las personas 
desean. Pero, ¿cuáles son esas ne-
cesidades, inquietudes, emociones 
y formas de entender la vida? ¿Cuá-
les son esos valores? ¿Realmente la 
sociedad los está demandando?

Es evidente que, si emprendemos un proyecto agroalimentario de producción/
comercialización de miel y optamos por la opción A, nos será complicado lograr la 
diferenciación del producto. Por el contrario, si optamos por la opción B y, mejor aún, 
por la C, podremos ofrecer al consumidor con ciertas inquietudes y necesidades 
aquello que seguramente desea y que el modelo de negocio A no le aporta.

VENTA DE PROXIMIDAD

ENLACES WEB

Frente a los problemas 
de baja rentabilidad de 
las explotaciones agrarias, 
el emprendimiento es 
una vía hacia un trabajo 
y una vida dignos. 

EVOLUCIÓN

PRODUCTO
(Miel A)

Alimento

ALGÚN VALOR 
(Miel B)

Medio ambiente
Ecologismo
Salud

VALORES
(Miel C)

Educación
Naturaleza
Social
Bienestar infantil
Gastronomía
Proximidad
Tradición
Cultura
Historia
Turismo

https://dogv.gva.es/datos/2018/02/20/pdf/2018_1589.pdf
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Numerosos estudios llevados a 
cabo regularmente por consul-
toras internacionales como Min-
tel o Innova Market Insights, así 
como informes y publicaciones 
realizados por organismos como 
OCU-NESI, Mercasa, AZTI, AE-
COC y otros, indican un interés 
cada vez mayor por parte de los 
consumidores por adquirir pro-
ductos que, más allá de su carác-
ter alimentario, manifiesten unos 
valores coincidentes con los su-
yos, con su modo de entender la 
vida, sus deseos y emociones, sus 
inquietudes... Por tanto, el cliente, 
más allá de que el producto tenga 
unas características comerciales 
físicas concretas, refleja unas ne-

Los valores referidos atañen a la 
mayoría de aspectos de la vida de la 
persona. Por lo tanto, los productos 
agroalimentarios deberán atender 
esta transversalidad. En la opción C 
del proyecto de producción y co-
mercialización de miel que hemos 
visto, sectores como el de la cul-
tura, la educación, la gastronomía 
y el medio ambiente, entre otros, 
tienen una clara presencia y, por lo 
tanto, deben contemplarse de for-
ma holística. Es decir, el producto 
deberá visibilizarse y comercializar-
se como un todo, como producto 
alimentario y, a la vez, como pro-
ducto cultural, histórico, saluda-
ble, gastronómico, educacional, 
medioambiental, etc. 

Por otra parte, los valores sobre los 
que se basa este tipo de empren-
dimiento se enmarcan perfecta-
mente dentro de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS) pro-
mulgados por la ONU y cuyos ob-
jetivos generales son, entre otros, 
proteger el planeta y mejorar las vi-
das y las perspectivas de las perso-
nas en todo el mundo, que quedan 
plasmados en la Agenda 2030 para 
el Desarrollo Sostenible de la ONU, 
según la cual, deben de promover-
se acciones de emprendimiento 
social, medioambiental y económi-
camente rentables, que se imple-
mentan en los nuevos conceptos 

Hasta ahora, el cliente ha sido con-
siderado una «entidad» aséptica y 
abstracta que, como tal, no exigía 
otra calidad en el producto que no 
fuera la relacionada con aspectos 
materiales o formales: el tamaño, el 
aspecto, la sanidad, la presentación, 
el precio… Sin embargo, la nueva 
concepción contempla también sus 
sentimientos, emociones y de qué 
manera esta sensibilidad se materia-
liza en la demanda de una serie de 
valores asociados al producto. 

LOS NUEVOS VALORES

LOS NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO

DE CLIENTES A PERSONAS

cesidades intangibles que espera 
también satisfacer.

Siguiendo con el ejemplo de la 
miel, al margen del tamaño del 
tarro, de que esta se endurezca o 
no con el frío o sea más o menos 
espesa, el cliente demanda valo-
res, ligados al territorio, como los 
que muestra la figura siguiente, 
valores que la sociedad demanda 
de manera creciente.

Dado que las demandas están 
cambiando, ¿podemos seguir 
considerando al consumidor solo 
como un cliente o debemos cam-
biar el concepto?

Por lo tanto, ya no podemos hablar 
del cliente como un ente abstracto 
y aséptico, sino como una perso-
na en toda su complejidad (Fer-
nández-Zamudio, M.A. y Lliso, J.J., 
2018: 183). 

Dado que las bases sobre las que se 
asienta este tipo de emprendimien-
to son diferentes a las habituales, a 
la hora de concretar y desarrollar el 
negocio, ¿estos fundamentos de-
ben ser también distintos?

Los valores sobre los 
que se basa este tipo 
de emprendimiento 
se enmarcan dentro 
de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible. 

INNOVA MARKET INSIGHTS

OCU-NESI

AZTI

OBJETIVOS DE DESARROLLO 
SOSTENIBLE (ODS)

ENLACES WEB

COMPROMISO 
SOCIAL

PROXIMIDAD

DESARROLLO
RURAL

GASTRONOMÍA

BIENESTAR 
INFANTIL

HISTORIA

ECOLOGÍA

CULTURATRADICIÓN

EDUCACIÓN

NATURALEZA

EMPATÍA

de economía circular, colaborativa, 
verde, social, economía del bien 
común, etc.

Con todo lo expuesto hasta el 
momento, se puede decir que 
este tipo de emprendimiento se 
basa en cuatro conceptos: valo-
res, personas, transversalidad y 
ODS-nuevas economías.

Dado que el paso de crear una em-
presa es trascendental, es impres-
cindible un análisis del modelo de 
negocio. Para ello, existen diferen-
tes herramientas de gestión estra-
tégica que permiten visualizar todo 
el conjunto del modelo de negocio 

antes de emprender nada. De este 
modo, es posible validar («apro-
bar»), o desestimar, un modelo de 
negocio antes de invertir un solo 
euro o de constituir formalmen-
te la empresa. Pero, ¿existe alguna 
herramienta específica aplicable a 
estos nuevos modelos de negocio?

VALORES QUE LA 
SOCIEDAD DEMANDA

https://agroambient.gva.es/documents/163228750/169854872/Claves+actuales+del+marketing+agroalimentario.+2018.pdf/6959edc4-389e-4a69-9a9a-6ab5559639a9
https://agroambient.gva.es/documents/163228750/169854872/Claves+actuales+del+marketing+agroalimentario.+2018.pdf/6959edc4-389e-4a69-9a9a-6ab5559639a9
https://agroambient.gva.es/documents/163228750/169854872/Claves+actuales+del+marketing+agroalimentario.+2018.pdf/6959edc4-389e-4a69-9a9a-6ab5559639a9
https://www.innovamarketinsights.com/press-release/shared-planet-leads-innova-market-insights-top-ten-trends-for-2022/
https://www.ocu.org/consumo-familia/consumo-colaborativo/informe/otro-consumo-futuro-mejor
https://www.azti.es/hacia-una-alimentacion-sostenible-y-saludable-cual-es-el-papel-del-producto-local/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/
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LA METODOLOGÍA STT

Por ello, y tomando como base y 
referencia diferentes herramien-
tas como Canvas, Lean Canvas y 
BIK, entre otras, se ha propues-
to una metodología adaptada a 
esos preceptos que se ha deno-
minado Metodología STT, la cual 
analiza estos modelos de negocio 
siguiendo tres fases: Formular, 
Construir y Modelizar.

La gráfica 1 muestra las fases de 
la Metodología STT. En la primera, 
Formular, se sientan las bases del 
modelo de negocio, situando los 
valores enmarcados en los ODS 
como premisa básica y necesaria. 
En la fase de Construir, se identi-
fican las personas destinatarias de 
la nueva propuesta de negocio. 
Y en la última fase, Modelizar, se 
plasma el modelo de negocio y su 
validación mediante la realización 
de entrevistas.

A su vez, cada fase se desglosa en 
dos diagramas (gráfica 2) que de-
ben de ser rellenados de manera 
consecutiva por la persona o perso-
nas emprendedoras siguiendo unas 
directrices establecidas para la ade-
cuada resolución de cada diagrama.

Siendo todos los diagramas im-
prescindibles, cabe destacar el de 
Alineamiento, que se encuentra en 
la fase de Formular, en el que se 
concretan los valores.

Una vez concluida la metodolo-
gía, se efectuará la validación del 
modelo de negocio mediante la 
realización, por una parte, de entre-
vistas presenciales y, por otra, me-
diante encuestas no presenciales. 
Las primeras incluirán preguntas de 
respuesta abierta relacionadas con 
el modelo de negocio que se ana-
lizarán mediante la codificación de 
las mismas y, en caso de que fuera 
necesario, utilizando la estadística 
textual. Las encuestas no presen-
ciales contemplarán afirmaciones 
de índole general utilizando la Es-
cala de Likert. El resultado del aná-
lisis de ambas actuaciones será lo 
que valide o desapruebe el modelo 
de negocio.

Debido a la trascendencia del uso 
de herramientas adecuadas para el 
análisis del modelo de negocio pre-
vio a su creación, la Metodología 
STT se está impartiendo en diferen-
tes cursos formativos que el Servi-
cio de Transferencia de Tecnología 
de la Conselleria de Agricultura, DR, 
EC y TE está impartiendo por todo 
el territorio de la Comunitat Valen-
ciana, aplicándose muy especial-
mente en el curso «Taller de nuevas 
ideas de negocio agroalimentario y 
agroturístico», que analiza casos 

reales y concretos de nuestro te-
rritorio y que está a disposición de 
cualquier entidad formativa públi-
ca o privada que lo solicite, previo 
asesoramiento en su utilización por 
parte del Servicio de Transferencia 
de Tecnología.

Por último, a modo de conclusión, 
cabe destacar que la Metodología 
STT es una sistemática pensada y 
desarrollada expresamente para el 
sector del pequeño emprendedor, 
con modelos de negocio basados 
en valores, la mayoría de ellos in-
tangibles y ligados al territorio. Su 
finalidad última, por tanto, es ayu-
dar al productor en la difícil pero 
necesaria transición hacia un nue-
vo paradigma económico; no solo 
en beneficio propio, sino también 
por el bien común, evitando el 
despoblamiento y el abandono de 
tierras, y aportando además para 
el emprendedor soluciones eco-
nómica, medioambiental y social-
mente rentables.
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GRÁFICA 1
FASES METODOLOGÍA STT

FORMULAR CONSTRUIR MODELIZAR

Proponer las bases de 
manera estructurada.

Situar a los ODS como 
eje principal y básico del 
proceso de innovación.

Introducir los valores 
que dispone la nueva 
idea de negocio.

Definir una nueva 
solución.

Identificar al usuario, 
objetivo al que va a 
ir dirigida la nueva 
solución.

Definir las primeras 
hipótesis para su 
valoración en el 
mercado real.

Precisar los aspectos 
y campos más 
relacionados con la 
propuesta valor.

GRÁFICA 2

FORMULAR

DIAGNÓSTICO PERFIL
PERSONA

FOCO DEL 
NEGOCIO

USUARIO
POTENCIAL

ENTREVISTA
CUALITATIVA

ALINEAMIENTO

CONSTRUIR MODELIZAR

La metodología STT 
analiza estos modelos 
de negocio siguiendo tres 
fases: formular, construir 
y modelizar.

De todas las herramientas, la más 
conocida es el Lean Canvas, crea-
da en 2010 por Ash Maurya, que 
proviene de la fusión entre el mo-
delo Lean Startup, creado en 2008 
por Eric Ries, y el modelo Canvas, 
creado en 2009 por Alexander Os-
terwalder, consistente en un lienzo o 
cuadro dividido en nueve módulos.

Sin embargo, no hay ninguna he-
rramienta disponible diseñada 
exclusivamente para analizar los 
nuevos modelos de negocio ex-
puestos en este artículo y basados 
en valores, personas, transversali-
dad y ODS-nuevas economías.


