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Abstract—Due to increased environmental awareness among
consumers and the growing demand for natural goods, the need to
develop sustainable products across various industries has arisen.
Consequently, this study presents the development of a green
business model for the production and marketing of a cosmetic
bio-wax derived from the hydrogenation of palm oil. To this end,
a review of scientific and technical literature was conducted, along
with secondary market research. Semi-structured interviews were
also performed with entrepreneurs and professionals in the
cosmetics and palm oil industries. The resulting business model
encompasses key aspects, for example, the differentiating value
proposition, target market, financial analysis, distribution
channels, and strategic partnerships. The findings underscore the
need to focus on the product's quality, sustainability, and
environmental responsibility characteristics, in line with market
preferences for natural cosmetic ingredients. The model also
incorporates aspects of the circular economy, eco-friendly
transportation, clean manufacturing, sustainable innovation, and
environmentally responsible practices. The study concludes that
the formulation of business models can act as a catalyst for
transforming scientific advances into commercially viable
solutions.

Index Terms—Biocera, Cosmetic emollient, Green Business
Model, Palm oil, Sustainability.

Resumen—Debido al aumento de la conciencia ambiental de los
compradores y la creciente demanda de bienes naturales surge la
necesidad de desarrollar productos sostenibles en las diferentes
industrias. En consecuencia, este estudio presenta el desarrollo de
un modelo de negocio verde para la produccion y comercializacion
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de una biocera cosmética a partir de la hidrogenacion del aceite de
palma. Para ello, se llevd a cabo una revisién de literatura
cientifica y técnica junto con una investigacion de mercado de
caracter secundario. Asimismo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con empresarios o profesionales de las
industrias cosmética y de aceite de palma. El modelo de negocios
construido abarca aspectos clave como la promesa diferenciadora,
mercado objetivo, analisis financiero, canales y asociaciones
estratégicas. Los hallazgos subrayan la necesidad de enfocarse en
las caracteristicas de calidad, sostenibilidad y responsabilidad
ambiental del producto, en sintonia con las preferencias del
mercado de ingredientes cosméticos naturales. Incluyendo en el
modelo al mismo tiempo aspectos de economia circular, transporte
ecologico, manufactura limpia, innovacion sostenible y practicas
responsables con el medio ambiente. Como hallazgos de este
estudio se encuentra que la formulacion de modelos de negocio
puede convertirse en un catalizador para transformar avances
cientificos en soluciones comercialmente viables.

Palabras claves—Aceite de palma, Biocera, Emoliente cosmético,
Modelo de Negocio Verde, Sostenibilidad.

I. INTRODUCCION

OLOMBIA se proyecta como potencia agricola mundial

dado el crecimiento de este sector en los ultimos afios,
siendo la agronomia la principal fuente de sustento para la
poblacion y representando un pilar econémico para paises en
desarrollo [1]. Dentro de la rica diversidad de productos que
ofrece este pais se destaca la palma aceitera que tiene mas de
250 variedades [2] y que se encuentra intrinsecamente
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vinculada a la industria oleo quimica, pues el 70-90% de esta
palma se destina a la producciéon de alimentos e insumos
quimicos [3]. Por ello, esta unién de sectores se traduce en un
motor de crecimiento y fuente de empleo formal [4].

Dentro de los procesos de transformacion de la palma de cera
a materias primas para estas industrias predominan la
transesterificacion, saponificacion, sulfonacion, amidacion e
hidrogenacion [5]. Destacandose este ultimo para la obtencion
de aceite vegetal con alta consistencia, viscosidad, punto de
fusion y resistencia a la oxidacion [6] y [7]; propiedades que lo
convierten en un insumo atractivo para bioparafinas, farmacos,
biolubricantes, biocombustibles y cosméticos [8] y [9].

En estos ultimos productos el aceite de palma hidrogenado
puede actuar como un emoliente capaz de suavizar la piel [10],
brinda una barrera protectora en cremas humectantes o lociones
[11], y es un agente espesante en acondicionadores, geles para
peinar y balsamos labiales [12]. Siendo un ingrediente de origen
natural alineado con las preferencias de consumidores que
optan por "productos verdes", los cuales no causen dafio a la
salud ni contribuyan a la contaminacion [13].

Sin embargo, la literatura existente sobre esta biocera se ha
centrado principalmente en estudios de aspectos fisicoquimicos
y de proceso, pero son escasos los trabajos que abordan el
disefio de modelos de negocio para su comercializacion en la
industria cosmética, limitando su aprovechamiento comercial
[14]. En consecuencia, esta investigacion tiene como objetivo
principal desarrollar un modelo de negocio sostenible en la
industria cosmética para la produccion y comercializacion de la
cera derivada de la palma aceitera. Siendo asi un estudio que
aspira a proporcionar una contribucion para las empresas
manufactureras de materias primas cosméticas en Colombia
permitiéndoles el fortalecimiento en sus modelos de negocio y
aportando un enfoque de economia verde para generar valor.

Cabe resaltar que los modelos de negocio son herramientas
esenciales en la gestacion de nuevas empresas. Diversos autores
han profundizado en estos, destacando definiciones en la que lo
conceptualizan como la estructuracion de un negocio para
generar ganancias y valor a lo largo del tiempo [15], o el disefio
de sistemas interdependientes que soportan una compaiiia [16].
Mientras que otras investigaciones lo catalogan como una
conjetura sobre lo que los compradores desean y cémo la
empresa puede satisfacer esas necesidades [17], [18] y [19].

En consecuencia, para la construccion de estos modelos es
necesario considerar supuestos sobre capitalizaciéon de valor
[20], procesos administrativos, gestion del conocimiento [21],
organizaciones viables [22], ciclo de valor [23] y promesa
diferenciadora [24]. Para edificar esta Ultima se postulan
suposiciones sobre la misién de la organizacion [25] a partir de
las cuales se pueden responder preguntas como ;Quién es el
cliente?, ;Coémo generar ingresos? y ;/Cuales son los actores,
recursos |y procesos empresariales importantes? Las
contestaciones a estas incognitas se consolidan en un muro de
nueve unidades que componen el modelo de negocio tradicional
de Osterwalder y Pigneur [26].

Sin embargo, estos marcos convencionales no tienen en

cuenta aspectos como las exigencias ambientales actuales,
economia circular o eco innovacion lo que hace necesario que
en el &mbito contemporaneo se considere la implementacion de
un “modelo de negocio verde” con los que no solo se busque
generar utilidad y capitalizar ganancias, sino que se busque la
creacion de valor en términos ambientales y sociales. Por esto,
contiene tacticas de fabricacion limpia, utilizacion eficaz de
insumos, gestion de residuos y teorias de desarrollo sostenible
[27].

Asimismo, se sugiere que este tipo de marcos verdes sean
usados por emprendimientos enfocados en productos
biotecnologicos, manufactureros, naturales y en si cualquier
negocio que busque sostenibilidad y mayor aceptacion por parte
de consumidores conscientes con el medio ambiente. Siendo
una exigencia de las reglas empresariales actuales en la que la
competencia también se mide en términos de consumo
energético y huellas de carbono [28] y [29].

II. METODOLOGIA

El trabajo se desarrollé empleando un enfoque mixto de tipo
exploratorio y descriptivo, ya que al combinar elementos
cualitativos y cuantitativos facilitaba abordar de forma integral
las diferentes partes para construir un modelo de negocio verde
para la produccién y comercializacion de biocera cosmética
hidrogenada a partir de aceite de palma [30]. Asimismo, para
obtener informacion con diferentes perspectivas se recolectaron
datos de tres fuentes principales: revision documental,
investigacion de mercado y entrevistas semiestructuradas [31].

En primer lugar, se realizO una revision de literatura
cientifica y técnica siguiendo la técnica de Paul y Barari [32],
incluyendo articulos académicos, patentes, informes sectoriales
y normativas relacionadas con la industria cosmética y de aceite
de palma, los bioproductos y sus estrategias de mercadeo.
Igualmente, se llevd a cabo una investigacion de mercado que
incluy6 analisis de encuestas, estimaciéon de tendencias,
evaluacion de patrones de demanda y estudios de preferencias
de compras. Asimismo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas con empresarios o profesionales de las
industrias cosmética y de aceite de palma, en las que se
abordaron temas clave como la calidad de las ceras cosméticas,
certificaciones  ambientales, dinamicas productivas y
competencia de mercado.

Después de recolectar la informacion, se construy6 una guia
para la construccion de un modelo de negocios con los nueve
bloques tradicionales: (1) Segmento de clientes; (2) Propuesta
de valor; (3) Canales de comunicacion, distribucion y ventas;
(4) Relacioén con clientes; (5) Recursos claves; (6) Socios clave;
(7) Actividades clave; (8) Fuentes de ingreso y (9) Estructura
de costos. Estas unidades fueron configuradas con las
tendencias verdes de la industria y el producto, siguiendo
propuestas de trabajos como los de [26], [27], [29], [33], [34] ¥
[35].
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III. RESULTADOS

Teniendo en cuenta los hallazgos de estudios enfocados en el
desarrollo de modelos de negocios con tendencias en
sostenibilidad, economia circular y emprendimientos verdes se
construy¢ la siguiente guia (Ver Figura 1).

A. Segmento de clients

La biocera puede tener un posicionamiento en los
compradores al basar su origen en una materia prima vegetal.
Por lo anterior, se considera que se puede comercializar esta
biocera como emoliente cosmético debido a sus propiedades
para suavizar y humectar la piel, mientras que a la vez
proporciona estabilidad quimica a las formulas. En este sentido,
se determina que el segmento de clientes mas estratégico son
las cosméticas colombianas y latinoamericanas que elaboran
productos para la piel y maquillaje, con ingredientes de origen
natural, entre ellos emolientes.

Sin embargo, la principal competencia son otros emolientes
naturales como las ceras de carnauba, de abeja, soya o karité
altamente usadas en la industria [36]; aunque, la biocera objeto
de este estudio es superior en cuanto a estabilidad térmica,
consistencia homogénea y menor variabilidad con relacion a la
calidad. Siendo a la vez productos sustitutos los de origen
sintético derivados del petréleo o siliconas que, aunque son mas
econdmicos algunos presentan restricciones a nivel normativo
y son rechazados por gran porcentaje de los consumidores [37].

En términos de mercado, se proyecta un tamaiio de estimado
en 1.4 millones de dolares anuales para 2025, considerando una
participacion del mercado del 1%, con el nivel de oferta
disponible. Comparando estos resultados con los hallazgos en
la literatura, se evidencia un alineamiento con las tendencias del
mercado cosmético, donde se aprecia un creciente interés por
ingredientes naturales y emolientes de origen vegetal [38].

B. Propuesta de valor

La singularidad de la biocera radica en su naturaleza,
obtenida mediante practicas bio sostenibles y socialmente
responsables, siendo un ingrediente con propiedades
fisicoquimicas estandarizadas. Por esto, la propuesta de valor
se cimienta en tres componentes esenciales: la competitividad
tecnolégica del producto, el compromiso con el desarrollo
social y la sostenibilidad ambiental.

Este enfoque integral proyecta la vision de un negocio
ascendente y economicamente viable, que contribuye
significativamente a la proteccion del entorno y al bienestar de
la sociedad. Estando a la vez en concordancia con las tendencias
actuales de responsabilidad comercial, social y ambiental en la
creacion de productos de alta calidad [39].

C. Canales

Se define un modelo de marketing B2B con relaciones
personales que refuerzan la reputacion y la identidad de la
marca [40], demostrando como el producto puede ahorrar a los
clientes tiempo y recursos bajo un estindar de economia
circular. En este contexto, se proponen canales para la

promociéon como plataformas virtuales especializadas
(Prospector o SpecialChem), buscando que los clientes inicien
el proceso de compra en linea, definiendo sus necesidades e
investigando detalladamente antes de la interaccion con los
vendedores [41]. Asimismo, se sugiere el uso del correo
electronico para acercamientos mas directos a potenciales
clientes [42].

En cuanto a la distribucion se han definido dos canales: (1)
Un canal directo, en el cual el fabricante de cosméticos genera
una orden de pedido al productor de la biocera, este regulariza
la logistica y la facturacion; (2) Un canal indirecto corto, en el
que el repartidor de ingredientes para productos cosméticos
actia como mediador en la transaccion. Con relacion a las
ventas, se escoge el transporte terrestre a nivel nacional y
regional, asi como movilizacién aerondutica y nautica con
empaques ecologicos. Ademas, se establecen canales de pago a
través de transacciones financieras y monederos digitales con
confirmacion a través de facturacion electronica.

En comparacion con estudios previos, estos canales de
comunicacion, distribucion y ventas se alinean con las practicas
modernas en el ambito B2B, garantizando una interaccion
eficiente con clientes y una entrega confiable del producto [43].
Ademas, la integracion de medios virtuales y presenciales
manifiesta un ajuste a las tendencias actuales del mercado
cosmético [13].

D. Relacion con clientes

Teniendo en cuenta que los fabricantes de cosméticos operan
con productos de ciclo de vida extensa y que generalmente
establecen acuerdos duraderos con proveedores para garantizar
la disponibilidad de las materias primas [44], el vinculo que se
forjard con los potenciales clientes se orientara hacia una
perspectiva de largo plazo. A la vez, se establecen relaciones de
tipo distancia-personal, donde la propuesta de valor se
comunica a través de recursos tecnoldgicos, pero se requiere un
contacto mas personal para proporcionar informacién técnica y
validar el producto.

Por lo anterior, también se define una intimidad de relacion
marcada por la asistencia personal colectiva y personal. Estas
categorias permiten el acercamiento inicial y la adquisicion de
clientes, asi como la designacion de exigencias especificas
como volumen, caracteristicas y logistica de entrega [45].
Adicionalmente, se eligen dos categorias adicionales de
intimidad de relacionamiento: la tercerizacion, en el caso de
comercializacion a través de una compailia especializada en
ingredientes cosmeéticos; y la co-creacion, que surge cuando el
cliente busca adaptaciones especificas en el producto.

De igual manera, para la adquisicion de nuevos clientes se
plantea dar a conocer la biocera a través de fuentes de
informacién pagadas y no pagadas que incluyan un primer
contacto virtual mediante videos, brochures o infografias
buscando despertar el interés y la necesidad de obtener mas
informacion con interaccion personal. Posteriormente, para la
retencion de estos clientes se proponen que empleados y
accionistas leales pueden generar un inventario de clientes
leales. Por otro lado, buscando la expansion de clientes se
proponen dos estrategias: (1) Venta Cruzada, ofreciendo
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referencias de la biocera con caracteristicas cosméticas
diferentes pero complementaria; (2) Descuentos, que incentiven
la compra de mayores cantidades de biocera.

Cabe mencionar que las anteriores estrategias propuestas se
basan en la creacién de conciencia, el mantenimiento de
relaciones a largo plazo y la promocién de compras adicionales,
lo que se integra con los pilares fundamentales en la gestion de

relaciones con los clientes [46].

E. Recursos clave

Para garantizar una propuesta de valor efectiva, es esencial
asegurar los recursos necesarios a lo largo de su cadena
productiva tales como:
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Fig. 1. Guia para la construccion de un modelo de negocios verde. Adaptada de [26], [27], [29], [33], [34] y [35].
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*  Abastecimiento de aceite de palma
blanqueado.

* Infraestructura para hidrotratamiento de aceite vegetal.

*  Plataformas online y participacion en ferias.

refinado y

Por otro lado, es fundamental tener en cuenta los recursos de
propiedad intelectual, ya que la tecnologia relacionada con la
produccion de la biocera cosmética fue sometida a solicitud de
patente en 2024, y actualmente se estd a la espera de su
resolucion. La decision sobre si la producciéon se realizara
internamente o a través de un tercero tendrd implicaciones en
este recurso intelectual. Por ejemplo, la estrategia de
licenciamiento o cesion, en lugar de una produccion
tercerizada, presenta una diferencia significativa en la gestion y
el ingreso al mercado [47].

De igual manera, se necesitard un equipo de recursos
humanos especializados en areas funcionales, de negocios y
directivos. Esto coincide con hallazgos previos, que encuentran
que la inclusion de perfiles operacionales y corporativos puede
fortalecer la capacidad de adaptacion y respuesta a las
dindmicas del mercado [48]. Adicionalmente, se requeriran
recursos financieros, que dependeran en gran medida de la
configuraciéon del proceso de produccion de la biocera,
incluyendo la inversion inicial en activos productivos o capital
de trabajo. Comparando estos resultados con la literatura
cientifica, se evidencia una alineaciéon con las practicas
recomendadas en la gestion de recursos para modelos de
negocio biotecnologicos similares [49].

F. Socios claves

Se identifican socios claves cruciales para distintas fases del
proceso. Primordialmente, el proveedor de aceite de palma es
un socio esencial para garantizar las caracteristicas
fisicoquimicas del producto final. En ausencia de tal proveedor,
la bisqueda y seleccion de fuentes fiables de aceite de palma
refinado, asi como de servicios de blanqueamiento, se
convierten en prioridades. Esta estrategia flexible diverge de
enfoques convencionales, se alinea con la actual tendencia de
adaptabilidad y resiliencia en la gestion de cadenas de
suministro [50].

En el ambito de la produccion limpia, un socio especializado
en el disefio y construccion de la planta de hidrotratamiento es
vital, especialmente si se opta por una produccion interna. En
caso de optar por la tercerizacion, la seleccion de empresas
especializadas en hidrogenacion de aceites vegetales es
fundamental, asi como el proceso de gestion de residuos
alineado con el medio ambiente en concordancia con los
principios de economia circular. Ademas, dada la naturaleza del
mercado de ingredientes cosméticos la eleccion de un
distribuidor de confianza se destaca como una tarea crucial para
asegurar la expansion efectiva del negocio. Esto siguiendo otros
trabajos donde encuentran que en un enfoque B2B de
comercializacion de ingredientes cosméticos es fundamental
establecer relaciones colaborativas en la cadena de valor [51].

En términos de financiamiento, el apoyo de socios que
contribuyan al apalancamiento es importante para asegurar la

viabilidad y sostenibilidad a largo plazo del negocio.
Finalmente, en el caso de considerar la licencia de la tecnologia
de produccion de biocera, la eleccion de un socio estratégico
estaria condicionada por la presencia de infraestructura.

G. Actividades claves

En primer lugar, se ha identificado la necesidad de realizar
una investigacion tanto de la biocera en si, como de posibles
nuevos productos derivados. Esto resulta crucial para alinear la
fabricacion del producto con las exigencias del mercado, y de
este modo lograr su viabilidad mercantil. También, el desarrollo
continuo de bienes junto al reajuste de los existentes constituye
una buena estrategia para mantener una oferta competitiva,
principalmente en el sector cosmético [52].

Por su parte, el aprovisionamiento de materias primas,
especialmente el aceite vegetal, es un factor critico para la
manufactura de la biocera. De igual modo, la adaptacion del
proceso de produccion a las nuevas especificaciones técnicas y
comerciales es una actividad determinante para asegurar la
calidad del producto. El marketing también es una accién
determinante para la difusion y posicionamiento de la biocera
en el mercado de ingredientes cosméticos, contribuyendo a la
satisfaccion de los actuales y potenciales clientes, y a la
identificacion de nuevas oportunidades de negocio [3], [24].

Con relacion a los procesos de ventas y servicio al cliente, la
realizacion de un portafolio comercial atractivo para los
compradores potenciales con muestras de diferentes referencias
de biocera junto con el soporte y la retroalimentacion son
actividades fundamentales para mantener la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes [46]. Ademas, caracteristicas como
el disefio del producto, el envase y el precio también se
consideran aspectos diferenciadores de la biocera en el mercado
de ingredientes cosméticos.

H. Fuentes de ingreso

El analisis del mercado de ingredientes cosméticos emolientes
destinados al cuidado de la piel y maquillaje se calcula un
mercado total disponible TAM de 1.044 MUSD [53], donde
Latinoamérica representa un area con mayores posibilidades de
comercializacion, representando el 14% del mercado de
ingredientes cosméticos. A partir de estas estimaciones, se
proyecta un mercado posible SAM de 146 MUSD y un mercado
que se puede conseguir SOM de 1,46 MUSD para la biocera, lo
que equivale a una produccion anual de 140.000 kg o 12
toneladas mensuales.

Cabe resaltar que esta industria en Colombia es un pilar para
la economia aportando anualmente mas de $11 mil millones de
COP, proyectando un crecimiento del 11,6% en los proximos
afios [54], lo que indica un horizonte favorable para la biocera
objeto de estudio y demuestra el potencial de generacion de
ingresos del modelo de negocio propuesto

1. Estructura de costos

La estructura de costos para el modelo de negocio de la
biocera cosmética a partir de la hidrogenacion de aceite de
palma incluye costos variables, fijos e inversiones. En los
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Fig. 2. Modelo de negocios verde consolidado

primeros hacen parte la materia prima (aceite refinado de palma
ARP y el hidrogeno), mano de obra (aproximadamente 1,08
USD por kilogramo de biocera) y otros gastos (energia, agua,
vapor y otros insumos, calculados en 82.457 USD anuales,
segun el analisis realizado mediante el programa Aspen Hysys).

Por otro lado, los costos fijos contienen mantenimiento,
administracion, laboratorio y la reposicion periddica del
catalizador, llegando a una estimacion anual de 800 USD.
Ademas, la inversion inicial se ha calculado considerando
requerimientos de equipos, ingenierias y gastos asociados a la
puesta en marcha del proyecto, llegando a un total 16.438 USD.

En consecuencia y con el fin de integrar todos los elementos
del modelo de negocio definidos anteriormente, se procedio a
elaborar graficamente el Canvas para la produccion y
comercializacion de la biocera derivada del aceite de palma, el
cual se detalla en la Figura 2.

IV. CONCLUSIONES

Con el desarrollo de este trabajo se encuentra que los
modelos de negocio para emprendimientos cientificos son
herramientas que actian como guias, facilitando la transicion
del laboratorio hacia el mercado. Estos instrumentos aportan a
la vez una estructura organizativa que permite contextualizar el
valor potencial de los productos/servicios, de tal forma que
favorecen mitigar riesgos, gestionar recursos y satisfacer las
necesidades reales del mercado.

Asimismo, en este estudio se construye un modelo de
negocio verde para la producciéon y comercializacion de la
biocera derivada de aceite de palma. En primer lugar, debido a
sus propiedades suavizantes e hidratantes, se escoge como

Werta di biocera de aceite de palma

segmento de mercado los emolientes cosméticos, siendo los
principales  clientes las empresas colombianas y
latinoamericanas que se dedican a elaborar con ingredientes
naturales cosméticos para el cuidado de la piel y maquillaje; lo
que da una oportunidad de mercado, proyectada bajo diferentes
supuestos, en aproximadamente 1.4 millones de dodlares
anuales.

En este contexto, posteriormente se elige como propuesta de
valor la interseccion de invencion tecnoldgica de la biocera, el
desarrollo social de su produccion y la sostenibilidad ambiental
tanto del producto como de su cadena de valor. En lo que
respecta a los canales y apoyandose en el modelo de marketing
B2B, se buscara tener relaciones personales con los clientes
para reforzar la identidad de marca y mostrar el producto.
Usando también plataformas en linea con publicidad
personalizada, canales de venta directos e indirectos, y un plan
logistico ambiental estructurado que busca garantizar un flujo
continuo del producto en el mercado de emolientes cosméticos.
Empleando igualmente medios pagados y no pagados para dar
a conocer el producto, estrategias de fidelizacion de clientes,
herramientas de ventas cruzadas y descuentos.

De igual forma, se requieren diferentes recursos o actividades
claves como la obtencion de aceite de palma refinado
blanqueado e hidrogenado, la administracion de la propiedad
intelectual, la conformacion de mano de obra especializada, la
gestion ambiental de residuos, la innovacion sostenible y la
diversificacion de productos. Adicionalmente, es importante la
consolidacion de diferentes alianzas estratégicas con
proveedores logisticos y clientes. Todo lo anterior lleva a
calculos financieros para el modelo de negocio positivos,
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estimandose ingresos anuales de 2,2 millones de dolares.

Finalmente, para futuras investigaciones se propone realizar
un analisis acerca del impacto socioambiental al adoptar
productos cosméticos que utilicen la biocera objeto de este
estudio. Asimismo, se sugiere elaborar trabajos que abarquen la
exploracion de técnicas de hidrotratamiento mas avanzadas que
mejoren las caracteristicas fisicoquimicas de la biocera.
También, se propone evaluar diferentes materias primas
vegetales que puedan tener propiedades similares al aceite de
palma y que posiblemente se puedan emplear para la
fabricacion de ceras naturales. Igualmente, seria interesante
explorar la posibilidad de desarrollar nuevos productos
derivados de la biocera objeto de este estudio para otros sectores
como la industria alimentaria o farmacéutica, esto con el fin de
abrir nuevas franjas de mercado.
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