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PRÓLOGO 

Transformación, innovación y nuevos modelos de negocio para la oferta de bienes y servicios 
que generen impactos ambientales positivos e incorporen buenas prácticas ambientales, so-
ciales y económicas con enfoque de ciclo de vida, contribuyendo a la conservación del am-
biente como capital natural que soporte el desarrollo del territorio, son conceptos íntimamente 
ligados que deben ser incorporados en las estrategias de crecimiento, desarrollo y consolida-
ción de los sistemas productivos de la región. No obstante, esto constituye todo un reto te-
niendo en cuenta que, la migración de las nuevas generaciones que buscan oportunidades en 
las grandes ciudades, sigue dejando el potencial del campo sin explorar y desarrollar.  

Bajo este contexto la Corporación Autónoma Regional del Guavio –Corpoguavio, teniendo 
como elemento orientador la estrategia “Crecimiento Verde”, incluida en el  Plan Nacional de 
Desarrollo 2014-2018 “Todos por un nuevo País”, dentro de la cual los negocios verdes se 
conciben como una oportunidad para realizar procesos productivos con una mayor eficiencia 
en el uso de los recursos, menores impactos sobre el entorno, mayor resiliencia ante un clima 
cambiante y protección de los conocimientos tradicionales; tomando como instrumento diná-
mico de planificación las líneas estratégicas definidas en el Plan de Gestión Ambiental Regio-
nal (PGAR) y consiente de la necesidad de que los empresarios y emprendedores de la región 
desarrollen un enfoque holístico con una visión de carácter ambiental que asegure la sosteni-
bilidad a largo plazo y el cambio del paradigma productivo tradicional, introdujo dentro su Plan 
de Acción Cuatrienal 2016-2019 “Corpoguavio vive su naturaleza” acciones operativas ten-
dientes a satisfacer dicha necesidad. 

Por tanto, en cumplimiento de las metas propuestas para la LÍNEA ESTRATÉGICA 2: Acciones 
de conservación en el Territorio y promoción de la sostenibilidad de procesos productivos y 
extractivos, bajo el PROGRAMA de Sostenibilidad Ambiental del territorio y el PROYECTO de 
Fortalecimiento de buenas prácticas productivas y negocios verdes, la Corporación realizó el 
Diplomado de Negocios Verdes como una apuesta a la formación y capacitación de los acto-
res estratégicos de la región, en aras de contribuir a su crecimiento y desarrollo empresarial, 
brindándoles conocimientos prácticos y actuales. 

Así, esta guía se concibe como una herramienta útil para facilitar la promoción y desarrollo de 
negocios verdes y sostenibles basados en las ventajas competitivas de la región, identificando 
la oferta potencial de negocios verdes en su jurisdicción y construyendo una ruta de acompa-
ñamiento y orientación a los empresarios en el desempeño y posicionamiento de sus negocios 
como negocios verdes. 

El contenido que se presenta a continuación, como fruto del desarrollo del diplomado, busca 
abordar las definiciones generales y los conceptos claves asociados a los negocios verdes 
como insumo para la consolidación de ideas de negocio o el fortalecimiento de las ya exis-
tentes. 

Angélica María Zuluaga Celis 
Subdirectora de Planeación 



3 

NEGOCIOS VERDES - CORPOGUAVIO 

Capítulo 1 
NEGOCIOS VERDES E INCLUSIVOS 

Ing. Luz Adriana Aragón Barrera 
Ing. Ever Ángel Fuentes Rojas. MBA 

Ing. Nicolás Ricardo Melo Caro. Máster 
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Los cambios de mentalidad que ha sufrido la sociedad, unido a los efectos en el ambiente 
por el desarrollo de diferentes actividades, han generado acciones para mitigar el impacto 
de estos procesos, entre las que se encuentran los negocios verdes, los cuales buscan 
el uso eficiente de los recursos.   

En el caso de Colombia, el Ministerio de Ambiente ha elaborado una serie de documentos 
y reglamentaciones para promover la creación de negocios verdes en las diferentes re-
giones del país; siendo el Plan Nacional de Negocios Verdes la carta de navegación para 
la implementación de esta política.   

En el desarrollo de este capítulo se conocerá la normatividad, los conceptos generales y 
las teorías que se requieren para trabajar los negocios verdes, sin dejar de lado el análisis 
de las tendencias en este tema. 

Integrar a los actores de la cadena para contextualizar los negocios verdes y ver la im-
portancia que este proceso tiene en la región. 

• Reconocer la normatividad de los negocios verdes y su aplicación en las iniciativas 
de la región. 

• Contextualizar el Plan Nacional de Negocios Verdes para su aplicación en la región.  

• Desarrollar los conceptos de negocios verdes, sellos verdes, calidad, certificaciones 
ISO, negocios inclusivos para la aplicación en cada unidad de negocios. 

• Exponer casos de éxito de negocios verdes que permitan el establecimiento de aspec-
tos a tener en cuenta para los negocios verdes de la región. 
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OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
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1.1. CONCEPTO DE EMPRESA (NEGOCIO), CONCEPTO DE NECESIDAD, DESEO, 
INTERÉS, EXPECTATIVAS ENTORNOS (MICROS Y MACROS) 

1.1.1. Negocio 

El negocio es una operación de cierta complejidad, relacionada con los procesos de produc-
ción, distribución y venta de servicios y bienes, con el objetivo de satisfacer las diferentes 
necesidades de los compradores y beneficiando, a su vez, a los vendedores. Aquello que es 
materia de una ocupación lucrativa, la acción y efecto de negociar y el interés que se logra en 
lo que se comercia son otros usos del concepto. 

1.1.2. Empresa 

Es una unidad económico-social compuesta por elementos humanos, técnicos y materiales. 
Utiliza todos los recursos que estén a su alcance para transformar materia prima en un bien o 
servicio que pueda introducir en el mercado de oferta y demanda para obtener una utilidad. Es 
importante aclarar que se utiliza el término socioeconómico dado que, se identifica como parte 
social de esta unidad el conjunto de individuos que forman parte de ella, y como económica 
el componente de capitales que se busca conseguir (Enciclopedia de Conceptos, 2018).  
 

           
Figura 1. Diferencia entre Negocio y Empresa. Fuente: Los autores, 2018 

1.1.3. El entorno  

Actores y fuerzas que afectan a la capacidad de la empresa para desarrollar y mantener 
transacciones y relaciones exitosas con sus públicos objetivo. Se divide en microentorno y 
macroentorno. 

El macroentorno: Está compuesto por todos aquellos factores demográficos, económicos, 
tecnológicos, políticos, legales, sociales, culturales y medioambientales que afectan al en-
torno de la empresa. Representa a todas las fuerzas externas y que no son controlables por la 
empresa (CONSULTORES, 2012). A continuación (figura 2) se presentan las fuerzas presentes 
en un macroentorno.  

Fuerzas demográficas  

Esta fuerza se destaca por su estudio de las poblaciones humanas en términos de magnitud, 
densidad, ubicación, edad, sexo, raza, ocupación y otros datos estadísticos.  

Fuerzas económicas  

Su característica principal, a tener en cuenta, son los factores que afectan al poder adquisi-
tivo y los patrones de gastos de los consumidores. 

Se define como una operación, 
transacción o actividad que se rea-

liza con fines lucrativos. 

NEGOCIO 

Es una unidad económico-social, com-
puesta por elementos humanos, técni-

cos y materiales. 

EMPRESA 
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Figura 2. Macroentorno. Fuente: Paredes, C., 2014 

Fuerzas naturales 

Esta fuerza se centra en los recursos naturales que los mercadólogos requieren como insu-
mos o que son afectados por las actividades del marketing.  

Fuerzas tecnológicas 

Es la fuerza que más creció en la última década, por tal motivo es a la que más atención se 
presta. Las nuevas tecnologías crean nuevos mercados y desplazan a la tecnología anterior. 
Cuando se lucha contra la nueva tecnología o se la ignora, las industrias declinan.  

Fuerzas políticas 

Esta fuerza está integrada por las leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presión 
que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determinada sociedad y los 
limitan.  

Fuerzas culturales 

Fuerza constituida por las instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las per-
cepciones, las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad. 

El microentorno: Está formado por las fuerzas cercanas a la compañía que influyen en su 
capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de consumidores, 
los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus públicos. Las fuerzas que se 
presentan en el microentorno (ver figura 3) son:  

Compañía 

Son aquellas sociedades o encuentros de varias personas, con el propósito de unir bienes, 
recursos, talento humano y demás, para trabajar conjuntamente por un beneficio común. 
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Figura 3. Microentorno. Fuentes: Paredes, C., 2014 

Proveedores  

Son aquellas personas naturales o jurídicas que proporcionan recursos a la empresa para 
producir los bienes y servicios. Las variables que afectan de una manera más directa son: 
número de proveedores, tamaño del proveedor, poder de negociación y poder de mercado. 

Intermediarios de Mercadotecnia  

Empresas que ayudan a la promoción, distribución y venta de los bienes y servicios de la 
organización hacia un público objetivo. Hay que estudiar el número, el tamaño, poder de 
mercado y condiciones de negociación, entre éstos se encuentran:  

• Intermediarios: Son empresas del canal de distribución que ayudan a la compañía a 
encontrar clientes o a efectuar ventas con ellos. Se incluyen dentro de este grupo ma-
yoristas y minoristas que compran y revenden mercancías. 

• Empresas de distribución física: Ayudan a la empresa a almacenar mercancías y a 
trasladarlas desde su punto de origen hasta su destino.  

• Agencias de servicios de marketing: Son empresas de investigación de mercados, 
agencias de publicidad, medios y consultorías que ayudan a la compañía en la selec-
ción y promoción de sus productos en los mercados adecuados.  

Intermediarios financieros  

Bancos, compañías de crédito, compañías de seguros y otras sociedades que ayudan a 
financiar y/o asegurar los riesgos asociados con la compraventa de bienes.  

Clientes  

Se debe realizar un estudio de las oportunidades y amenazas de los diferentes mercados de 
clientes a los que se dirige la empresa, cada uno de ellos tendrá unas características espe-
ciales que exigirán un cuidadoso análisis del vendedor.  
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1.1.4. Necesidad  

Es aquello que resulta indispensable para vivir en un estado de salud plena, algo que se con-
sidera imprescindible.  

1.1.5. Deseo  

Se dice del anhelo de saciar un gusto.  

1.1.6. El interés  

Es un sentimiento o emoción que hace que la atención se centre en un objeto. 

1.2. SOCIEDAD, INCLUSIÓN SOCIAL, BASE DE LA PIRÁMIDE 

1.2.1. Definiciones de sociedad 
Tabla 1. Definiciones de sociedad 

Grupo de personas que vive en un territorio determinado, sometido a un sistema 
común de autoridad política y que es consciente de poseer una identidad que lo 
distingue de otros grupos. Algunas sociedades, como las de cazadores y recolec-
tores, son muy pequeñas. Otras, como las sociedades industriales, son muy nume-
rosas.  

GIDDENS, A. (1999), Sociología. Madrid, Alianza. Pág. 739. 

Reunión de personas, familias, pueblos o naciones. Agrupación de individuos con 
el objetivo de cumplir, mediante la mutua cooperación, todos o algunos de los fines 
de la vida. 

Diccionario enciclopédico ilustrado (1997). Buenos Aires, Clarín. 

Para Durkheim la sociedad es más que la suma de los individuos que la componen. 
La sociedad tiene una existencia propia que va más allá de la experiencia personal… 
porque existen, desde antes del nacimiento de cada individuo, formas reiteradas y 
consideradas correctas de comportamiento que se van transmitiendo de generación 
en generación.  

FALICOV, E. & LIFSZYC, S. (2002), Sociología. Buenos Aires, Aique. Pág. 187.  

1.2.2. Inclusión 

Por inclusión se entiende aquella interacción de la sociedad sin importar su condición física, 
cultural o social, con todo aquello que le rodea en igualdad de condiciones, teniendo así los 
mismos derechos y oportunidades de ingresar a todo aquello que permita el desarrollo funda-
mental de la persona, como salud, educación, labor y sociedad. 

La inclusión laboral es uno de los semblantes que se vinculan a las diferentes expresiones de 
la Responsabilidad Social, por lo que es necesario partir de ella para identificar lo que se 
comprende; por lo tanto, la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) definida por el Centro 
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Colombiano de Responsabilidad Social (CCRS) es “forma de gestionar una organización me-
diante la interacción y relación armónica con sus diferentes grupos de interés dando res-
puesta a sus expectativas financieras, sociales y ambientales de manera que se contribuya al 
Desarrollo Sostenible y a la creación de valor en todo el sistema” (CCRS, 2006).  

 

 
Figura 4. Inclusión, Igualdad, Diversidad. Fuentes: Lazovska, D., 2017 

Adicionalmente, se puede decir que la inclusión busca generar un compromiso a nivel global 
del desarrollo humano, para que todas las empresas puedan adoptarlo y así contribuir, pro-
mover y fortalecer el desarrollo del país con buenas prácticas responsables, las cuales mini-
micen los impactos que estas generan al medio ambiente, a las personas y a la sociedad en 
general.  

Todos los seres humanos tienen el derecho a participar en la inclusión laboral, incluyendo a 
las personas en condición de discapacidad, que puedan desarrollar sus habilidades, superar 
las barreras sociales y culturales y luchar por el respeto. La diferencia está en dejar a un lado 
la discapacidad como una enfermedad y observarla como un aporte a la diversidad humana 
para que estas personas puedan salir de la sobreprotección de sus familiares, y puedan desa-
rrollar cualquier actividad social y quizá deportiva, teniendo en cuenta sus condiciones sin 
extralimitarse en su libertad.  

La Discapacidad es toda restricción o ausencia debida a una pérdida o anormalidad de una 
estructura o función psicológica, fisiológica o anatómica para realizar una labor o actividad 
dentro de los parámetros normales para un ser humano, este estado puede ser temporal o 
permanente, reversible o irreversible. Si se observa la discapacidad desde el punto de vista de 
los derechos, se amarra a la dignidad humana, la autosuficiencia, autonomía e independencia 
que debe desarrollar cualquier ser humano sin importar la condición física o mental que pre-
senta.  

Dichas razones (referentes a la inclusión social) permiten que las personas en condición de 
discapacidad mejoren sus condiciones de vida, desarrollen sus habilidades y destrezas; ade-
más de que pongan en práctica sus conocimientos (ya sean empíricos o profesionales) en 
pro de la empresa, aprendiendo a convivir, reafirmando vínculos con sus compañeros de tra-
bajo, y mejorando el ambiente laboral porque se abren nuevas oportunidades a lo descono-
cido, a que estas personas se impongan objetivos, metas y desafíos para lograr los objetivos 
de la organización a la cual están vinculados laboralmente. 

DIVERSIDAD 
Todos son individuales y 

diferentes 

IGUALDAD 
Equidad de acceso a las 

oportunidades 

INCLUSIÓN 
Es un sentido de pertenencia: sentirse valorado y res-

petado por lo que eres; sentir energía de apoyo y 
compromiso de los demás, para que puedas dar lo 

mejor de ti en cualquier situación 
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En el país, la Constitución Política determina parámetros de convivencia, de justicia, de libertad 
y de paz, así como de igualdad y conocimiento dentro de un marco jurídico, democrático y 
participativo, el cual pueda garantizar un orden político, económico y social justo. Es de esta 
manera que la Ley 361 de 1997, promueve los mecanismos de Integración Social de las Per-
sonas con Limitación, además de la Ley Estatutaria 1618 de 2013 y el Plan Nacional de Desa-
rrollo, donde se evidencian las diferentes disposiciones establecidas para garantizar el pleno 
ejercicio de los derechos de las personas con discapacidad. Como se puede observar, lo 
anterior refleja el compromiso y la importancia del Estado, para lograr que el sector empresa-
rial favorezca la inclusión de personas en condición de discapacidad (Torres, M., 2015). 

Beneficios de la inclusión  

- Deducción de la renta del 200% del valor del salario y prestaciones, si contrata trabaja-
dores con limitaciones de más del 25%. 

- Disminución del 50% en la cuota de aprendices que está obligado a contratar, si contrata 
aprendices con limitaciones de más del 25%. 

- Preferencias en licitaciones, adjudicaciones y celebración de contratos públicos y priva-
dos, cuando está en igualdad de condiciones con otras personas, si el 10% de sus em-
pleados están en condición de discapacidad. 

- Está comprobada la capacidad de concentración y mayor rendimiento en el trabajo de 
personas con discapacidad. De hecho, existen numerosos testimonios positivos de em-
pleadores sobre su experiencia. 

- El verse útil, apreciada y con oportunidades, convierte a la persona con discapacidad en 
un empleado comprometido y leal con la empresa.  

- Emplear personas con discapacidad hace parte de la responsabilidad empresarial influ-
yente en el balance social de su compañía. 

- La imagen mejorará, gracias al reconocimiento de la acción social por parte de consu-
midores y clientes. 

1.2.3. Pirámide de Maslow 

La Pirámide de Maslow, o jerarquía de las necesidades humanas, es una teoría psicológica 
propuesta por Abraham Maslow en su obra: “Una teoría sobre la motivación humana” de 
1943. Maslow formula en su teoría, una jerarquía de necesidades humanas y defiende que 
conforme se satisfacen las necesidades más básicas (parte inferior de la pirámide), los seres 
humanos desarrollan necesidades y deseos más elevados (parte superior de la pirámide).  

La escala de las necesidades de Maslow se describe a menudo como una pirámide que consta 
de cinco niveles: los cuatro primeros niveles pueden ser agrupados como «necesidades de 
déficit (primordiales); al nivel superior lo denominó «autorrealización», «motivación de creci-
miento», o «necesidad de ser». “La diferencia estriba en que mientras las necesidades de 
déficit pueden ser satisfechas, la necesidad de ser es una fuerza impelente continua”.  
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Figura 5. Pirámide de Maslow. Fuente: Bellver, E., 2017 

La idea básica de esta jerarquía es que las necesidades más altas ocupan nuestra atención 
sólo cuando se han satisfecho las necesidades inferiores de la pirámide. Las fuerzas de cre-
cimiento dan lugar a un movimiento ascendente en la jerarquía, mientras que las fuerzas re-
gresivas empujan las necesidades prepotentes hacia abajo en la jerarquía. Según la pirámide 
de Maslow se disponen de: 

Necesidades básicas  

Son necesidades fisiológicas básicas para mantener la homeostasis (referente a la salud); 
dentro de estas, las más evidentes son:  

- Necesidad de respirar, beber agua, y alimentarse.  
- Necesidad de mantener el equilibrio del pH y la temperatura corporal.  
- Necesidad de dormir, descansar y eliminar los desechos.  
- Necesidad de evitar el dolor y tener relaciones sexuales.  

Necesidades de seguridad y protección  

Estas surgen cuando las necesidades fisiológicas se mantienen compensadas. Son las nece-
sidades de sentirse seguro y protegido, incluso desarrollar ciertos límites en cuanto al orden. 
Dentro de ellas se encuentran:  

- Seguridad física y de salud  
- Seguridad de empleo, de ingresos y recursos  
- Seguridad moral, familiar y de propiedad privada  

Necesidades de afiliación y afecto  

Están relacionadas con el desarrollo afectivo del individuo, son las necesidades de:  

- Asociación  
- Participación  
- Aceptación  
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Se satisfacen mediante las funciones de servicios y prestaciones que incluyen actividades 
deportivas, culturales y recreativas. El ser humano por naturaleza siente la necesidad de rela-
cionarse, ser parte de una comunidad, de agruparse en familias, con amistades o en organi-
zaciones sociales. Entre estas se encuentran: la amistad, el compañerismo, el afecto y el 
amor. Estas se forman a partir del esquema social.  

Necesidades de estima  

Maslow describió dos tipos de necesidades de estima, una baja y otra alta. La estima alta 
concierne a la necesidad del respeto a uno mismo e incluye sentimientos tales como con-
fianza, competencia, maestría, logros, independencia y libertad. La estima baja concierne al 
respeto de las demás personas: la necesidad de atención, aprecio, reconocimiento, repu-
tación, estatus, dignidad, fama, gloria, e incluso dominio. 

La merma de estas necesidades se refleja en una baja autoestima y el complejo de inferioridad. 
El tener satisfecha esta necesidad apoya el sentido de vida y la valoración como individuo y 
profesional, que tranquilamente puede escalonar y avanzar hacia la necesidad de la autorrea-
lización. La necesidad de autoestima, es la necesidad del equilibrio en el ser humano, dado 
que se constituye en el pilar fundamental para que el individuo se convierta en el hombre de 
éxito que siempre ha soñado, o en un hombre abocado hacia el fracaso, el cual no puede 
lograr nada por sus propios medios.  

Necesidades de autorrealización o auto actualización  

Este último nivel es algo diferente y Maslow utilizó varios términos para denominarlo: «moti-
vación de crecimiento», «necesidad de ser» y «autorrealización». Es la necesidad psicológica 
más elevada del ser humano, se halla en la cima de las jerarquías, y es a través de su satis-
facción que se encuentra una justificación o un sentido válido a la vida mediante el desarrollo 
potencial de una actividad. Se llega a ésta cuando todos los niveles anteriores han sido alcan-
zados y completados, o al menos, hasta cierto punto (Oviedo, 2015). 

1.2.4. Gerenciar y liderar 

Gerenciar es trabajar con y por medio de personas y grupos para conseguir determinados 
objetivos organizacionales, mientras que liderar es influenciar en el comportamiento humano, 
sin olvidar los objetivos. Esa es la razón por lo que es tan importante distinguir la diferencia 
entre gerenciar y liderar. 

 

GERENCIAR 
• Planear y presupuestar. 
• Conocer y manejar los procesos. 
• Establecer las metas. 
• Administrar el cambio. 
• Organizar y nombrar el personal. 
• Controlar y resolver problemas. 

LIDERAR 
• Señalar un rumbo. 
• Re-inventar los procesos. 
• Desarrollar una visión de futuro. 
• Provocar y direccionar nuevos cambios. 
• Dar vida a cada uno de sus miembros: best-sourcing. 
• Motivar, estimular e inspirar. 

Figura 6. Diferencia entre Gerenciar y Liderar. Fuente: Los Autores, 2018, basados en Kotter, 2012 
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1.2.5. Articulación de Actores 

Una de las estrategias que se plantea para el desarrollo de los negocios es la articulación de 
los actores, la cual busca aprovechar las ventajas competitivas de cada uno de los integrantes 
del proceso, sin necesidad de asociarse, buscando el gana – gana para todos. Para la orga-
nización Somos Más, que tiene presencia en Colombia, España y Bélgica, la articulación de 
los actores es el proceso de “Compartir aprendizajes, experiencias, propuestas para construir 
ideas colectivamente nos permite construir agendas comunes a largo plazo para superar los 
desafíos e incidir positivamente en el ecosistema social. Esto es lo que se hace en la Corpo-
ración, a través de la dinamización de diálogos colectivos, el fomento del trabajo en red y la 
implementación de tecnologías” (Corporación Somos Más, 2018).  

1.3. NEGOCIOS VERDES, NEGOCIOS INCLUSIVOS, CONCEPTO DE CALIDAD, 
CERTIFICACIONES ISO Y SELLOS VERDES 

1.3.1. Negocios verdes e inclusivos 

Los negocios verdes, son definidos por el Ministerio de Ambiente de Colombia como “…ac-
tividades económicas en las que se ofertan bienes o servicios, que generan impactos am-
bientales positivos y además incorporan buena prácticas ambientales, sociales y económicas 
con enfoque de ciclo de vida, contribuyendo a la conservación del ambiente como capital 
natural que soporta el desarrollo del territorio” (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sosteni-
ble, 2014). En adición, los negocios inclusivos son estrategias de mercado para la superación 
de la pobreza que incluyen a las poblaciones vulnerables como los principales actores del 
negocio.   

En Colombia, los negocios verdes son el potencial de desarrollo y competitividad; estos tienen 
una serie de criterios a cumplir, y son: 

- Viabilidad económica del negocio 
- Impacto ambiental positivo del bien o servicio 
- Enfoque de ciclo de vida del bien o servicio 
- Vida útil 
- No uso sustancias o materiales peligrosos 
- Reciclabilidad de los materiales y/o uso de materiales reciclados 
- Uso eficiente y sostenible de recursos para la producción del bien o servicio 
- Responsabilidad social al interior de la empresa 
- Responsabilidad social y ambiental en la cadena de valor de la empresa 
- Responsabilidad social al exterior de la empresa 
- Comunicación de atributos sociales o ambientales asociados al bien o servicio 
- Esquemas, programas o reconocimientos ambientales o sociales implementados o 

recibidos  
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Beneficios de los negocios verdes y sostenible: 

En la figura 7 se presentan algunos beneficios relacionados a los negocios verdes y sosteni-
bles. 

 
Figura 7. Beneficios de los negocios verdes y sostenibles. Fuente: MinAmbiente, 2014 

Ventanilla de negocios verdes 

Son grupos técnicos y de gestión al interior de las Corporaciones Autónomas Regionales, o 
de una alianza entre la autoridad ambiental regional y una entidad de emprendimiento, que 
tiene como misión posicionar los negocios verdes como un nuevo renglón de la economía 
regional. La Corporación Autónoma Regional del Guavio – CORPOGUAVIO adoptó esta política 
y, mediante la Resolución 224 de 2017, creó la Ventanilla Ambiental de Negocios Verdes como 
un grupo técnico y de gestión al interior de CORPOGUAVIO, para desarrollar acciones que 
permitan el acompañamiento y la articulación de entidades públicas, privadas y civiles, con 
presencia local y regional, para el cumplimiento del Plan Regional de Negocios Verdes – Re-
gión Central. 

Algunas de las funciones de estos grupos son:  

• Liderar, coordinar y articular a los diferentes actores regionales en la implementación 
del Plan Regional de Negocios Verdes. 

• Posicionar el programa de Negocios Verdes a nivel regional, hacer seguimiento de 
los compromisos y evaluar los avances. 

• Medir la contribución del programa al desarrollo económico de la región y conserva-
ciones de los recursos naturales. 

• Consolidar la oferta de productos verdes regionales. 
 

Hay algunos productos que se venden más caros por ser especialmente creados 
para este mercado. El consumidor que conoce y ama el concepto verde puede 
pagar lo que sea por hacerse de un producto ecológico. 

Ayudan a generar 
más ingresos 

Cuando las personas son realmente creativas, se pueden desarrollar ideas que 
sean únicas, sin la sombra de alguna competencia, es decir que cuando se crean 
nuevos nichos se deben explotar al máximo aprovechando la situación 

Permiten crear 
nuevos nichos  

La ventaja más sobresaliente de un negocio verde es la reducción de costos de 
operación, lo que también se puede traducir en enormes beneficios netos para las 
empresas.  

Reducen costos de 
operación 

Al trabajar con el concepto “verde” se está cumpliendo con la responsabilidad 
social. Esto ayuda a promocionar los negocios y obtener beneficios de mercadeo 
con una proyección incalculable. 

Proyectan una me-
jor imagen de la 

empresa 

Ante los problemas del medio ambiente, en algunos bancos se ha establecido 
como requisito fundamental el cumplir con un plan ecológico para toda aquella 
empresa que pretenda tramitar y obtener un crédito. 

Apoyos de créditos 
bancarios 
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En la figura 8 se puede observar el material de verificación que deben tener todos los negocios 
que inician el proceso ante la ventanilla de negocios verdes para obtener la certificación. 

                
Figura 8. Material de verificación. Fuente: MinAmbiente, 2014 

 
Proceso de verificación 

Una vez radicados los documentos pertinentes, se inicia el proceso de verificación que está 
conformado por diferentes etapas. Cuando no se logra superar alguna de las etapas, se pro-
cede a generar un plan de acción y mejoramiento, en conjunto con la ventanilla de negocios 
verdes, que permita en el corto tiempo cumplir con el proceso de obtención del reconocimiento 
como negocio verde. Este proceso es: 

1. Verificación preliminar de la iniciativa en el marco de los criterios de los negocios verdes 
2. Visita de verificación al negocio verde 
3. Evaluación de la iniciativa 
4. Plan de mejora 
5. Implementación y verificación 
6. Mejoramiento continúo 

1.3.2. Crecimiento verde 

Según la OCDE, Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico, este concepto 
consiste en el fomento del crecimiento y el desarrollo económico, asegurando que los bienes 
naturales continúen proporcionando los recursos y los servicios ambientales. Para lograrlo, 
debe buscar la inversión e innovación que garantice el crecimiento sostenido y genere nuevas 
oportunidades económicas. 

El crecimiento verde puede hacer surgir nuevas fuentes de desarrollo por medio de: 

Productividad: Eficiencia en el uso de los recursos y los bienes naturales, busca un aumento 
en la productividad, una reducción de los residuos y el consumo de energía y la disponibili-
dad de recursos para un uso con el valor más alto. 

•Formato de inscripción
•Formato de información ambiental y social

Información

•Formato Hojas Aspectos Ambientales y 
Sociales

Aspectos ambientales y 
sociales requeridos por la 

Ley

•Formato Hoja de Verificación 1
•Formato Hoja de verificación 2

Criterios de Negocios Verdes

•Hoja Plan de MejoraPlan de mejora
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Innovación: Políticas y las condiciones de un marco de referencia brinden oportunidades y 
motivación para la generación de nuevas formas de crear valor y solución a los problemas 
ambientales.  

Nuevos mercados: Generación de nuevos mercados al alentar la demanda de bienes, ser-
vicios y tecnologías verdes, creando con ellos nuevas oportunidades de empleo.  

Confianza: Base para la generación del trabajo entre los diferentes actores. 

Estabilidad: Condiciones macroeconómicas más equilibradas, menor volatilidad en el precio 
de los recursos y apoyo de la consolidación fiscal.  

Estrategias de crecimiento verde 

Cambiar los patrones actuales de crecimiento, los hábitos de consumo, la tecnología y la 
infraestructura es un proyecto a largo plazo y tendremos que vivir durante algún tiempo con 
las consecuencias de las decisiones tomadas en el pasado. La “dependencia del camino re-
corrido” probablemente intensificará los riesgos ambientales sistémicos incluso si se obtienen 
los entornos de política en forma correcta con relativa rapidez.  

Por ende, las estrategias de crecimiento verde deben ser lo bastante flexibles como para apro-
vechar las nuevas tecnologías y las oportunidades inesperadas, así como capaces de aban-
donar un enfoque si ya se cuenta con uno mejor. El uso y la gestión eficientes de los recursos 
constituyen la meta central de la política económica, y muchas intervenciones fiscales y nor-
mativas que por lo regular no se relacionan con una agenda “verde” estarán incluidas en el 
crecimiento verde. Dos conjuntos amplios de políticas son elementos esenciales en cualquier 
estrategia de crecimiento verde: 

El primer conjunto consiste en políticas de marco de referencia amplias que mutuamente 
refuerzan el crecimiento económico y la conservación del capital natural. Dichas políticas 
incluyen los marcos fiscal y normativo centrales como la política impositiva y de competen-
cia, los cuales, si se diseñan y ejecutan en la forma adecuada, elevarán al máximo la asig-
nación eficiente de recursos. Ésta es la agenda familiar de la política económica con la com-
prensión adicional de que puede ser tan buena para el medio ambiente como para la econo-
mía. De igual manera, deben añadirse políticas de innovación a este conjunto.  

El segundo conjunto incluye políticas que brindan incentivos para el uso eficiente de los 
recursos naturales y para hacer que la contaminación sea más costosa. Estas políticas in-
cluyen una mezcla de instrumentos basados en el precio, por ejemplo, los impuestos rela-
cionados con el medio ambiente e instrumentos no comerciales como las normas, las polí-
ticas de apoyo a la tecnología y los enfoques voluntarios. Si bien las circunstancias nacio-
nales difieren, poner un precio a la contaminación o a la sobreexplotación de los escasos 
recursos naturales –mediante mecanismos como los gravámenes o los sistemas de permi-
sos comerciables– debe ser un elemento central de la mezcla de políticas. Los mecanismos 
de fijación de precios tienden a minimizar los costos de lograr un objetivo determinado y 
proporcionar incentivos para ganancias adicionales en eficiencia e innovación. 
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1.3.3. Tendencias de los negocios verdes 

En la figura 9 se presenta la evolución de la empresa teniendo en cuenta los factores de so-
ciedad, economía y ecología. Es importante reconocer que esto no es una tendencia o una 
moda, se ha venido incorporando ante la necesidad y la consciencia de los cambios que viene 
sufriendo el ambiente y que están afectando las diferentes unidades productivas, por otro lado, 
incluye la reflexión sobre los recursos que tendrán las nuevas generaciones. 

        
Figura 9. Evolución de las Empresas. Fuente: Corponor, 2016 

De acuerdo al SIRSE - Sistema Iberoamericano de Responsabilidad Social Empresarial -, para 
el 2016 se identificaron diez tendencias de negocios verde por GreenBiz, y dentro de las prin-
cipales se encuentran:  

1 – La economía circular como modelo de negocio: Tendencia básica de la RSE 
La economía circular es una nueva forma de pensar tanto en la producción, el consumo, el 
reciclado y la comercialización de los productos con el fin de utilizar y reutilizar los recursos 
tan eficiente y ecológicamente como sea posible. Esto puede significar reinventar el modelo 
de negocio completamente mediante el mejoramiento de procesos y reinventar su línea de 
producción para permitir su reparación y la lucha contra la obsolescencia programada. De 
todos modos, más y más jugadores privados están considerando una manera de obtener 
beneficios económicos de su modelo de producción y de negocio mediante la incorporación 
de una dosis de economía circular (SIRSE, 2016).  

2 – La cadena de suministro verde y de alta tecnología 
La cadena de suministro es un proyecto enorme para las empresas en términos de sostenibi-
lidad como de eficiencia. Decenas de nuevas soluciones emergen en los últimos tiempos, 
para hacer la cadena de suministro de las empresas más eficiente y más sostenible. Las so-
luciones informáticas basadas en datos o geolocalización, utilizados, por ejemplo, para mejo-
rar la gestión de inventarios o rutas de reparto con innovadores algoritmos, predicen la evolu-
ción de los saldos y flujos para prever mejor las compras. Soluciones como vehículos autó-
nomos o motores eléctricos permiten transformar radicalmente la logística empresarial. Todo 
esto permite no solo reducir el consumo de energía y las emisiones de CO2, sino también, la 
generación de residuos. En resumen, es una estrategia de ganar-ganar, donde uno de los 
grandes retos está en cómo hacer que sea verde (SIRSE, 2016). 

3 – Infraestructura económica sostenible y libre de carbono 
Es tal vez la cuestión más amplia de esta lista: la infraestructura económica. Energía, trans-
porte, financiación, locales, etc., hay una tendencia real de encontrar alternativas más soste-
nibles y un mercado enorme para desarrollar más fundaciones verdes a esta infraestructura 
económica. Las grandes empresas como Microsoft y Facebook fueron originalmente un ejem-
plo de la Coalición de Energía, que es un desarrollo sustancial de las tecnologías de energía 
libre de carbono. Grandes grupos de inversores han impulsado el desarrollo de los bonos 

Empresa 
convencional

Empresa 
Responsable

Empresa verde y 
sostenible
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verdes, otros piensan acerca de la eficiencia energética de los edificios y un urbanismo más 
verde (SIRSE, 2016). 

4 – ¿Recursos minerales más limpios? 
Uno de los principales problemas de la RSE y el negocio verde son los recursos minerales; 
por lo tanto, una ola de interés ha llevado a los fabricantes a buscar soluciones de minería 
más limpias. Puede que algunas empresas hayan comenzado a poner en práctica tecnologías 
más ecológicas, otros han puesto en marcha programas de protección de la diversidad bioló-
gica en torno a sus sitios mineros. Los operadores del sector también están observando cui-
dadosamente el lado de la economía circular y reciclaje para ahorrar recursos minerales y 
evitar la sobreexplotación de los suelos (SIRSE, 2016). 

5 – Una agricultura regenerativa con la gestión real de los suelos 
A nivel mundial, el 50% de los suelos fértiles han sido degradados durante 150 años, según 
el World Wildlife Fund -WWF (Fondo Mundial para la Naturaleza), principalmente debido a las 
malas prácticas agrícolas. Por lo tanto, la agricultura y su relación con el suelo se han con-
vertido en una prioridad para las empresas que quieren poner la sostenibilidad en el centro de 
su modelo de negocio. Esto es lo que los actores de la industria de la investigación llaman 
agricultura regenerativa: Una agricultura que permite obtener suelos para vivir y regenerar. La 
idea es desarrollar nuevas prácticas de agricultura, al igual que con la agricultura urbana. Hoy 
en día, 800 millones de personas en el mundo están involucrados en la agricultura urbana que 
se traduce como el 20% de los recursos alimentarios (SIRSE, 2016). 

1.3.4. Calidad 

Ahora bien, como se mencionó anteriormente, los negocios verdes se enmarcan dentro de un 
proceso de mejora continua, para ser verificados y reconocidos como tal. En este orden de 
ideas, es necesario tener en cuenta el concepto de Calidad, la cual está definida como el grado 
en el cuál un conjunto de características inherentes satisface requisitos. El término “calidad” 
puede utilizarse acompañado de adjetivos tales como pobre, buena, o excelente. 

 
Figura 10. Proceso para un sistema de gestión. Fuente: Los autores, 2018 
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En la figura 10, se observan los pasos para tener un sistema de gestión de calidad, indepen-
dientemente de la norma que se quiera manejar. El objetivo es que el empresario tenga la 
visión de proceso y que pueda evaluar las diferentes fases que permitan entregar al cliente 
final un producto que no solo satisfaga sus necesidades, sino que las supere. 

Se inicia con el proceso de planificación de la calidad, que busca identificar los requisitos, 
normas y estándares de calidad relevantes y establecer cómo cumplirlos y controlar el cum-
plimiento de los mismos. En este proceso se incluye los siguientes pasos:  

- Identificación de los requisitos y normas 
- Determinación de los procesos de cumplimiento y control 
- Plan de gestión de calidad  

Una vez cumplido el proceso de planificación, se inicia con el proceso de aseguramiento de 
la calidad, que consiste en auditar los trabajos para garantizar el cumplimiento de los están-
dares establecidos y recomendar acciones de mejora. En este proceso se incluyen: 

- Auditar los trabajos y productos 
- Elaborar los informes de control 
- Recomendar acciones correctivas, preventivas y reparaciones de defectos 

Por último, se realiza el control de la calidad, que consiste en supervisar los entregables, de-
terminar si se cumplen los estándares establecidos y recomendar cambios para evitar rendi-
mientos insatisfactorios. Tiene los siguientes pasos: 

- Realizar mediciones de control 
- Supervisar las solicitudes de cambio aprobadas 
- Validación de entregables 

¿Qué es un proceso? 

Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactúan, las cuales transforman 
elementos de entradas en resultados. Los elementos de entrada para un proceso son general-
mente resultados de otros procesos. 

 
Figura 11. Directriz de Procesos:  Fuente: Los autores, 2018 
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¿Qué es el ciclo PHVA?  

El ciclo PHVA es considerado como una de las mejores herramientas para el mejoramiento 
continuo de la empresa; además es la base de todas las normas de calidad. 

PHVA en un proceso 

La implementación del ciclo PHVA en cada uno de los procesos dará un balance del estado 
actual de estos y permitirá actuar y tener una mejora continua en la empresa. 

En la figura 12 se observan las interacciones entre el proceso y el ciclo PVHA, se observa que 
al iniciar el proceso están las actividades del planear y al finalizar las del verificar. El mejora-
miento continuo se evidencia en el actuar, que es donde se presentan los procesos de retro-
alimentación, acciones correctivas y acciones preventivas. 

 
Figura 12. Proceso y Ciclo PHVA. Fuente: Vergara, 2009 

1.3.5. Normas ISO 

ISO es la “Organización Internacional para la Normalización” (International Standard Organi-
zation). Su propósito es desarrollar y promover Normas de uso común entre países a nivel 
mundial; este trabajo se realiza a través de comités técnicos y miles de subcomités y equipos 
de trabajo. En 1980 se formó el Comité Técnico ISO-TC-176 para tratar los asuntos de siste-
mas de calidad y fue el autor de la serie ISO 9000. Estas normas son revisadas cada 5 años. 
En 1992 se inició la primera revisión y con la finalidad de contar con una mejor opinión de los 
diferentes países que participaban en el desarrollo en implantación de esta Noma, se prolongó 
el tiempo y fue hasta septiembre de 1994 cuando se publicó la primera versión.  

Principales familias de normas ISO 

ISO 9000:   Sistema de Gestión de Calidad 
ISO 14000: Sistema de Gestión Ambiental 
ISO 18000: Sistema de Gestión de Seguridad y Salud Ocupacional – OHSAS (modificada por 
la familia ISO 45000) 
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ISO 19001: Directrices para la Auditoría de los Sistema de Gestión de Calidad y Ambiental 
ISO 22000: Seguridad Alimentaria 
ISO 26000: Guía de Responsabilidad Social 
ISO 28000: Sistema de Seguridad en la Cadena de Suministro 
ISO 31000: Sistema de Gestión de Riesgo 
ISO 45000: Sistema de Gestión de Seguridad y Salud en el Trabajo 

1.3.6. Ecodiseños 

El ecodiseño es una metodología que tiene en cuenta la afección ambiental de los productos 
a lo largo de su ciclo de vida (selección y utilización de la materia prima, fabricación, embalaje, 
transporte y distribución, instalación y mantenimiento, uso, y fin de vida), mediante la integra-
ción sistemática de las cuestiones medioambientales desde la etapa más temprana del diseño. 
La Norma Internacional ISO 14006, denominada ECODISEÑO, estandariza la gestión ambiental 
del proceso de desarrollo de cualquier producto o servicio que quiera diseñarse a partir de 
esta metodología. 

En la figura 13, se observa el ciclo básico de vida de transformación de una materia prima 
hasta el producto final desde la filosofía de proceso. 

 
Figura 13. Ciclo de Vida de un producto. Fuente: MADS, 2018 

1.3.7. Sello Ambiental 

Las etiquetas ecológicas (o ecoetiquetas) son sellos o certificaciones que se otorgan a aque-
llos productos que tienen un menor impacto sobre el ambiente, debido a que cumplen una 
serie de criterios ecológicos y permiten al consumidor diferenciarlos de otros similares en el 
mercado. Algunas consideran el análisis del ciclo de vida y otras están basadas en caracte-
rísticas más puntuales.  
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De acuerdo con las normas ISO, existen 3 tipos de etiquetado, clasificadas de la siguiente 
manera: 

Etiqueta ecológica tipo I (norma ISO 14024) 

Ecoetiqueta: Sistema voluntario de calificación ambiental que identifica y certifica de manera 
oficial que ciertos productos o servicios tienen una afectación menor sobre el medio ambiente 
teniendo en cuenta todo su ciclo de vida. Los productos y servicios ecoetiquetados cumplen 
estrictos criterios ambientales previamente establecidos. 

Etiqueta ecológica tipo II (norma ISO 14021) 

Autodeclaraciones ambientales: Indicación ambiental (logotipo, texto) avalada por el mismo 
fabricante o envasador, normalmente referida a una fase del ciclo de vida o a un aspecto 
concreto del producto (p. ej. "biodegradable", "reciclable", etc.). En este sistema, no hay cer-
tificación independiente para terceros.  

Declaraciones ambientales tipo III (norma ISO 14025) 

Inventario de datos ambientales cuantificados de un producto con unas categorías prefijadas 
de parámetros, basados en la serie de normas ISO 14040, referentes a análisis de ciclo de 
vida (ACV). Se trata de información ambiental cuantitativa comprensible con base en diferen-
tes estándares.  

Sello Ambiental Colombiano 

El Sello Ambiental Colombiano está regulado mediante la resolución 1555 de 2005, del MADS. 
En esta se define el ecoetiquetado como un instrumento económico que permite la incorpora-
ción de costos ambientales al establecer criterios que garantizan un mejor desempeño am-
biental del producto respecto de aquellos sustitutos. Adicionalmente desde el ministerio de 
ambiente, se han creado diez normas técnicas colombianas para los siguientes productos: 

Tabla 2. Normas Técnicas Colombianas de algunos productos 

Normas Técnicas 
Colombianas 

Productos 

NTC 5131 Detergentes de limpieza 
NTC 5133 Establecimientos de alojamiento y hospedaje 
NTC 5517 Embalajes, empaques, cordeles, hilos, sogas y telas de fique 

NTC 5637 
Artesanías, manualidades, hilos, telas, y otros productos del diseño, elabora-
dos en fibras de fique con tecnología artesanal 

NTC 5714 
Artesanías, sombreros y otros productos del diseño elaborados en fibra de 
caña flecha con tecnología artesanal 

NTC 5757 Aparatos sanitarios de alta eficiencia 

NTC 5911 
Artesanías y otros productos del diseño, elaborados en fibras de enea y junco 
con tecnología artesanal 

Fuente: MinAmbiente, 2013 
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1.4. PROCESO PRODUCTIVO. CONCEPTO DE SISTEMA, DESARROLLO 
SOSTENIBLE, CIENCIA TECNOLOGÍA AMBIENTE (ECOSISTEMA) 

1.4.1. Proceso productivo 

Conjunto de operaciones planificadas de transformación de unos determinados factores o in-
sumos en bienes o servicios mediante la aplicación de un procedimiento tecnológico. Ejemplo: 
Cultivo de aguacate, pero también fabricación de guacamole. 

1.4.2. Sistema  

Conjunto de partes interrelacionadas que existen para alcanzar un determinado objetivo. Las 
empresas importan recursos a través de sus entradas, procesan y transforman esos recursos 
y exportan el resultado de ese procesamiento y transformación de regreso al ambiente a través 
de sus salidas. Ejemplo: Fábrica de mermelada. 

Características de los sistemas 

Sistema es un todo organizado y complejo; un conjunto o combinación de cosas o partes que 
forman un todo complejo o unitario. Es un conjunto de objetos unidos por alguna forma de 
interacción o interdependencia. Los límites o fronteras entre el sistema y su ambiente admiten 
cierta arbitrariedad. Según Bertalanffy, sistema es un conjunto de unidades recíprocamente 
relacionadas. De ahí se deducen dos conceptos: propósito (u objetivo) y globalismo (o totali-
dad).  
• Propósito u objetivo: Todo sistema tiene uno o algunos propósitos. Los elementos (u 

objetos), como también las relaciones, definen una distribución que trata siempre de 
alcanzar un objetivo. 

• Globalismo o totalidad: Un cambio en una de las unidades del sistema, con probabilidad 
producirá cambios en las otras. El efecto total se presenta como un ajuste a todo el 
sistema. Hay una relación de causa/efecto. De estos cambio y ajustes, se derivan dos 
fenómenos: entropía y homeostasia. 

• Entropía: Es la tendencia de los sistemas a desgastarse, a desintegrarse, para el relaja-
miento de los estándares y un aumento de la aleatoriedad. La entropía aumenta con el 
correr del tiempo. Si aumenta la información, disminuye la entropía, pues la información 
es la base de la configuración y del orden. De aquí nace la negentropía, es decir, la infor-
mación como medio o instrumento de ordenación del sistema. 

• Homeostasia: Es el equilibrio dinámico entre las partes del sistema. Los sistemas tienen 
una tendencia a adaptarse con el fin de alcanzar un equilibrio interno frente a los cambios 
externos del entorno. 

Tipos de sistemas 

En cuanto a su constitución, pueden ser físicos o abstractos: 

─ Sistemas físicos o concretos: Compuestos por equipos, maquinaria, objetos y cosas 
reales. El hardware. 
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─ Sistemas abstractos: Compuestos por conceptos, planes, hipótesis e ideas. Muchas ve-
ces solo existen en el pensamiento de las personas. Es el software. 

En cuanto a su naturaleza, pueden ser cerrados o abiertos: 

─ Sistemas cerrados: No presentan intercambio con el medio ambiente que los rodea, son 
herméticos a cualquier influencia ambiental. No reciben ningún recurso externo y nada 
producen que sea enviado hacia fuera. En rigor, no existen, se da el nombre de sistema 
cerrado a aquellos sistemas cuyo comportamiento es determinístico y programado y que 
opera con muy pequeño intercambio de energía y materia con el ambiente. Se aplica el 
término a los sistemas completamente estructurados, donde los elementos y relaciones 
se combinan de una manera peculiar y rígida produciendo una salida invariable, como 
las máquinas.  

─ Sistemas abiertos: Presentan intercambio con el ambiente, a través de entradas y sali-
das. Intercambian energía y materia con el ambiente. Son adaptativos para sobrevivir. 
Su estructura es óptima cuando el conjunto de elementos del sistema se organiza, apro-
ximándose a una operación adaptativa. La adaptabilidad es un continuo proceso de 
aprendizaje y de auto-organización.  

Existe una tendencia general de los eventos en la naturaleza física en dirección a un estado de 
máximo desorden. Los sistemas abiertos evitan el aumento de la entropía y pueden desarro-
llarse en dirección a un estado de creciente orden y organización (entropía negativa). Los 
sistemas abiertos restauran su propia energía y reparan pérdidas en su propia organización. 
El concepto de sistema abierto se puede aplicar a diversos niveles de enfoque: al nivel del 
individuo, del grupo, de la organización y de la sociedad (Decrecimiento.info, 2014). 

1.4.3. Ciencia 

Es el conjunto de conocimientos que se organizan de forma sistemática obtenidos a partir de 
la observación, experimentaciones y razonamientos dentro de áreas específicas. Es por medio 
de esta acumulación de conocimientos que se generan hipótesis, cuestionamientos, esque-
mas, leyes y principios. 

La ciencia se encuentra regida por determinados métodos que comprenden una serie de nor-
mas y pasos. Gracias a un riguroso y estricto uso de estos métodos, son validados los razo-
namientos que se desprenden de los procesos de investigación, dando rigor científico a las 
conclusiones obtenidas. Es por esto que las conclusiones derivadas de la observación y ex-
perimentación científica son verificables y objetivas (Conceptode, 2018). 

1.4.4. Desarrollo sostenible 

El concepto de desarrollo sostenible fue descrito por el Informe de la Comisión Bruntland de 
1987 como “el desarrollo que satisface las necesidades actuales sin comprometer la capaci-
dad de las futuras generaciones de satisfacer sus propias necesidades”.  

La sostenibilidad es un paradigma para pensar en un futuro en el cual las consideraciones 
ambientales, sociales y económicas se equilibran en la búsqueda del desarrollo y de una mejor 
calidad de vida. Estos tres ámbitos –la sociedad, el medio ambiente y la economía– están 
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entrelazados. Por ejemplo, una sociedad próspera depende de un medio ambiente sano que 
provea de alimentos y recursos, agua potable y aire limpio a sus ciudadanos.  

¿Cuál es la diferencia entre desarrollo sostenible y sostenibilidad? La sostenibilidad suele 
considerarse como un objetivo a largo plazo (es decir, un mundo más sostenible), mientras 
que el desarrollo sostenible se refiere a los muchos procesos y caminos que existen para 
lograr ese objetivo (por ejemplo, la agricultura y silvicultura sostenible, la producción y con-
sumo sostenible, el buen gobierno, la investigación y transferencia tecnológica, la educación 
y formación, etc.).  

Principios del Desarrollo Sostenible  

Todos los programas para el desarrollo 
sostenible deben considerar los tres ámbi-
tos de la sostenibilidad –medio ambiente, 
sociedad y economía– así como también 
una dimensión subyacente de la cultura. 
Puesto que el desarrollo sostenible se ade-
cúa a los contextos locales de estos tres 
ámbitos, adoptará formas muy variadas en 
todo el mundo. Los ideales y principios que 
constituyen la sostenibilidad incluyen con-
ceptos amplios tales como equidad entre 
las generaciones, equidad de género, paz, 
tolerancia, reducción de la pobreza, preser-

vación y restauración del medio ambiente, conservación de los recursos naturales y justicia 
social (UNESCO, 2012). La interacción de los conceptos que permiten hablar de desarrollo 
sostenible se encuentra en la figura 14. 

1.4.5. Ciencia – tecnología – ambiente 

Corresponde al espacio que contribuye el desarrollo integral de la persona, en relación con la 
naturaleza de la cual forma parte, con la tecnología y con su ambiente, en el marco de una 
cultura científica. Procura brindar alternativas de solución a los problemas ambientales y de la 
salud en la búsqueda de lograr una mejora de la calidad de vida (EcuRed, 2018). 

1.4.6. Ecosistema 

Conjunto de especies que interactúan entre sí, generando relaciones positivas y negativas. En 
un espacio abiótico. Ejemplo: Diferentes cultivos en un mismo tipo de suelo, interactuando 
con un conjunto de microorganismos benéficos y antagónicos 

 

 

 

Figura 14. Desarrollo Sostenible. Fuente: Dreó, J., 2007 
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1.5. DIAGNÓSTICO Y TENDENCIAS. EJEMPLOS 

1.5.1. Matriz DOFA 

El análisis DOFA consiste en realizar una evaluación de los factores fuertes y débiles que en 
su conjunto diagnostican la situación interna de una organización, así como su evaluación 
externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede con-
siderarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situación estratégica de una 
organización determinada 

¿Cómo identificar las fortalezas y debilidades?  

Una fortaleza de la organización es alguna función que ésta realiza de manera correcta, pueden 
ser habilidades y capacidades del personal con atributos psicológicos y su evidencia de com-
petencias. Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valio-
sos y la misma capacidad competitiva de la organización, como un logro que brinda la orga-
nización y una situación favorable en el medio social. Por otro lado, una debilidad de una 
organización se define como un factor considerado vulnerable en cuanto a su organización o 
simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocándola en una 
situación considerada débil.  

¿Cómo identificar oportunidades y amenazas? 

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de carácter externo no controla-
bles por la organización, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejo-
ría. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera 
moldear las estrategias de las organizaciones.  

Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales 
no controlables por la organización, pero representan fuerzas o aspectos negativos y proble-
mas potenciales.  

Las oportunidades y amenazas no sólo pueden influir en la atractividad del estado de una 
organización; ya que establecen la necesidad de emprender acciones de carácter estratégico, 
pero lo importante de este análisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades 
y las amenazas y llegar a conclusiones. 

1.5.2. Matriz de Evaluación de los Factores Internos (MEFI) 

Se aplica para identificar tanto las fortalezas como debilidades que existen en todas las áreas 
del negocio; y sirve para formular estrategias, ya que resume y evalúa las principales fortalezas 
y debilidades en áreas funcionales de una organización ofreciendo una base para identificar y 
evaluar las relaciones entre ellas. El procedimiento para la elaboración de una MEFI se cons-
tituye de cinco etapas, entre las que figuran:  

1. Realizar un listado de fortalezas y debilidades. 
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2. Asignar a cada ítem, un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante). 
El peso otorgado a cada factor, expresa la importancia relativa del mismo, y el total 
de todos los pesos en su conjunto debe tener la suma de 1.0.  

3. Asignar una calificación entre 1 y 4, en orden de importancia, donde el 1 es irrelevante 
y el 4 se evalúa como muy importante.  

4. Efectuar la multiplicación del peso de cada factor por su calificación correspondiente 
(valores paso 2 X valores paso 3), para determinar una calificación ponderada de 
cada factor, ya sea fortaleza o debilidad.  

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total ponde-
rado de la organización en general.  

Ejemplo: 

 
Figura 15. Ejemplo de aplicación, MEFI. Fuente: Calidad y ADR, 2017 

1.5.3. Matriz de Evaluación de los Factores Externos (MEFE) 

La matriz de evaluación de factores externos (MEFE) resume y evalúa la información política, 
gubernamental, y legal (P); económica y financiera (E), social, cultural, y demográfica (S); 
tecnológica (T); y, ecológica y ambiental (E) . n  esta se realiza un análisis cuantitativo simple 
de los factores externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas mediante el siguiente 
procedimiento:  

1. Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la empresa.  
2. Asignar un peso relativo en un rango de cero (irrelevante) a 1.0 (muy importante), el 

peso manifiesta la importancia considerada relativa que tiene cada factor, soslayando 
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que las oportunidades deben tener más peso que las amenazas, siendo necesario 
establecer que la suma de todas las oportunidades y las amenazas deben sumar 1.0.  

3. Ponderar con una calificación de 1 a 4 para cada uno de los factores considerados 
determinantes para el éxito, con el propósito de evaluar si las estrategias actuales de 
la empresa son realmente eficaces, el 4 es una respuesta considerada superior, 3 es 
una respuesta superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 1 una res-
puesta mala.  

4. Multiplicar el peso de cada factor por su calificación para obtener una calificación 
ponderada.  

5. Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el 
total del ponderado de la organización en cuestión. 

Ejemplo:  

 
Figura 16. Ejemplo de aplicación, MEFE. Fuente: Calidad y ADR, 2017 

Para el caso de la matriz EFI, lo importante es comparar el peso ponderado total de las forta-
lezas contra el de las debilidades, determinando si las fuerzas internas de la organización son 
favorables o desfavorables, o si el medio interno de la misma es favorable o no. En el caso de 
la matriz EFE, la clave está en que el valor del peso ponderado total de las oportunidades sea 
mayor al peso ponderado total de las amenazas. 
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1.5.4. Lluvia de ideas (Brainstorming) 

Técnica de grupo para generar ideas originales en un ambiente relajado. Esta herramienta 
creada en el año 1941 por Alex Osborne, cuando su búsqueda de ideas creativas resultó en 
un proceso interactivo de grupo no estructurado de “lluvia de ideas” que generaba más y 
mejores ideas que las que los individuos podían producir trabajando de forma independiente. 

Se utiliza cuando exista la necesidad de: 

• Liberar la creatividad de los equipos de trabajo 
• Generar un número extenso de ideas 
• Involucrar a todos en el proceso 
• Identificar oportunidades para mejorar 

El método que se utiliza es el siguiente: 

1. Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas. 
2. Escribir en un tablero una frase que represente el problema y el asunto de discusión. 
3. Escribir cada idea en el menor número de palabras posible. Verificar con la persona que 

hizo la contribución cuando se esté repitiendo la idea. No interpretar o cambiar las ideas. 
4. Establecer un tiempo límite. 
5. Fomentar la creatividad. Construir sobre las ideas de otros. 
6. Revisar la lista para verificar su compresión. 
7. Eliminar las duplicaciones, problemas no importantes y aspectos no negociables. Llegar 

a un consenso sobre los problemas que parecen redundantes o no importantes. 

1.5.5. Análisis Sectorial 

Es el proceso por el cual se hace la caracterización del sector y la competencia, para ellos se 
realizan las siguientes actividades:  

- Estudiar los conceptos del tema, diferenciando los siguientes conceptos: sector, subsec-
tor, rama de actividad y actividad. Decidir todos ellos aplicados al proyecto de empresa, 
así como el ámbito de actuación. 

- Localizar la actividad de negocio. 
- Buscar y analizar la información actualizada el estado del sector, subsector, rama de acti-

vidad o actividad según corresponda. 
- Analizar la competencia del citado sector, subsector, rama de actividad o actividad, según 

corresponda. Se debe recopilar toda información relevante sobre los competidores, ya 
sean negocios que vendan productos similares al nuestro (competidores directos) o ne-
gocios que vendan productos sustitutos al nuestro (competidores indirectos). Para ello se 
debe realizar: 

a) Identificar a todos los competidores, con ayuda de Google Earth.  
b) Definir el mercado.  
c) Definir datos básicos de cada empresa, como, por ejemplo: 

I. Cuáles son los líderes o los principales.  
II. Dónde están ubicados.  
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III. Cuáles son sus principales estrategias. 
IV. Cuál es su experiencia en el mercado.  
V. Cuál es su capacidad.  
VI. Cuáles son sus mercados.  
VII. Qué materiales o insumos usan para sus productos.  

d) Definir sus elementos básicos de marketing, como, por ejemplo: 
I. Cuáles son sus productos y/o servicios 
II. Cuáles son sus precios.  
III. Cuáles son sus medios publicitarios. 
IV. Cuáles son sus canales de venta 

- Analizar la información del punto anterior con el fin de definir a los distintos competidores 
en términos de puntos fuertes y débiles. Redactar las conclusiones a las que llegue el 
grupo. 

1.5.6. Caso de éxito 

A continuación, se presenta un ejemplo de un negocio verde exitoso, que servirá de punto de 
partida para el análisis de buenas prácticas para el crecimiento de los negocios de la región. 

Groncol, una empresa verde e innovadora 

Groncol, una de las empresas más innovadoras en Colombia, construyó el segundo muro 
verde más alto del mundo en Medellín y continúa creando estas estructuras verdes con las 
cuales compensan la huella de carbono de 10.300 personas, y la emisión de 7.700 carros. 

El equipo de la revista Dinero entrevistó a Pablo Atuesta, uno de sus emprendedores. A conti-
nuación se presenta un fragmento de la entrevista realizada, donde “D“ representa a la Revista 
Dinero y “G” a la empresa GRONCOL, expresando: 

D: “¿Qué es Groncol?” 

G: “Groncol es una empresa dedicada al desarrollo de proyectos sostenibles para el sector 
de la construcción. Cuenta con un equipo interdisciplinario que incluye Biólogos, Ingenieros 
y Arquitectos, con el fin de ofrecer una solución integral a las necesidades de nuestros clien-
tes y acorde con nuestra filosofía. Todos los proyectos que hace deben tener en cuenta 4 
componentes: 

1. Deben tener un impacto significativo sobre el medio ambiente. 
2. Deben ser a precios razonables y deben producir beneficios económicos para nues-

tros clientes. 
3. Deben mejorar la calidad de vida de las personas y deben afectarlas en el día a día. 
4. Deben ser técnicamente viables y garantizar una estabilidad de los proyectos en el 

largo plazo. 

Cómo compañía, Groncol ha construido más de 180 proyectos y más de 150.000 metros 
cuadrados de infraestructura vegetada. Entre los proyectos más importantes, Groncol ha 
construido un muro verde de más de 92 metros de alto y están en el proceso de construir 
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uno de los muros verdes más grandes del mundo (3.200 metros cuadrados).  Los muros 
verdes los hemos hecho con la tecnología de la firma española Paisajismo Urbano”.  

D: “¿Cuánto llegan a facturar en un año?” 

G: “En el 2015 creció un 88% llegando a ventas de aproximadamente 10.600 millones, en 
2016 se espera un crecimiento mínimo.” 

D: ¿Quién se "inventó" esta compañía? 

G: “El fundador inicial es Mario España, ingeniero Civil de la Universidad de los Andes con un 
fuerte enfoque hacia la innovación. En sus trabajos anteriores vio la oportunidad y no dudó 
un segundo en reclutar un equipo que le permitiera comenzar a construir este sueño. 

A mediados del año 2009 Mario España identifica la oportunidad y para empezar convoca a 
su amigo emprendedor, Juan Carlos Rebolledo, ingeniero electrónico de la Universidad de 
los Andes con experiencia en el área comercial y otros emprendimientos. Con Juan Carlos 
empiezan a trabajar en la idea y se dan cuenta de la necesidad de tener un arquitecto. En este 
momento es que aparece Nicolás Borda. Él es un arquitecto de la misma universidad con su 
propia oficina de arquitectura y en búsqueda de oportunidades. 

La idea hace tanto sentido que inmediatamente se lanzan al agua, encuentran unos aliados y 
empiezan a buscar clientes. Dentro de las historias del inicio de Groncol Juan y Nicolás re-
cuerdan estar al lado del teléfono esperando unas llamadas que nunca llegaban. Cuando so-
naba el teléfono saltaban a contestar y obviamente solo estaban llamando para hacer alguna 
venta telefónica. 

Empezar rápido y sin un producto 100% terminado, es una de las claves 

Empezaron a aparecer una serie de oportunidades interesantes y se empezaron a cotizar cada 
vez más proyectos. El primer proyecto aparece gracias a la ayuda de un gran amigo y arqui-
tecto, Billy Escobar. Con él empiezan a surgir oportunidades, entre ellas, el techo verde más 
grande de Colombia en la torre Argos. 

Después de una ardua gestión comercial, gracias al bajo nivel de desarrollo del mercado y 
un poco de suerte, logramos cerrar este negocio. Unos días antes Nicolás había llamado a 
su amigo emprendedor, Pablo Atuesta. Pablo es administrador de los Andes con experiencia 
en el montaje de más de 6 empresas en Colombia, China y Perú. Al ver que la empresa tenía 
potencial, se buscó un socio estratégico que quisiera ayudar a formar la compañía. A partir 
de la obtención de ese contrato se vinieron muchos más hasta el punto de convertirnos en la 
empresa líder en Suramérica. 

Vale la pena rescatar que en el año 2013 montamos una nueva empresa que se llama Metro-
Verde, dedicada a la venta de plantas especializadas para techos y muros verdes. Esta em-
presa viene creciendo y ya tiene 7 empleados. 

Para sobrevivir en un principio, aparte de ofrecer techos y muros verdes, se ofrecían imper-
meabilizaciones, sellos de juntas e instalación de pisos. Alcanzamos a hacer unos pisos para 
una pollería y para la Policía Nacional. Cuando ya creció el mercado unos meses después 
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nos pudimos concentrar en la esencia de la compañía. Vender verde para las ciudades de 
Colombia.” 

D: “¿Cuál ha sido el capítulo más difícil en la historia de Groncol?” 

G: “Los momentos de falta de capital de trabajo en donde los socios hemos tenido que sa-
crificar participación para permitir tener un crecimiento acelerado. Han sido difíciles las dis-
cusiones y las tomas de decisiones. Sin embargo, hoy en día ya estamos montados en una 
estructura de capital con el Fondo de Capital Privado Inversor con la cual estamos muy có-
modos y convencidos de su necesidad para el crecimiento futuro.” 

D: “¿Cuáles son las cifras del impacto ambiental que ha generado Groncol, con sus techos 
y muros verdes, en las principales ciudades de nuestro país?” 

G: “Algunos ejemplos: Actualmente hemos procesado más de 572 toneladas de basura or-
gánica y lo hemos convertido en un sustrato especializado para el crecimiento de las plantas.  

Nuestros techos han capturado más de 2,8 millones de litros de agua evitando que vayan a 
los saturados alcantarillados que tenemos en este país y posteriormente a los contaminados 
ríos. Esto genera un ciclo limpio del agua y es el equivalente a 62.000 duchas. 

Hemos capturado más de 356 kilos de material particulado. Con esto estamos compensando 
la contaminación de más de 5.900 carros. Estimamos que nuestros proyectos han capturado 
14.000 toneladas de carbono. Con esto compensamos la huella de carbono para más de 
10.600 personas. La Organización Mundial de la Salud dice que una ciudad debería tener 
mínimo 10 metros cuadra- dos de verde por habitante. En Bogotá tenemos menos de 5. Por 
lo tanto, con más de 150.000 metros cuadrados construidos hemos generado las zonas ver-
des necesarias para 15.000 personas. Y además hemos generado más de $150.000 millones 
en valorización para nuestros clientes (Los proyectos verdes como propiedad raíz pueden 
costar entre un 8% y un 15% más).” 

D: ¿Cómo se han movido a nivel nacional e internacional? 

G: “A nivel nacional, inicialmente hemos viajado por todo el país y hemos manejado las cuen-
tas nacionales desde Bogotá con las grandes constructoras. Debido a los negocios obtenidos 
en Medellín hemos tenido cada vez más presencia en esa ciudad. Actualmente tenemos una 
comercial en Medellín dedicada a esa ciudad. 

A nivel internacional, hemos tenido llamadas buscando nuestra franquicia, que hoy en día no 
existe, desde Ecuador, Perú, Panamá, Brasil e incluso Miami. Sin embargo, estamos inicial-
mente concentrados en Colombia y buscando una estrategia de crecimiento que no descon-
centre la operación actual. Todavía tenemos que cuidar e incubar lo que tenemos para no 
perder el foco.” 

D: “A nivel de innovación, ¿cuál ha sido el aporte más importante de Groncol?” 

G: “La creación de productos fácilmente instalables a costos razonables que están generando 
beneficios gigantes para la ciudad. La innovación más grande puede ser el modelo de negocio 
como tal. Montar una empresa integrada verticalmente que ofrece todas las soluciones para 
la demanda del mercado facilitando la toma de decisión." 
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D: “¿Cuál es el reto hoy?” 

G: “Consolidar a la compañía en su parte operativa y administrativa. Montar procesos claros 
que permitan que opere de una manera mucho más automatizada. Una vez logremos esto 
podremos pensar en crecimiento a nivel internacional y en un crecimiento aún más ambi-
cioso.” 

1.5.7. Tendencias 

Los negocios verdes son más que una tendencia que a través del tiempo van creciendo. A 
continuación, se presentan las principales tendencias que se observan a nivel mundial como 
referente para la región.  

a) El crecimiento verde en acción Corea del Sur, Irlanda y China  

La Estrategia Nacional para el Crecimiento Verde y el Plan de Cinco Años (2009-2013) de 
Corea del Sur proporcionan un marco de política completo para el crecimiento verde.  

La Estrategia se dirige a promover nuevos motores de crecimiento ecológico, mejorar la cali-
dad de vida de las personas y contribuir a los esfuerzos internacionales para combatir el cam-
bio climático.  

Con miras a facilitar su realización en 2009 se creó una Comisión Presidencial sobre Creci-
miento Verde y en 2010 se promulgó una Ley Marco sobre el Crecimiento Verde Bajo en 
Carbono. El Plan a Cinco Años proporciona un programa de acciones gubernamentales para 
la puesta en marcha de la Estrategia, que contiene asignaciones presupuestarias específicas 
y tareas detalladas para los ministerios y las entidades gubernamentales locales. De confor-
midad con el plan, el gobierno gastará cerca de 2% del PIB anual en programas y proyectos 
de crecimiento verde.  

b) El Plan Nacional de Desarrollo de Irlanda (2007- 2013) establece asignaciones financie-
ras indicativas para prioridades de inversión, dirigidas a mejorar la competitividad económica 
y a proporcionar una mejor calidad de vida. Reúne diferentes políticas sectoriales de inversión 
en un marco general, para promover la coordinación y la coherencia de las políticas, ofre-
ciendo un marco financiero dentro del cual los departamentos y agencias gubernamentales 
pueden planificar y cumplir con la aplicación de la inversión pública. El capítulo sobre el medio 
ambiente del Plan cubre el transporte, la gestión de residuos, el cambio climático, la investi-
gación ambiental y la energía sostenible.  
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1.6. TALLERES 

 

 

Consigne sus opiniones, como parte del proceso de formación que se está realizando. 

1. ¿Con qué entidades públicas o privadas considera que debe realizar el proceso de 
articulación y por qué la selección?  

 

2. ¿Qué ejemplos conoce en Colombia que estén trabajando acciones concretas para 
mitigar el impacto del cambio climático? 

 
 

3. ¿Cuál considera usted que es el principal contaminante de su empresa? 
 
 

4. ¿Por qué su negocio es verde? Explique sus características 
 
 

5. ¿Qué proceso de su empresa lo hace un negocio verde? 
 
 

6. Observaciones generales 
 
 

 

 

Teniendo en cuenta los criterios de identificación de negocios verdes (ver página 13), 
y con apoyo del Plan Nacional de Negocios Verdes, evalúe si su negocio cumple o no 
con ellos. Explique la razón por la cual considera que no lo cumple.  

 

 

 

 

 

TALLER 1 

TALLER 2 
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Este capítulo presenta alternativas para la ejecución de diferentes actividades que se pue-
den desarrollar en los tipos de empresas y sectores productivos en el país, teniendo en 
cuenta los procesos de emprendimiento en los Negocios Verdes conformados en las re-
giones del territorio nacional como estrategia que contribuya al desarrollo con un enfoque 
territorial. 

 

Desarrollar los conceptos básicos de empresarismo y competitividad que permitan la 
aplicación de los factores que determinan la operación de un negocio verde. 

 

• Comprender los conceptos relacionados con organizaciones productivas y el contexto 
en que estas operan dentro de un sistema económico como elementos clave para el 
entendimiento de emprendimientos sostenibles. 

• Identificar los factores que determinan las necesidades que los individuos y la comu-
nidad tienen y cómo el desarrollo de emprendimientos sostenibles contribuye a su 
superación. 

• Integrar el concepto de asociatividad como enfoque de organización para el desarrollo 
de negocios verdes y organización comunitaria. 

• Generar la metodología de análisis competitivo de una organización que permita la 
identificación de los factores clave de los negocios verdes a través de la generación 
de redes de valor. 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
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2.1. EMPRESA, CLASIFICACIÓN, SECTORES, MODELOS DE EMPRESA 
(DEPENDIENDO EL SECTOR), MODELOS DE INCLUSIÓN SOCIAL, NEGOCIOS 

VERDES Y ASOCIATIVIDAD 

Para iniciar el proceso emprendimiento y competitividad es importante clarificar los conceptos 
básicos. 

Cultura de emprendimiento: Conjunto de valores, características, prácticas y rasgos propios 
de un grupo social lo cuales permiten la creación de una identidad. 

Deseo: Puede ser entendida como una respuesta a una necesidad, y en relación con una 
iniciativa empresarial, el deseo consiste en anhelar un bien o un servicio que permite o contri-
buye a satisfacer las necesidades de unos clientes. 

Emprendedor: Es una persona que tiene la capacidad de aprovechar su talento, iniciativa y 
potencial para la generación y desarrollo de una idea de negocio. Se caracteriza por ser proac-
tiva, y con un alto nivel de liderazgo, buscando que por medio del NEGOCIO se contribuya a 
mejorar las condiciones de vida de los integrantes de la organización, así como de la comu-
nidad a la que se pertenece. 

Emprendimiento: Es un proceso que nace por la decisión de una o varias personas para 
proponer un NEGOCIO el cual permita satisfacer las necesidades de los involucrados a través 
del desarrollo de bienes, procesos y servicios de VALOR. 

Empresa: Nombre con el que se denomina a una unidad productiva para la oferta de bienes y 
servicios de valor, durante el proceso de emprendimiento. 

Mercadeo: Conjunto de conocimientos y técnicas para la identificación y definición de las 
necesidades de un grupo de posibles clientes a quienes se les desea ofertar productos y ser-
vicios. 

Mercado: Es el conjunto de clientes reales y potenciales que comparten las necesidades o 
deseos que nuestro producto puede satisfacer, y que están dispuestos tener un intercambio 
económico (pago) para que nuestro NEGOCIO satisfaga sus necesidades o deseos. 

Necesidad: Falta, ausencia o carencia de algo que resulta indispensable para las personas. 
Existen diferentes tipos de necesidades, algunas son básicas para la supervivencia humana 
como es el alimento, la vivienda, la salud, el afecto, entre otras. 

Producto: Es el proceso, bien, servicio o una combinación de estos ofrecidos por una o un 
conjunto de EMPRESAS para satisfacer una o un conjunto de necesidades de un segmento 
de clientes. 

Talento emprendedor: Es un conjunto de valores, conocimientos, destrezas y habilidades de 
una o un grupo de personas, que les permiten desarrollar capacidades para llevar a cabo una 
idea de negocio como medio de transformación a una realidad. 

Valor del producto: Es la apreciación que hace nuestro CLIENTE acerca de la capacidad que 
tiene nuestro PRODUCTO de satisfacer sus necesidades; dicha capacidad sobre todo debe 
permitir diferenciar el valor de nuestro producto frente a similares de la competencia en rela-
ción con factores como: costo, tiempo de entrega, calidad o innovación. 
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2.1.1. Características de un emprendedor 

El desarrollo de iniciativas de emprendimiento requiere sobre todo identificar las necesidades 
de los futuros clientes de forma que la oferta de productos y servicios responda de forma 
precisa a los requerimientos que estos tienen. En la figura 17 se observan las características 
de los emprendedores.  

 
Figura 17. Características de los emprendedores. Fuente: Los autores, 2018 

2.1.2. Tipos de Empresa 

En la figura 18 se observa la clasificación de las empresas, dependiendo de la característica 
fundamental de análisis, como es actividad, servicios, tamaño, destino de sus beneficios y 
forma jurídica. 

 
Figura 18. Clasificación de las empresas. Fuente: Los autores, 2018, basado en Cámara de Comercio 
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Según su actividad 

• Del sector primario, es decir, que crea la utilidad de los bienes al obtener los recursos de 
la naturaleza (Agrícolas, ganaderas, pesqueras, mineras). 

• Del sector secundario, que centra su actividad productiva al transformar físicamente unos 
bienes en otros más útiles para su uso. En este grupo se encuentran las empresas indus-
triales y de construcción. 

• Del sector terciario (servicios y comercio), con actividades de diversa naturaleza, como 
comerciales, transporte, turismo, asesoría. 

Según sus Servicios 

• Empresa privada: Si el capital está en manos de particulares. 
• Empresa pública: Si el capital y el control está en manos del Estado. 
• Otros servicios: Transporte, Turismo, Educación, Finanzas.  

Según su Tamaño: 

• Microempresa si posee menos de 10 trabajadores. 
• Pequeña empresa: Si tiene menos de 50 trabajadores. 
• Mediana empresa: Si tiene un número entre 50 y 250 trabajadores. 
• Gran empresa: Si posee más de 250 trabajadores.  

Destino de sus Beneficios 

• Con Ánimo de Lucro: Buscan beneficios económicos, se crean para producir bienes y 
servicios rentables. 

• Sin Ánimo de Lucro: Empresas cuyo fin no es la consecución de un beneficio económico 
el ejemplo más claro de estas son las ONG.  

Según la Forma Jurídica: 

• Unipersonal: Si solo pertenece a una persona. Esta responde frente a terceros con todos 
sus bienes, tiene responsabilidad ilimitada 

• Empresas societarias o sociedades: Generalmente constituidas por varias personas. 
• Asociaciones: En las tablas 3, 4 y 5 se observan las características de las principales 

formas de asociación de entidades sin ánimo de lucro. 

Tabla 3. Asociación de productores agropecuarios 
Definición: Agrupación de personas jurídicas de derecho privado, sin ánimo de lucro con-
formadas por voluntad manifiesta de sus asociados 

Requisitos Características Actividades relacionadas con ne-
gocios agropecuarios 

Mínimo de pro-
ductores: 10 

Su conformación tiene un fin espe-
cífico declarado y su actividad 
debe ser exclusivamente para el fin 
que fue creado 

• Una asociación de productores 
desarrolla actividades dirigidas al 
mejoramiento de sus asociados 
que contribuyan a: 
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Están exentas de pagar impuesto a 
la renta, cuando su objeto social 
está destinado al desarrollo de ac-
tividades relacionadas con: 
Salud 
Educación formal 
Cultura 
Deporte aficionado 
Investigación científica o tecnoló-
gica 
Ecología y protección ambiental 
Programas de desarrollo social 

• Mejorar las condiciones para la 
realización de las actividades pro-
ductivas 

• Comercialización de productos 
• Acciones para la disminución de 

los costos de aprovisionamiento 
de insumos y/o materias primas 

• Prestación de servicios de asisten-
cia técnica 

• Gestión de recursos financieros 
• Desarrollo de proyectos de innova-

ción de productos o 
• Procesos productivos 

Adaptado de: Gobernación del Cesar, Instituto para el desarrollo del Cesar, & Centro Integral de Servicios Empre-
sariales, 2010 

 

Tabla 4. Cooperativas 
Definición: Las cooperativas son empresas asociativas sin ánimo de lucro en las cuales los 
trabajadores o los usuarios, según el caso, son simultáneamente los aportantes y los ges-
tores de la empresa creada con el objeto de distribuir o producir conjunta y eficientemente 
bienes o servicios para satisfacer las necesidades de los asociados y de la comunidad en 
general. 

Requisitos Características Actividades relacionadas con 
negocios agropecuarios 

El número mí-
nimo de aso-
ciados consti-
tuyentes será 
de 20 

Sus excedentes se deben destinar a 
prestar servicios a sus asociados. 
Realizar actividades de educación en 
cooperativismo. 
Prestan servicios a sus asociados, sin 
embargo, de acuerdo con sus estatu-
tos pueden hacerlos extensivos a pú-
blico no afiliado en concordancia con 
su interés social. 
Son de responsabilidad limitada, en 
proporción al valor de los aportes de 
los asociados y de la cooperativa con 
terceros al monto del patrimonio so-
cial. 
No pueden ser transformadas en so-
ciedades comerciales. 

Especializadas: Se dedican a una 
única actividad que puede ser de 
tipo económica, social o cultural. 
 
Multiactivas: Pueden ofrecer servi-
cios de diferentes tipos para aten-
der diferentes necesidades, pero 
la organización de estos debe ser 
independiente. 
 
Integrales: Pueden realizar dos o 
más actividades relacionadas o 
complementarias como, por ejem-
plo: Producción, distribución, co-
mercialización o prestación de 
servicios. 
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El monto máximo de los aportes de una 
persona natural es del 10%, y para ju-
rídicas del 49%. 
Están exentas de pagar impuesto a la 
renta, cuando su objeto social está 
destinado al desarrollo de actividades 
relacionadas con: 

Salud 
Educación formal 
Cultura 
Deporte aficionado 
Investigación científica o tecnoló-
gica 
Ecología y protección ambiental 
Programas de desarrollo social 

Financieras: Su actividad principal 
es prestar servicios financieros, y 
para este caso, deben someterse 
al control y vigilancia de la super-
intendencia Bancaria. 

Adaptado de: Cámara de Comercio de Medellín, Gobernación del Cesar, Instituto para el desarrollo del Cesar, & 
Centro Integral de Servicios Empresariales. 2010 

 

Tabla 5. Precooperativas 
Definición: Las precooperativas son los grupos que, bajo la orientación y con el curso de 
una entidad promotora, se organizarán para realizar actividades permitidas a las cooperativas 
y que, por carecer de capacidad económica, educativa, administrativa o técnica, no están en 
posibilidad inmediata de organizarse como cooperativas. 

Requisitos Características 
Actividades relaciona-

das con negocios 
agropecuarios 

El número mínimo de 
asociados constituyen-
tes será de 5. 
Sus asociados deben ha-
ber cursado por lo me-
nos 20 horas de forma-
ción en cooperativismo 
Deben contar con un 
promotor (público o pri-
vado) como la Secreta-
ría de Agricultura u otra 
cooperativa 

Tienen un plazo de hasta 5 años para 
convertirse en cooperativas. 
El monto máximo de los aportes de una 
persona natural es del 20%, y para jurí-
dicas del 40%. 
La distribución de excedentes se da 
así: mínimo 10% para reserva de pro-
tección de los aportes sociales; mí-
nimo el 20% para el fondo de educa-
ción. Para el 70% restante, al menos el 
40% debe ser acreditado a los aportes 
individuales para efectos de fortaleci-
miento de la organización y el resto a 
servicios comunes. 

Son los mismos que 
puede ofrecer una 
cooperativa: Especiali-
zada, multiactiva, o inte-
gral. 
 
En ningún caso podrán 
constituirse precoopera-
tivas financieras. 

Adaptado de: Cámara de Comercio de Medellín, Gobernación del Cesar, Instituto para el desarrollo del Cesar & 
Centro Integral de Servicios Empresariales, 2010 
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2.1.3. Sectores Económicos 

Se definen como la división de la actividad económica de un Estado o territorio, atendiendo al 
tipo de proceso productivo que tenga lugar, y englobando todos aquellos trabajos encamina-
dos a la obtención de bienes y servicios (ver figura 19). 

 
Figura 19. Sectores Económicos. Fuente: Goretti, M., 2013 

2.1.4. Modelos de Negocio 

Un modelo de negocios recoge las bases de creación de valor de un negocio o proyecto. Es 
una simplificación, un plano, un croquis, que recoge las bases de un negocio o proyecto, no 
es un plan de negocio o un plan de empresa donde se recoge la explicación ordenada y sis-
temática de un proyecto o empresa. 

A continuación, se presentan los principales modelos de negocios: 

─ Modelo de ladrillos y click: Modelo que integra tanto presencia offline como en línea. Un 
ejemplo es cuando alguna tienda permite realizar pedidos en línea, pero deja recogerlos en 
su tienda local. 

─ Modelos colectivos: Sistema de negocios compuesto por un número relativamente grande 
de negocios, comerciantes y profesionistas.  

─ Modelo de eliminación de intermediarios: Eliminar intermediarios en la cadena de suminis-
tros. En vez de acudir a los canales tradicionales de distribución, las compañías tratan con 
cada cliente directamente, por ejemplo, vía internet. 

─ Modelo de ventas directas: Ventas directas es anunciar y vender los productos directa-
mente sin tener una locación fija. Una definición es: "La presentación directa, demostración 
y venta de productos o servicios a clientes, usualmente en sus casas o lugar de trabajo. 
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─ Modelo de revender con valor agregado: Es un modelo en el cuál un negocio revende algún 
producto, pero con ciertas modificaciones que le agregan valor al producto o servicio. 

─ Franquicias: Franquiciar es la práctica de utilizar el modelo de negocio de alguna otra com-
pañía. Para el que vende las franquicias, es una alternativa para distribuir sus productos y 
ampliar su marca, sin tener que invertir. 

─ Modelo de abastecimiento: Es un modelo ligado a las relaciones de negocio donde los 
participantes requieren trabajar con otros para tener éxito. Es la combinación de dos con-
ceptos: el esquema de relación contractual con proveedores, y el modelo económico utili-
zado. 

─ Modelo Freemium: Este modelo ofrece servicio web básicos de manera gratuita y cobra 
un monto por funciones adicionales.  

─ Paga lo que puedas (PWYC): Es un modelo que no fija los precios de los bienes, sino que 
le pide al cliente que pague lo que siente que el producto o servicio vale para ellos. Es 
utilizado comúnmente como táctica promocional.  

─ El modelo de negocios de suscripción: Una persona tiene derecho a un servicio mediante 
una cuota.  

─ El modelo de negocio de cebo y anzuelo: Consiste en ofrecer un producto básico a un 
precio muy bajo, a menudo con pérdidas (cebo) y entonces cobrar precios excesivos por 
los recambios o productos o servicios asociados (anzuelo).  

─ El modelo de negocios de Esquema de Pirámide: Un esquema de negocios en el cual los 
participantes captan a más clientes con el objetivo de que los nuevos participantes pro-
duzcan beneficios a los participantes originales. Se requiere que el número de participantes 
nuevos sea mayor al de los existentes; por ello se le da el nombre de pirámide. 

─ El modelo de negocios de marketing multinivel: Es una estrategia en la que los asociados 
son retribuidos no solo por las ventas que ellos mismos generan, sino también por las 
ventas generadas por las personas que forman parte de su estructura organizativa o red. 

─ El modelo de negocios de los efectos en red: Se dice que existe efecto de red cuando la 
demanda de un negocio depende del número de usuarios o clientes que ya tiene. 

─ El modelo de negocios monopolísticos: Es una situación de privilegio legal o fallo de mer-
cado, en el que existe un agente económico (monopolista) que tiene gran poder de mer-
cado y es el único en una industria dada que posee un producto, bien, recurso o servi-
cio determinado y diferenciado. Para que exista un monopolio, es necesario que en dicho 
mercado no existan productos sustitutivos, es decir, no existe ningún otro bien econó-
mico que pueda reemplazar el producto determinado.  

─ El modelo de negocios de subasta o remate: Es una venta organizada de un producto ba-
sado en la competencia directa, en donde hay un comprador (postor) paga la mayor can-
tidad de dinero o de bienes a cambio del producto.  

─ El modelo de negocios de subasta electrónica o subasta inversa: Es un proceso dinámico 
de negociación de precios On line entre proveedores preseleccionados para conseguir una 
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parte del negocio. Es un nuevo sistema de negociación en el que, en cierto modo, desa-
parece la relación personal con el cliente para convertirla en una negociación a través de 
internet. En contra del sistema tradicional, gana el lote el que menor precio oferte. 

─ El modelo de negocios de competencias: Traducen los conocimientos, habilidades, moti-
vos y atributos de las personas en conductas observables y repetibles, que pueden ser 
fácilmente identificables y modeladas mediante la gerencia del talento.   

─ Los modelos de negocios de fidelización: Es un concepto de marketing que designa la 
lealtad de un cliente a una marca, producto o servicio concretos, que compra o a los que 
recurre de forma continua o periódica. 

Conceptos básicos para el Mapeo de Negocios 

Antes de realizar el mapeo de un negocio es necesario entender los siguientes conceptos: 

¿En qué consiste realizar un mapeo de negocio? 

La propuesta metodológica para mapear negocios es un proceso sistemático y participativo 
que permite identificar y declarar los principales componentes que determinan la operación de 
un negocio. El modelo pretende responder las siguientes 4 preguntas: a) ¿Qué se ofrece? 
(propuesta de valor del negocio), b) ¿A quién se ofrece? (clientes), c) ¿Cómo se realiza?, y 
d) ¿Qué recursos se requieren para hacerlo?  

Reglas para la construcción de un mapeo de negocio 

• No rechazar, no juzgar, no criticar sin argumentos... 
• Aceptar ideas “novedosas”, “extrañas”, .... 
• Adoptar “roles” diferentes e intercambiarlos (clientes, proveedores) 
• Combinar ideas para generar nuevas ideas. 
• Utilizar la comunicación visual. 
• Evitar que unas pocas personas orienten el proceso de participación. 
• En general no hay reglas. 

2.1.5. Modelo CANVAS 

Descripción de la empresa  

Ideas clave: Cuales son los beneficios que la empresa ofrece a sus clientes, más que los 
productos o servicios que se ofertaran, lo que se pretende es definir propuestas de valor dife-
rentes para cada segmento y los elementos que crean valor para el cliente como son:  

• Novedad: Relacionado con tecnología  
• Mejoras en el producto o en la prestación de servicios  
• Personalización de las necesidades del cliente  
• Ayuda al cliente a realizar un trabajo  
• Diseño, Marca o precio 
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1. Propuesta de valor 

Este apartado pretende dar respuesta a las siguientes inquietudes: ¿Qué valor entregamos al 
cliente?, ¿Cuál de los problemas de nuestro cliente estamos solucionando? Y ¿Qué necesidad 
estamos satisfaciendo? 

Ejemplo Telehuerta: Es una empresa de servicios que tiene como objetivo diseñar y planificar 
huertos tele gestionados, que se comercializan como una actividad de ocio para familias y 
empresas en la zona de Bogotá. 

Nuestros servicios son: Planificación de cultivos. Automatización de trabajos con el fin de 
disminuir desplazamientos para su cuidado y ofrecemos un servicio de atención al cliente 
para consultas e incidencias. Contará con una web que fomenta la interacción entre los 
clientes, con un blog de noticias sobre cultivos, alimentación y tecnología.  

2. Clientes  

¿Para quiénes estamos creando valor? y ¿Quiénes son nuestros clientes más importantes? 

Ideas: Definir uno o varios segmentos de clientes a los que va dirigido. Para cada segmento 
se identifica: Necesidades distintas, diferentes canales de distribución, diferentes tipos de re-
lación, diferentes márgenes de beneficios y características de la oferta por las que están dis-
puestos a pagar  

Ejemplo: 
• Familias con áreas para cultivo en la ciudad de Bogotá  
• Empresas dedicadas a la horticultura  

3. Relación con el cliente 

¿Qué tipo de relación queremos establecer y mantener nuestro con nuestro cliente?, ¿Qué tan 
costoso es? Y ¿Qué tan integrado esta con el resto de nuestro modelo de negocio? 

Ideas: Tipos de relaciones que se pueden establecer con el cliente: 
Relación personal: Relaciones humanas, relación personal dedicadas a autoservicio.  
Servicios automatizados: Relación con grabaciones, máquinas.  
Comunidades: Clientes se relacionan entre ellos.  
Co-creación: Ellos están involucrados en la creación del producto o servicio  

Ejemplo: 
• Relación personal – Se mantiene en el tiempo  
• Red social- Web  

4. Canales  

¿Por qué canales prefieren mis clientes ser contactados?, ¿Cómo estamos contactando con 
ellos ahora?, ¿Cuál es el canal que mejor funciona?, ¿Cuál es el más eficiente - costos? y 
¿Cómo los integramos con la rutina de los clientes? 

Ideas: Describe cómo comunicar y llegar al segmento de clientes para entregarles la propuesta 
de valor. Las interfaces con el cliente. 
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• Comunicación, distribución y canales de venta.  

Funciones: Ayudar al cliente a que tome conciencia sobre nuestra propuesta de valor, ayudar 
al cliente a evaluar la propuesta de valor, facilitamos que compre y servicio postventa  

Ejemplo: 
• Web  
• Establecimiento en centro comercial  
• Visitas comerciales  

5. Ingresos    

¿Por qué propuestas de valor están realmente dispuestos a pagar nuestros clientes?, ¿Por 
qué están pagando actualmente?, ¿Cómo están pagando actualmente?, ¿Cómo preferirían 
pagar? Y ¿Cuál es el porcentaje de cada línea de ingreso respecto a los ingresos totales? 

Ideas: Representa el ingreso de dinero por cada segmento de clientes  
- Dos tipos de ingresos: Pago de una vez y pagos recurrentes y pagos por servicios 

postventa  

Diferentes maneras de generar ingresos, que tienen diferentes mecanismos de fijar el precio. 

a) Venta de objetos 
b) Pago por uso de un servicio: Llamadas por teléfono, hotel 
c) Pago por suscripción: Gimnasio 
d) Préstamo, renting, leasing: Uso de objeto por un periodo de tiempo  
e) Uso de licencia  
f) Servicio de intermediación  
g) Anunciantes 

Ejemplo: 

• Diseño de Huertos 
• Servicio postventa 
• Suministros 
• Anunciantes web 

6. Actividades clave  

¿Qué actividades clave se requieren realizar para poder hacer nuestra propuesta de valor?, 
¿Qué actividades clave requieren nuestros canales de distribución?, ¿Qué actividades clave 
requieren la relación con el cliente? Y ¿Qué actividades clave requiere las fuentes de ingreso? 

Ideas clave: Describe las actividades más importantes que debe realizar la empresa para que 
el modelo de negocio funcione 

Tipos: 

- Producir 
- Atender clientes 
- Solucionar problemas  
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Ejemplo: 
• Diseño y ejecución de huertos  
• Gestión de web  
• Punto de atención al cliente  

7. Recursos clave  

¿Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?, ¿Qué recursos clave requieren 
nuestros/canales de distribución?, ¿Qué recursos clave requieren la relación con el cliente? Y 
¿Qué recursos clave requieren las fuentes de ingreso?  

Ideas: Describe los activos más importantes que son necesarios para que su negocio fun-
cione. Pueden ser propios, alquilados o comprados a otros. 

Tipos de recursos 
- Físicos 
- Intelectuales: marcas, patentes, know-how 
- Humanos: perfiles profesionales o financieros  

Ejemplo:  
• Perfiles profesionales  
• Web interactiva  
• Local comercial  

8. Socios clave  

¿Quiénes son nuestros socios clave?, ¿Quiénes son nuestros proveedores clave?, ¿Cuáles 
son los recursos clave que estamos adquiriendo de los socios? Y ¿Cuáles son las actividades 
clave que hacen los socios? 

Ideas: Describe la red de proveedores y socios que hace que el modelo de negocios funcione. 
Para optimizar su negocio, reducir riesgos y adquirir recursos clave. 

Tipos de relaciones: 

- Alianzas estratégicas entre no competidores 
- Alianzas con competidores 
- Joint-ventures: poner en marcha nuevos negocios 
- Alianzas con proveedores para asegurar activos  

Ejemplo: 
• Proveedor tecnológico: sensores, dispositivos  
• Punto atención cliente: mesas de ayuda por internet  

9. Costos  

¿Cuáles son los costos más importantes de nuestro modelo de negocios?, ¿Cuáles son los 
recursos clave más caros? Y ¿Cuáles son las actividades clave más caras?  

Ideas: Describe todo el costo en el que incurre la empresa para desarrollar su modelo de 
negocio.  
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Dos modelos de estructura de costos:  
• Minimización de costos: Se centra en disminuir costes en donde sea posible, automati-

zando, simplificando, etc.  
• Generación de valor: Se encuentran en crear valor al cliente (hotel y lujo). 

Ejemplo: 
• Sueldos y comisiones  
• Alquiles local  
• Diseño y mantenimiento web  

2.1.6. Asociatividad 

Es un tipo de organización voluntaria de personas u organizaciones que establecen un proceso 
de vinculación explícito para cumplir un propósito común. El ya contar con una asociación, 
como cualquier otro producto humano es perfectible (Gobernación del Cesar, Instituto para el 
desarrollo del Cesar, & Centro Integral de Servicios Empresariales, 2010). 

¿Cómo se evidencia que trabajamos de forma asociativa? 

El proponer o tener una asociación ya declarada no es evidencia suficiente para demostrar 
que los participantes de esta serán o cuentan con una cultura de trabajo asociativo. El trabajo 
asociativo significa tener una experiencia permanente de trabajo en equipo, la cual busque el 
desarrollo de acciones de mejoramiento para el cumplimiento de los objetivos de la organiza-
ción y favorecer el desarrollo de las personas o comunidades participantes. 

¿Cuáles son los beneficios de asociarse para el desarrollo de negocios? 

De manera específica frente al desarrollo de negocios, la estrategia de asociación puede traer 
entre otros beneficios los siguientes: 

• Reducción de costos para la compra de materias primas, transporte de productos, 
entre otras transacciones 

• Realizar estudios para la apertura de nuevos mercados 
• Realizar intercambios de experiencias y conocimientos para proponer productos o 

procesos innovadores 
• Disminuir los costos para tener presencia comercial y de canales de distribución 
• Aumentar las oportunidades comerciales 
• Elevar el poder de negociación 
• Lograr de forma más rápida metas de productividad o de calidad 

¿Cuáles son las fallas más comunes en el proceso asociativo empresarial? 

• Pensar que los objetivos se logran a corto plazo 
• Priorizar el beneficio económico 
• No tener claro el rumbo para alcanzar los objetivos 
• Ser inflexibles frente a los cambios que tiene el mercado 
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• Quedarse en el diagnóstico 

Proceso asociativo empresarial 

Es una forma de trabajo conjunto entre personas para la resolución de un problema o la con-
secución de un propósito común, que permite a su vez mejorar el tejido social de una comu-
nidad a través de la estimulación del trabajo colectivo. 

Todas las personas tienen la capacidad de trabajar en equipo, la utilización de esta capacidad 
permite de forma colaborativa con la comunidad intervenir y transformar positivamente su 
realidad. 

¿Qué significa trabajar en equipo?  

Un líder es una persona que tiene la capacidad de identificar y activar el potencial y las habili-
dades de cada uno de los integrantes de un equipo. Se caracterizan por ser proactivos, tienen 
sentido de pertenencia, promueven la integración y el beneficioso de la comunidad. Además, 
deben tener las siguientes cualidades:  

• Persistencia para alcanzar las metas  
• Compromiso con los principios y propósitos de la comunidad y del emprendimiento  
• Capacidad de análisis  
• Habilidades de dirección y organización 
• Habilidades comunicativas  
• Valores éticos  
• Confianza en sí mismo y en los integrantes del equipo  
• Tolerancia y capacidad de resolución de conflictos 

¿Cómo se reconoce a un líder? 

Un líder es una persona que tiene la capacidad de identificar y activar el potencial y las habili-
dades de cada uno de los integrantes de un equipo. Se caracterizan por ser proactivos, tienen 
sentido de pertenencia, promueven la integración y el beneficio de la comunidad. Además, 
deben tener las siguientes cualidades: 

• Persistencia para alcanzar las metas 
• Compromiso con los principios y propósitos de la comunidad y del emprendimiento 
• Capacidad de análisis 
• Habilidades de dirección y organización 
• Habilidades comunicativas 
• Valores éticos 
• Confianza en sí mismo y en los integrantes del equipo 
• Tolerancia y capacidad de resolución de conflictos. 
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2.2. COMPETENCIA, CLASES, FUNDAMENTOS ECONÓMICOS (OFERTA, 
DEMANDA) 

2.2.1. Oferta y Demanda 

La demanda de un bien o servicio es el monto que los consumidores planean comprar durante 
un período determinado, a un precio específico.  

La cantidad demandada no es necesariamente la misma que la cantidad adquirida en realidad. 
En ocasiones la cantidad demandada excede la cantidad disponible de bienes, en cuyo caso 
el monto adquirido será menor que la cantidad demandada. La cantidad demandada se mide 
en términos de monto por unidad de tiempo. Por ejemplo, suponga que compra una taza de 
café todos los días. La cantidad de café que usted demanda puede expresarse como una taza 
por día, como siete tazas por semana, o como 365 tazas al año. Muchos factores influyen en 
los planes de compra, y uno de ellos es el precio.  

La relación entre la cantidad demandada de un bien y su precio  
Para analizar dicha relación mantenemos sin cambio todos los demás factores que influyen 
en los planes de compra, y se hacen la pregunta: ¿Cómo, si el resto de los factores permanece 
sin cambio, se modifica la cantidad demandada de un bien conforme el precio de este cambia? 
La ley de la demanda proporciona la respuesta.  

2.2.2. Ley de la demanda  

Si los demás factores no cambian, cuanto más alto es el precio de un bien, menor es la 
cantidad demandada del mismo; y a menor precio de un bien, mayor es la cantidad deman-
dada. Un precio más alto puede que reduzca la cantidad demandada por dos razones:  

Efecto sustitución: Cuando el precio de un bien se eleva, y el resto de los factores se 
mantiene sin cambio, su precio relativo, su costo de oportunidad aumenta. Aunque cada 
bien es único tiene sustitutos; es decir, otros bienes que se pueden utilizar en su lugar. A 
medida que el costo de oportunidad de un bien aumenta, el incentivo a economizar en su 
uso y cambiar a un sustituto se vuelve más fuerte. 

Efecto ingreso: Cuando un precio se incrementa y el resto de los factores no cambia, el 
precio aumenta en relación con el ingreso. Al enfrentar un precio más alto y mantener el 
mismo ingreso, las personas ya no pueden comprar todo aquello que adquirían antes. Por 
lo tanto, se ven obligadas a disminuir las cantidades demandadas, cuando menos de al-
gunos bienes y servicios. Por lo común, el artículo cuyo precio ha aumentado estará entre 
los bienes que la gente comprará en menor cantidad. 

Curva de demanda y plan de demanda: Representación gráfica de la demanda (ver figura 
20). La oferta refleja una decisión respecto de cuales artículos son tecnológicamente fac-
tibles de producir. En ocasiones la cantidad ofrecida es mayor que la cantidad demandada, 
así que la cantidad vendida es menor que la cantidad ofrecida. AI igual que la cantidad 
demandada, la cantidad ofrecida se mide como un monto por unidad de tiempo.  
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Figura 20. Curva de la demanda. Fuente: Centro Aragonés de Tecnologías para la Educación, 2018 

2.2.3. La ley de la oferta  

Establece que, si todos los demás factores permanecen sin cambio, cuando más alto es el 
precio de un bien, mayor es la cantidad ofrecida del mismo; y a menor precio de un bien, 
menor es la cantidad ofrecida del bien conforme aumenta la cantidad producida de cualquier 
bien, el costo marginal de producirlo se eleva en ningún caso vale la pena producir un bien si 
el precio que se recibe por el no cubre, al menos, el costo marginal de producirlo. Con todos 
los demás factores sin cambio, cuando el precio de un bien aumenta los productores están 
dispuestos a incurrir en un costo marginal mayor, así que incrementan la producción. EI precio 
más alto provoca un aumento en la cantidad ofrecida.  

EI termino oferta se refiere a la relación integra entre el precio de un bien y la cantidad ofrecida 
del mismo (ver figura 21). 

 
Figura 21. Curva de la oferta. Fuente: Centro Aragonés de Tecnologías para la Educación, 2018 
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Cuando el precio de un bien se eleva, la cantidad demandada del mismo disminuye y la can-
tidad ofrecida aumenta. Enseguida se observa cómo se ajusta el precio para coordinar los 
planes de compra y de venta, así como para lograr un equilibrio en el mercado. Equilibrio es 
una situación en la cual fuerzas opuestas se compensan entre sí. EI equilibrio de mercado 
ocurre cuando el precio logra conciliar los planes de compra y de venta. EI precio de equilibrio 
es aquel en el cual la cantidad demandada iguala la cantidad ofrecida. La cantidad de equilibrio 
es el monto comprado y vendido al precio de equilibrio. Un mercado tiende al equilibrio (ver 
figura 22). 
 

 
Figura 22. Mercadeo. Fuente: Centro Aragonés de Tecnologías para la Educación, 2018 

2.3. CONCEPTO DE COMPETITIVIDAD Y/O PRODUCTIVIDAD, CADENA DE 
VALOR 

2.3.1. Productividad y Competitividad 

Las ideas sobre productividad y competitividad de la economía reciben atención permanente 
por parte de los productores, los gobiernos y los inversores y analistas. Cada uno de ellos 
usa, explícita o implícitamente, estos conceptos en sus niveles de decisión y llegan a conse-
cuencias diferentes que conllevan decisiones de distinta índole: Inversiones y reducciones de 
costos para los primeros; una amplia gama de políticas para los segundos; indicadores de 
desempeño presente y futuro de los países para los dos últimos. Pese a toda esta atención, 
muchas veces se presentan discusiones en cuanto al alcance de cada uno de estos conceptos 
y su interrelación. También se discute sobre los factores que influyen y determinan el creci-
miento de la productividad, sobre todo en los países en desarrollo. 

La productividad empresarial es un método evaluativo que se refiere a que una empresa logra 
resultados más eficientes a un menor costo, con el fin de incrementar la satisfacción de los 
clientes y la rentabilidad. Cuán mayor sea la productividad de una empresa, más útil será para 
la comunidad gracias a que ésta se expande y genera empleo e impuestos. 

Para que se mejore la productividad en una organización existen tres elementos básicos: 
1. Equipos y materiales 
2. Procedimientos y métodos 
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3. El recurso humano 

La productividad de la organización es el primer objetivo de los directivos y su responsabilidad. 
Los recursos son administrados por las personas, quienes ponen todos sus esfuerzos para 
producir bienes y servicios en forma eficiente, mejorando dicha producción cada vez más, por 
lo que toda intervención para mejorar la productividad en la organización tiene su génesis en 
las personas. 

Las personas forman parte de una organización cuando su actividad en ésta contribuye directa 
o indirectamente, a alcanzar sus propias metas personales, bien sea material o inmaterial, son 
“tres los factores que determinan la motivación de una persona para producir”: los objetivos 
individuales, la relación percibida entre la alta productividad y la consecución de los objetivos 
individuales, y la percepción de la capacidad personal de influir en el propio nivel de producti-
vidad. Asimismo, las personas con sus acciones procuran alcanzar unos determinados obje-
tivos o fines que son importantes para ellas, uno de estos fines es la actividad económica, 
que representa una parte muy importante en la vida social de todo individuo. 

La organización debe conciliar las necesidades y deseos de las personas como seres indivi-
duales y las necesidades y deseos de los grupos, con las necesidades y expectativas organi-
zacionales. Esto lo logra, coordinado a grupos y a individuos, a fin de obtener la colaboración 
y la eficacia requerida. 

Las personas en una organización tienen comportamientos individuales y grupales, por lo que 
obtienen resultados individuales y como grupo.  

Por lo tanto, las personas trabajando individualmente obtienen un resultado o productividad 
individual, cuya suma no necesariamente será igual a la obtenida por el grupo. Por esta razón, 
la productividad del factor humano es un elemento clave para el logro de los objetivos de las 
organizaciones, de su desempeño económico y para su permanencia en el tiempo, por lo que 
la calidad de su recurso humano, los sistemas de trabajo, las políticas de la organización y su 
cultura son vitales para su sostenimiento y mejora. Los líderes de la organización deben iden-
tificar esos factores que impulsan a los individuos a ser más eficientes y productivos. 

La productividad es el resultado de la armonía y articulación entre la tecnología, los recursos 
humanos, la organización y los sistemas, gerenciados o administrados por las personas o 
eficacia. 

La competitividad: La teoría económica clásica basa las ventajas comparativas de una región 
o una nación en la abundante dotación de factores básicos de producción (tierra, mano de 
obra y capital) y, sobre todo, en la abundancia relativa de recursos naturales.  

Con la globalización y toda una serie de elementos innovadores como tecnologías de avan-
zada, nuevos patrones de consumo y una mayor conciencia sobre la conservación de los 
recursos naturales, surge toda una reconceptualización del término ‘competitividad’, donde 
las ventajas comparativas como motores de desarrollo evolucionan hacia las ventajas com-
petitivas. 
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Las ventajas competitivas se crean a partir de la diferenciación del producto y de la reducción 
de costos; aquí la tecnología, la capacidad de innovación y los factores especializados son 
vitales.  Los factores especializados no son heredados (como sí lo es la base de recursos 
naturales), son vitales. Los factores especializados no son heredados (como sí lo es la base 
de recursos naturales), son creados y surgen de habilidades específicas derivadas del sistema 
educativo, del legado exclusivo del “saber-cómo” (“knowhow”) tecnológico, de la infraestruc-
tura especializada, de la investigación, de la capacitación que se le ofrezca al recurso humano, 
de mercados de capitales desarrollados y de una alta cobertura de servicios públicos de 
apoyo, entre otros. 

Las ventajas competitivas son únicas y es difícil que competidores de otras regiones puedan 
replicarlas o acceder a ellas, ya que además de responder a las necesidades particulares de 
una industria concreta, requieren de inversiones considerables y continuas para mantenerlas 
y mejorarlas. A nivel institucional el concepto de competitividad de la agricultura se entiende 
dentro del marco del desarrollo sostenible, el cual se compone de cuatro dimensiones inter-
relacionadas: la social, la política institucional, la ambiental y la económica, cuyos indicadores 
globales son respectivamente: equidad, gobernabilidad, sostenibilidad y competitividad.  

Asimismo, se distingue entre competitividad y competencia, al considerar a la primera como 
un concepto multidimensional que hace referencia a un proceso a través del cual se llega a un 
resultado: La competencia.  

Por otro lado, según los elementos que alimenten a la competencia, se puede distinguir entre 
competitividad espúrea (ilegítima) y competitividad auténtica. La primera es aquella competi-
tividad basada en desequilibrios tales como: La sobreexplotación de los recursos naturales y 
de la mano de obra, y las ventajas artificiales de costos, provenientes de subsidios a los fac-
tores y de la depreciación de las tasas de cambio, entre otros. La segunda, también conocida 
como competitividad real, se basa en precios de equilibrio y busca compatibilizar un mejor 
nivel de vida con un desarrollo sostenible.  

La amplitud del término ‘competitividad’ permite aplicar el análisis a prácticamente cualquier 
actividad económica. Ello crea la necesidad de identificar distintos niveles de análisis (abor-
dados en el próximo acápite) para así operar en términos de variables estratégicas y áreas de 
política (ver figura 23) 

 
Figura 23. Procesos logísticos. Fuente: Los autores, (2018) 
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2.3.2. ¿Qué son redes de valor? 

Una red de valor “comprende la amplia variedad de actividades requeridas para que un pro-
ducto o servicio transite a través de diferentes etapas, desde su concepción hasta su entrega 
a los consumidores y la disposición final después de su uso” (Padilla & Oddone, 2016). 

A cada una de las etapas –concepción y diseño, producción del bien o servicio, tránsito de la 
mercancía, consumo y manejo, y reciclaje final- se les denomina actor o nodo de la red de 
valor. La cantidad de eslabones de una red de valor varía de manera sustancial según el tipo 
de sector (lácteo, hortofrutícola, avícola, ecoturismo, entre otros). 

Las actividades de la red son llevadas a cabo por varios emprendimientos ubicados en dife-
rentes espacios geográficos. Cada actor (nodo) de la red de valor corresponde a una etapa en 
la cual se realizan procesos como: diseño, producción del bien o servicio, transporte, comer-
cialización y reciclaje final. 

¿Por qué es importante entender el concepto de cadenas de valor? 

Es un enfoque integral que permite a todos los actores que hacen parte de una red de valor su 
aporte frente a la generación de valor para el cliente final y no sólo quien compra o adquiere 
el servicio en una determinada etapa del proceso. Por lo tanto, el fortalecer las redes de valor 
contribuye a disminuir la desigualdad de los actores que en ella participan, y de manera parti-
cular de mejorar los beneficios económicos para estos por su aporte en la generación de valor 
agregado en la red. 

 
Figura 24. Red de valor. Fuente: Logística, 2001 

 

2.4. ESTRATEGIA (COMPARATIVA, COMPETITIVA), ESTRATEGIA DEL 
OCÉANO ROJO, ESTRATEGIA DEL OCÉANO AZUL 

Los Océanos Rojos representan a todas las industrias existentes en la actualidad. Es el espa-
cio conocido del mercado. En los océanos rojos, las fronteras de las industrias están definidas 
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y aceptadas y se conocen las reglas del juego. En ellos, las compañías tratan de superar a 
sus rivales a fin de llevarse una mayor participación en la demanda existente, es decir, com-
piten entre sí por llevarse una mayor participación del mercado.  Entre más se compara usted 
con la competencia, más termina usted pareciéndose a ella. A medida que se satura el espacio 
del mercado, se reducen las perspectivas de rentabilidad y crecimiento. Los productos se 
convierten en bienes genéricos y la competencia a muerte tiñe de sangre el agua del océano 
rojo. 

La estrategia de océano rojo tradicional implica competir en un mercado existente, desafiar a 
la competencia y adoptar diversas estrategias (reducción de costos, calidad diferenciada, etc.) 
para ocupar un lugar importante en el mercado. 

Dentro de la estrategia de mercado de un océano rojo se encuentran los siguientes puntos 
clave:   

• Encontrar industrias atractivas y competir por cuota del mercado 
• Ganar a la competencia 
• Servir mejor a los clientes actuales 
• Hallar el equilibrio adecuado entre valor al cliente y costos 
• Alinear las actividades funcionales con una posición estratégica de diferenciación o bajo 

costo 

Desde hace ya treinta años, las escuelas de negocios se han centrado en la competencia. Y 
el objetivo de la estrategia del océano azul, es que se abandone la competencia destructiva 
entre empresas; pues cada vez se están saturando las industrias y hoy no producen más que 
océanos rojos, luchando por una reserva de utilidades cada vez más reducida.  Con la Estra-
tegia del Océano Azul se quiere llegar a que se pueda ampliar los horizontes del mercado 
generando valor a través de la innovación.  

Los Océanos Azules se definen como la creación de mercados en áreas que no están explo-
tadas en la actualidad, y que generan oportunidades de crecimiento rentable y sostenido a 
largo plazo. 

El Océano azul: 

• Es un modelo diferente, nada relacionado con las industrias actuales. 
• Surge en su mayoría de los océanos rojos al expandirse los límites de los negocios ya 

existentes. 
• La competencia se torna irrelevante, pues las reglas del juego están esperando a ser fija-

das. 

Tabla 6. Estrategia de mercado. 

Estrategia de Océano Rojo Estrategia de Océano Azul 

Competir en mercados ya existentes Crear nuevos espacios de mercado 

Vencer a la competencia Volver a la competencia irrelevante 

Explorar la demanda ya existente Crear y capturar nueva demanda 
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Escoger entre costo y diferenciación  Procurar un mejorar costo y una mayor diferenciación 
Fuente: Los autores, 2018, basados en la Estrategia del océano azul, 2005 

Formulación de la Estrategia del Océano Azul  

• Explorar la dimensión del tiempo 
• Explorar industrias alternativas  
• Explorar grupos estratégicos dentro de cada sector  
• Explorar la cadena de compradores  
• Explorar ofertas complementarias de productos y servicios 
• Explorar atractivo funcional o emocional para los compradores (Negocios en la base 

de la pirámide) 

Más allá de la Demanda Existente  

En la figura 25 se pueden observar diferentes gradas dentro de la estrategia del océano azul.  

• Primera Grada No-Clientes:  
En esta grada corresponden aquellos “No-Clientes” que pronto lo serán, están al borde del 
mercado, esperando saltar a la “nave”.  

• Segunda Grada No-Clientes:  
No-Clientes que “rechazan”, quienes conscientemente eligen en contra de su mercado.  

• Tercera Grada No-Clientes: 
No-Clientes que “son inexplorados”, quienes están en mercado distintos al suyo. 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Figura 25. Clientes océanos azules. Fuente: Los autores, (2018) 
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2.5. TALLERES 

  
Responder las siguientes preguntas para socializar con el grupo de trabajo. 

1. ¿Cuáles son las características que diferencian a un emprendedor? 
 

2. ¿Qué factores consideran que limitan o impiden que seamos más emprendedores? 
 

3. ¿Si tuviera esa posibilidad de llevarlo a cabo, que acciones propondría para elevar la 
capacidad emprendedora de su comunidad? 
 

4. ¿Cuáles son las características que requiere tener un emprendedor para hacer frente 
a los desafíos que tiene el llevar adelante un emprendimiento? 

 
 

 

Resolver las siguientes preguntas en el lienzo adjunto y presentar al grupo.  

1. Propuesta de valor 
Este apartado pretende dar respuesta a las siguientes inquietudes: 
¿Qué valor entregamos al cliente?  
¿Cuál de los problemas de nuestro cliente estamos solucionando? 
¿Qué necesidad estamos satisfaciendo? 

2. Clientes 
¿Para quién estamos creando valor?  
¿Quién son nuestros clientes más importantes? 

3.  Relación con el cliente 
¿Qué tipo de relación queremos establecer y mantener nuestro cliente?  
¿Qué tan costoso es? 
¿Qué tan integrado está con el resto de nuestro modelo de negocio? 

4.  Canales 
¿Por qué canales prefieren mis clientes ser contactados? 
¿Cómo estamos contactando con ellos ahora? 
¿Cuál es el canal que mejor funciona?  
¿Cuál es el más eficiente-costes? 
¿Cómo los integramos con la rutina de los clientes? 

5.  Ingresos 
¿Por qué propuesta de valor están realmente dispuestos a pagar nuestros clientes? 
¿Por qué están pagando actualmente?  
¿Cómo están pagando actualmente?  

TALLER 1 

TALLER 2 
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¿Cómo preferirían pagar? 
¿Cuál es el porcentaje de cada línea de ingreso respecto a los ingresos totales? 

6. Actividades clave  
¿Qué actividades clave se requieren realizar para poder hacer nuestra propuesta de valor?  
¿Qué actividades clave requieren nuestros canales de distribución?  
¿Qué actividades clave requiere la relación con el cliente?  
¿Qué actividades clave requiere las fuentes de ingreso?  

7. Recursos clave 
¿Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?  
¿Qué recursos clave requieren nuestros / canales de distribución?  
¿Qué recursos clave requiere la relación con el cliente?  
¿Qué recursos clave requiere las fuentes de ingreso? 
¿Quiénes son nuestros socios clave?  

 8.  Socios clave 
¿Quiénes son nuestros socios clave? 
¿Quiénes son nuestros proveedores clave?  
¿Cuáles son los recursos claves que estamos adquiriendo de los socios?  
¿Cuáles son las actividades clave que hacen los socios?  

9.  Costos 
¿Cuáles son los costos más importantes de nuestro modelo de negocio? 
¿Cuáles son los recursos clave más caros? 
¿Cuáles son las actividades clave más caras? 

Lienzo Modelo Canvas (pasar este lienzo a un pliego de papel periódico) 
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Responder las preguntas de cada cuadrante para que se establezca la posición frente a los 
océanos azules y rojos. 

 

REDUCIR: ¿Cuáles variables se Deben 
reducir por debajo De la norma del sec-
tor? 

 

 

 

 

 

INCREMENTAR: ¿Cuáles variables se 
deben incrementar por encima de la 
Norma del sector? 

CREAR: ¿Cuáles variables Se deben 
crear porque el sector Nunca las ha ofre-
cido? 

 

 

 

 

 

ELIMINAR: ¿Cuáles variables del sector 
da por sentadas se deben eliminar? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TALLER 3 
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El reto de las organizaciones es crear y satisfacer las necesidades del mercado que cada 
día es más exigente y está informado de las tendencias y los impactos que tienen los 
procesos desarrollados en el ambiente.  

El concepto de negocios verdes pasó de ser una tendencia a convertirse en parte del 
estilo de vida de la sociedad que busca mejorar su calidad de vida y mitigar el impacto 
en los recursos naturales para dejar un mejor futuro a las próximas generaciones. 

En este sentido, el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible ha presentado el Plan 
Nacional de Negocios Verdes, que es ejecutado por las Corporaciones Autónomas Re-
gionales a través de las ventanillas de negocios verdes, que buscan promover y apoyar 
estas iniciativas.  

Los esfuerzos del mejoramiento de los procesos agroindustriales se ven reflejados en la 
comercialización de los productos en diferentes mercados, buscando la reducción de los 
intermediarios y acercando a los productores con el cliente final por medio de estrategias 
de marketing. 

 

 

 

 

 

 

Desarrollar las competencias básicas en la identificación y seguimiento de los segmentos 
nacionales e internacionales a través de la utilización de herramientas tecnológicas en 
el posicionamiento de sus productos y la generación de nuevos productos partiendo del 
comportamiento de las líneas base establecidas por el equipo de trabajo como punto de 
partida para el sostenimiento y vigencia en el tiempo de las organizaciones. 

 

• Aplicar el concepto de Marketing para Negocios Verdes. 
• Identificar las 10 p´s del Marketing Verde y aplicarlas a casos reales. 
• Establecer las diferencias entre Necesidad, Deseo y demanda. 
• Desarrollar los procesos de Innovación para la generación de nuevos productos. 
• Definir las características de los procesos de empaque y embalaje para su aplicación 

     
             
              

  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

OBJETIVO GENERAL 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
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3.1. CONCEPTOS BÁSICOS 

Mercadeo 

• Es una actividad, tanto de individuos como de organizaciones, encaminada a facilitar y 
estimular intercambios de bienes (cosas materiales) y servicios dentro de un grupo de 
personas para satisfacer necesidades o deseos humanos. 

• Es el conjunto de estrategias de producto, precio, distribución, promoción y servicio que 
parte de un excelente conocimiento del cliente y la competencia, y que tiene como obje-
tivo satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes.  

• En el caso de mercadeo agropecuario, se entiende como un proceso que se inicia en la 
finca, desde una buena planeación de producción hasta la entrega final de un producto 
que satisfaga las necesidades y deseos de los consumidores, que bien pueden ser la 
familia campesina, los vecinos o el mercado.  Implica el desarrollo de procesos de: aco-
pio, adecuación, distribución y venta de la producción agropecuaria 

• El término mercadeo comprende una serie de actividades que estimulan el intercambio 
de bienes y servicios para satisfacer necesidades y deseos humanos. El mercadeo se 
destaca como el mecanismo que involucra las circunstancias de tiempo, lugar y forma 
en que se manifiestan la oferta y la demanda 

El término mercado se confunde a menudo con el de mercadeo: 

• Tradicionalmente se ha considerado el mercado como el lugar destinado a la compra, 
venta o intercambio de bienes o servicios 

• La noción actual de mercado se desvincula de la connotación física y enfatiza la relación 
entre compradores y vendedores 

• Mercados locales – regionales – nacionales – mayoristas – productores – minoristas – 
etc.  

Otros conceptos que son importantes para el proceso comercial es: 

Necesidad: Incluye lo que se puede describir como nuestra interioridad; nuestras necesidades 
son algo que solamente se pueden vivenciar en forma subjetiva. Por tal razón las necesidades 
humanas fundamentales son universales y no cambian en el tiempo, lo que cambia son los 
satisfactores.  

Los satisfactores son las formas históricas y culturales mediante las cuales cada uno da 
cuenta de sus necesidades humanas fundamentales. 

3.2. DIAGNÓSTICO Y HERRAMIENTAS 

Una ventaja competitiva en la sociedad actual es el aspecto comercial, que permite generar 
necesidades en los clientes y consumidores, por otro lado, contribuye a la integración de 
diferentes tendencias en el desarrollo de la organización como se observa en la figura 26. 
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Figura 26. Orientación al mercado y ventaja competitiva. Fuente: Cuellar, R., 2015 

3.2.1. Segmentación 

Uno de los aspectos más importantes en la estrategia comercial es identificar el segmento de 
mercado, que es donde va a concentrar todos los esfuerzos y actividades para lograr cautivar 
el mercado meta. Una vez se satisfacen las necesidades de la demanda, se procede a revisar 
las metas de crecimiento o participación de mercado, como se observa en la figura 27.  

 
Figura 27. Segmentación. Fuente: Cuellar, R. 2015 

Para definir un mercado meta se deben tener en cuenta factores geográficos, demográficos, 
psicológicos y conductuales como se observa en la figura 28.  

 

 

 

Segmentación de mer-
cado 

1. Identificar variables de 
segmentación y seg-
mentar el mercado. 
2. Desarrollar perfiles del 
resultado. 

Mercado Meta 
3. Evaluar la 
atractividad de 
cada segmento. 
4. Selección del 
mercado meta 

Posicionamiento de mercado 
5. Identificar posibles concep-
tos de posicionamiento para 
cada segmento meta del mer-
cado. 
6. Seleccionar, desarrollar y 
comunicar el concepto de posi-
cionamiento seleccionado. 
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Figura 28. Factores para segmentación de mercados. Fuente: Los autores, 2018 

3.2.2. Patrones de segmentación por preferencias del mercado 

En la figura 29 se puede observar un ejemplo de patrones de segmentación por preferencias 
del mercado, si se establecer estos patrones en los productos que cada unidad comercializa, 
les permitirá establecer en forma adecuada las características que se quieren satisfacer y por 
consiguiente será más fácil incrementar la participación en el mercado. 

 
Figura 29. Patrones de segmentación por preferencias del mercado. Fuente: Cuellar, R., 2015 

Para la selección de segmentos de mercados, se pueden considerar los 5 casos que se mues-
tran en la figura 30 es importante que no hay uno mejor que otro, que depende de la política 
de la unidad productiva y de la capacidad para satisfacer las necesidades del mercado.  
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Figura 30. Selección de segmentos. Fuente: Cuellar, R., 2015 

3.2.3. Investigación de Mercados 

Es la recopilación y análisis sistematizado de información a nivel organizacional o de mercado 
que permite tomar decisiones a nivel estratégico y operativo para generar políticas, objetivos, 
planes y estrategias de acuerdo a los intereses de la empresa. La American Marketing Asso-
ciation (AMA) la define como: “La recopilación sistemática, el registro y el análisis de los 
datos acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”. 

En la figura 31 se observa el proceso metodológico que se lleva a cabo en una investigación 
de mercados. 

 
Figura 31. Etapas de investigación de mercados. Fuente: Cuellar, R, 2015 

Cuando se realiza una investigación de mercados, se tienen en cuenta los factores descritos 
en la figura 32. 
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Figura 32. factores de investigación en el mercado. Fuente: Los autores, 2018. 

Las principales contribuciones de la investigación de mercados se observan en la figura 33, 
donde se resaltan los actores, los factores internos y externos e impactos del proceso. 

 
Figura 33. Contribuciones de la investigación de mercados. Fuente: Maholtra, 2008 

3.2.4. Aplicaciones 

En la figura 34 se presentan las principales aplicaciones que tiene para las organizaciones la 
investigación de mercados: 

 

Velocidad: Los 
clientes 

necesitan que  
la información 

fluya con 
rapidez para 
poder tomar 
decisiones 
rápidas y 
acertadas. 

¿Cómo 
responde la 
empresa?

Talento: Los 
clientes 

solicitan ideas 
que generen 

valor, 
información 
concreta, 

independientem
ente de la 

fuente.

Nuevas 
fuentes: La 

investigación 
tradicional deja 

paso a la 
minería de 

datos, análisis 
semiótico, 

neurociencia, 
estudios 

demográficos, 
etc.

Mensajes 
concretos: Los 
clientes piden 

una 
comunicación 
más clara y 
directa, con 

conclusiones 
concisas y 

divulgativas, es 
decir, utilizando 
un lenguaje que 

hable en 
titulares y a 
continuación 

sea informada.

Mayor 
conexión con 
las nuevas 

tecnologías: 
Internet y las 

redes sociales 
deben tener un 

mayor 
protagonismo 

en los estudios 
de opinión.
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Figura 34. Aplicaciones en la investigación de mercado. Fuentes: Los autores, (2018). 

 

3.3. LAS 10 P’S DEL MARKETING 

En 1690 McCharthy desarrolló la teoría de las 4 P’s del mercadeo: Producto, plaza, promoción 
y precio. Sin embargo, con el paso del tiempo han evolucionado los factores que se evalúan 
generando las 10 P’s del marketing.  

A continuación, en la figura 35, se presenta un desglose de las 10 P’s del marketing con sus 
principales características para que sean analizadas.   
 
 
 
 

APLICACIONES 

Análisis del consumidor 
Usos y actitudes 
Análisis de motivaciones 
Posicionamiento e imagen de marcas 
Tipologías y estilos de vida 
Satisfacción de la clientela 
Potencia de compra por internet, a través del e-
commerce 

Efectividad publicitaria 
• Pretest publicitario 
• Postest de campañas 
• Seguimiento (tracking) de la publicidad 
• Efectividad promocional 

Análisis de producto 
• Test de concepto 
• Análisis multiconcepto-multiatributo 
• Análisis de sensibilidad al precio 
• Test de producto 
• Test de envase y/o etiqueta 
• Test de marca 

Estudios comerciales 
• Áreas de influencia de establecimientos 

comerciales 
• Imagen de establecimientos comerciales 
• Comportamiento del comprador en punto 

de venta 
• Posibilidades de e-commerce 

Estudios de distribución 
• Auditoría de establecimientos detallistas 
• Comportamiento y actitudes de la distribución 
• Publicidad en punto de venta. 
• Internet como canal de distribución 

Medios de comunicación 
• Audiencia de medios 
• Efectividad de soportes 
• Análisis de formatos y contenidos Estudios sociológicos y de opinión pública 

• Sondeos electorales  
• Estudios de movilidad y transporte 
• Investigación sociológica 
• Estudios institucionales 



 

69 

NEGOCIOS VERDES - CORPOGUAVIO 

 
Figura 35. 10 P’s del Marketing. Fuente: Los autores, 2018 

Marketing mix 

Para Kotler es el conjunto de herramientas tácticas de marketing que la empresa combina para 
producir la respuesta que desea el mercado meta. 

3.3.1. Producto/Servicio 

Algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atención, adquisición, uso o consumo y 
que podrá satisfacer un deseo o una necesidad.  

En la figura 36 se observan los niveles que presenta un producto cuando se hace la descrip-
ción detallada del mismo.  

           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 36. Niveles del producto y servicio. Fuente: Rodríguez, M, 2013 

Producto 
• Variedad 
• Calidad 
• Diseño 
• Características 
• Nombre de la marca 
• Envase 
• Servicios 
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En el caso de los negocios verdes, en la figura 37 se observan los niveles en el desarrollo de 
productos y servicios. 

 
Figura 37. Producto – Componentes verdes Fuente: Los autores, 2018 

3.3.2. Precio  

Cantidad de dinero que está dispuesto a pagar un consumidor por un producto o servicio. 
Existen diferentes métodos para establecer el precio de un producto o servicio, entre ellos la 
demanda del mercado, la estructura de costos, los rangos de precios o la competencia. 

Costos fijos: Son aquellos que siempre se deben pagar, independientemente del nivel de pro-
ducción  

• Salario Mano de Obra (Empleados) 
• Servicio Públicos 
• Alquiler de Bodega/Finca/Oficina 
• Gastos Administrativos y de ventas 
• Obligaciones Financieras 
• Seguros 

Costos variables: Son aquellos que se deben pagar para producir el producto o servicio, entre 
mayor volumen de producción aumentan estos costos. 

• Materia Primas 
• Insumos 
• Mano de obra adicional 
• Costos distribución (Transporte y Empaque)   

3.3.3. Promoción 

La empresa coordinará con cuidado los elementos de promoción para entregar un mensaje 
claro, coherente y convincente sobre la organización y sus productos. A continuación, se 
presentan las diferentes actividades que se desarrollan para la promoción de los productos y 
servicios. 

Publicidad: Es impersonal, no tiene persuasión directa con el cliente, por lo tanto, es unidi-
reccional y costosa. 

Venta Personal: En ciertas etapas del proceso de compra es la herramienta más eficaz. Per-
mite establecer relaciones con los clientes a largo plazo y mantiene sus intereses vigentes. El 
cliente siente mayor necesidad de escuchar y responder.  

Reemplazar materia 
prima escasa en la 
naturaleza por mate-
riales disponibles. 

Productos recicla-
bles 

Reducir las emisiones 
que contaminan la ca-
dena de producción  

Fomentar el ahorro 
de energía 
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Promoción de Ventas: Buscar generar piezas que atraen la atención del consumidor, ofrecen 
fuertes incentivos de compra, se utilizan para resaltar ofertas de producto o aumentar ventas. 
Entre ellos se tiene: Cupones, concursos, descuentos, obsequios y suvenires. 

Relaciones Públicas: Llegan a clientes potenciales exclusivos de una manera diferente, se 
pueden utilizar: Noticias, apariciones, patrocinios, eventos e ideas de último momento. 

Marketing Directo: Representa la relación uno a uno, los esfuerzos de mercadeo altamente 
dirigidos, el mensaje es inmediato y puede ser modificado. 

3.3.4. Plaza 

Tiene como finalidad poner los productos fabricados por las empresas a disposición del con-
sumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que los necesite y en el lugar 
donde desee adquirirlos (ver figura 38). Incluye el análisis de: Canales, cobertura, surtido, 
ubicaciones, inventario, transporte y logística.  

 
Figura 38. Plaza – Componentes verde. Fuente: los autores, 2018 

Canales de distribución: Su objetivo principal es ubicar los productos fabricados por las em-
presas a disposición del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que 
los necesite y en el lugar requerido. En la figura 39 se observa un ejemplo de los canales de 
distribución.                              

 
Figura 39. Canales de distribución. Fuente: Rivero, J., 2017 
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3.3.5. Personas 

Es el recurso intelectual y emocional que tienen las empresas para poder ofrecer sus produc-
tos o servicios. Las personas empiezan a jugar un papel determinante para las empresas como 
generadoras de ideas, estrategias etc. 

3.3.6. Posicionamiento 

Estrategia comercial que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, rela-
tivo a la competencia, en la mente del consumidor.  
- Posicionamiento basado en los beneficios 
- Posicionamiento por el uso o aplicación 
- Posicionamiento basado en el tipo de usuario 
- Posicionamiento con relación a la competencia 

3.3.7. Planeación 

Se basa en el análisis del entorno, para lo cual se define la naturaleza del producto/servicio, 
se formulan objetivos y se identifican, evalúan y seleccionan de modo adecuado los cursos 
de acción de la empresa.  
- Estrategia de segmentación 
- Estrategias de posicionamiento 
- Plan de producción y recursos  

3.3.8. Permanencia 

El producto / servicio tiene vidas úti-
les cada vez más cortas (Novedad / 
innovación). Se tiene en cuenta el ci-
clo de vida del producto (ver ejemplo 
en la figura 40), en donde existen 
etapas como: Introducción, Creci-
miento-Madurez, Declive y Desapa-
rición.  

Figura 40. Ciclo de vida. Fuente: Ligth, D. 2011 

3.3.9. Penetración 

Es el conjunto de estrategias comerciales tendientes a lograr que una compañía aumente su 
participación de mercado para un producto/servicio o línea de productos. Dentro de estas se 
encuentran:   
- Ajuste de precios 
- Mayor promoción 
- Más canales de distribución 
- Mejora de productos 
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3.3.10. Permisos Peer to Peer 

Modelo de negocio que se traduce como red entre iguales o red entre pares, esto quiere decir 
que se realiza una compra-venta al mismo nivel cliente-empresa sin necesidad de terceros.  

- Estrategias de permission marketing: Obtener permiso y consentimiento de los usuarios para 
recibir información de un producto o servicio. 

- Estrategias de engagement marketing: Compromiso de una marca con su cliente en redes 
sociales. 

3.3.11. Beneficios 

Para las empresas: Ahorrar gastos en marketing y publicidad, no hay intermediarios, se llega 
rápidamente a clientes potenciales 

Para clientes: Puede encontrar variedad de productos en un sólo sitio, comprar a precios bajos 
debido a que no existen canales de distribución que aumenten los costos y puede comprar 
desde cualquier plataforma. 

3.4. DISEÑO DE PRODUCTOS, EMPAQUE, COMERCIALIZACIÓN 

Siempre que se habla del desarrollo de nuevos productos, implica el proceso de diseño, que 
se lleva a cabo inconscientemente por la mayoría de las organizaciones, ya que implica realizar 
una planificación estratégica, la definición de características, la puesta en marcha de los me-
canismos empresariales necesarios para su desarrollo y finalmente, cuando el producto o 
servicio es una realidad, generar un estudio para el lanzamiento y comercialización. 

El diseño es una herramienta que reduce el riesgo de las organizaciones cuando la incertidum-
bre es muy grande, permite proyectar la reacción del mercado y realizar los cambios que se 
consideren pertinentes.  

El proceso de diseño requiere un equipo multidisciplinario para tener diferentes miradas desde 
lo cultural, lo técnico, lo económico, entre otros.  

A nivel empresarial existen 3 campos de acción para el diseño: 

• Diseño industrial: Determina las características del producto o servicio, integrando la expe-
riencia, los conocimientos técnicos de productos y de los procesos de fabricación al pro-
ceso de marketing. 

• Diseño de comunicación del producto/servicio: Genera las condiciones para la identifica-
ción y reconocimiento: Marca, catálogos, anuncios, stands, envase, embalaje, etiquetas y 
otros elementos auxiliares, que permitan atraer la atención de los clientes. 

• Diseño de imagen corporativa: Potencializa las características de la identidad de la organi-
zación y las transforma en valores de mercado. 

En la figura 41 se observan las fases para el diseño de un nuevo producto o servicio.  
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Figura 41. Fases en el proceso de diseño. Fuente: Fundación PRODINTEC., 2015 

3.4.1. Elementos básicos del diseño de productos 

1. Generación de la idea: Se pueden generar a partir del mercado o a partir de la tecnología.  

2. Ideas de mercado: Se derivan de las necesidades del consumidor, su identificación puede 
llevar al desarrollo de nuevas tecnologías y productos para satisfacer estas necesidades.  

3. Ideas de tecnología: Surgen de la tecnología disponible o nueva se convierten en una fuente 
excelente de ideas para nuevos productos. 

4. Selección del producto: La selección debe pasar por tres pruebas básicas:  
• Potencial de mercado  
• La Factibilidad financiera  
• Compatibilidad con operaciones.  

Se busca identificar las mejores ideas y no llegar a una decisión definitiva 

5. Diseño preliminar del producto: Se debe tener en cuenta el costo, la calidad y el rendimiento 
del producto. El resultado debe ser un diseño competitivo en el mercado. 

6. Construcción del prototipo: Se puede trabajar en forma manual o por software, se buscan 
generar varios prototipos que permitan obtener el producto final, en el caso de los servicios 
se puede probar el concepto en un solo punto de su uso real. 

7. Pruebas: Buscan verificar el desempeño técnico y comercial de los prototipos e integrar los 
cambios requeridos para el diseño final. 

8. Diseño definitivo del producto: Se generan los diseños definitivos para proceder con la 
producción.  

3.4.2. Empaque 

El empaque es un factor fundamental en la promoción y venta del producto ya que tiene como 
función contener, proteger y preservar los bienes para que lleguen en óptimas condiciones al 
consumidor final. 
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Meyers y Gerstman mencionan en su libre “El empaque visionario” que existe un viejo dicho 
que afirma que el empaque es el producto, lo que aplica a los alimentos, medicinas y cosmé-
ticos en los cuales el producto en sí quizá sea un polvo, un líquido o cualquier otra carente de 
atractivo, por lo tanto, es el que logra la venta. 

La importancia de los empaques se puede resumir en tres puntos:  
• Componente que permite que el producto llegue al consumidor final en las condiciones 

adecuadas  
• Contribuye en la venta del producto, permitiendo al canal de distribución transportar, alma-

cenar y manipular el bien, genera una buena impresión en el cliente final que ayuda a que 
desee adquirirlo  

• Se convierte en una ventaja diferencial con respecto a los productos competidores.  

Según Lamb, Hair y McDaniel, las principales funciones de los empaques son: 

• Contenido y protección del producto: Puede contener productos líquidos, granulados o 
divisibles. Permite a fabricantes, mayoristas y detallistas vender productos en cantidades 
específicas como litros y sus fracciones. Protegen a los artículos de roturas, evaporación, 
derrames, deterioro, luz, calor, frío, contaminación y muchas otras condiciones. 

• Promoción de productos: El empaque diferencia al producto de los competidores y puede 
asociar al producto nuevo con una familia de productos del mismo fabricante. Para influir 
en la percepción de los consumidores y en su comportamiento de compra utilizan diseños, 
colores, formas y materiales. 

• Facilidad de almacenamiento, uso y disposición: Los mayoristas y detallistas prefieren 
presentaciones fáciles de embarcar, almacenar y colocar en los anaqueles. Prefieren em-
paques que eviten el deterioro o la rotura y alarguen la vida de los productos en los ana-
queles. Los consumidores buscan productos que sean fáciles de manejar, abrir y cerrar, 
y buscan el cuidado de los niños.  

• Facilidad de reciclaje y reducción del daño al ambiente: Por la conciencia sobre el cui-
dado del ambiente, prefieren empaques que sean reutilizables y desechables. 

3.4.3. Comercialización 

Se define como el conjunto de las acciones que buscan la venta de bienes o servicios realiza-
das por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.  

• Microcomercialización: Analiza los clientes y las actividades de las organizaciones indi-
viduales. Propende por la ejecución de las actividades que buscan cumplir los objetivos 
de una organización, que identifiquen las necesidades del cliente y el flujo de bienes y 
servicios entre el productor y el consumidor.  

• Macrocomercialización: Comprende el sistema de producción y distribución que trabaja 
las actividades sociales del flujo de bienes y servicios en la economía donde analiza la 
oferta y la demanda para lograr los objetivos de la sociedad. 
 

Funciones de la comercialización: A nivel general son: Comprar, vender, transportar, alma-
cenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr información del mercado. En 
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la figura 42 se observan las funciones principales que pueden ser ejecutadas por productores, 
consumidores o especialistas en comercialización.  

 
Figura 42. Funciones principales de la comercialización. Fuente: Los autores. (2018)  

El éxito del proceso de comercialización incluye las siguientes actividades: 

• Establecer un plan comercial que incluya actividades, recursos, responsables y tiempo 
• Ejecutar el plan 
• Evaluar, analizar y controlar la ejecución del plan 

 

3.5. SEGUIMIENTO, EVALUACIÓN Y MEJORAMIENTO (RETROALIMENTACIÓN) 

El desarrollo de un plan de marketing implica determinar hacia dónde y cómo están desarro-
llándose las actividades para evaluar si los esfuerzos realizados están dando los resultados 
esperados.  

En particular, los planes de marketing son documentos dinámicos y flexibles que permitan la 
adaptación de cambios, modificación o sustitución de actividades dependiendo de las varian-
tes de la demanda. Esto genera la necesidad de tener un control de mandos para monitorear 
las aplicaciones, los comportamientos y los desplazamientos que se produzcan y que inciden 
positiva o negativamente en la gestión comercial. 

Es importante tener en cuenta, que la planeación puede ser anual, la implementación trimestral 
y el seguimiento de los resultados mensual, con el fin de detectar oportunidades de mejora-
miento y realizar las acciones pertinentes. 

Para garantizar una correcta implementación del plan, la empresa debe generar mecanismos 
para evaluar y controlar las actividades, así como para monitorear el desempeño y determinar 
si se han logrado las metas y objetivos, con lo cual se puede decir que:  

Planificación sólida + Implementación flexible = Perfecto Control del Marketing. 
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Control del plan de marketing anual 

Asegura que la organización alcance las ventas, beneficios y objetivos establecidos. El punto 
básico es la dirección por objetivos, que implica cuatro pasos: Establecer objetivos SMART, 
analizar el impacto en el mercado, determinar las causas de las desviaciones importantes y 
tomar medidas correctivas para reducir la diferencia entre las metas fijadas y los resultados 
alcanzados. Las conclusiones finales de este proceso, permiten generar cambios en los pro-
gramas de acción en todos los niveles de la organización para cumplir los objetivos. 

Para lograr un control eficiente se requiere la opinión de los clientes potenciales, lo cual se 
puede realizar a través de encuestas, entrevistas o sondeos donde se pregunte específica-
mente acerca de las últimas acciones, de tal forma que se pueden evaluar las estrategias 
comunicacionales 

Control de rentabilidad:  

Se debe realizar para cada producto o servicio que se ofrece, los territorios o segmentos en 
los que trabaja, los grupos de clientes o público objetivo y los canales que se utilizan. Con 
esta información se puede tomar decisiones sobre actividades o productos a expandir, a re-
ducir o a eliminar.  

• Identifica los gastos funcionales por actividad y el talento humano necesario para vender, 
comunicar, producir, distribuir y entregar el producto o servicio. Incluye los salarios de los 
empleados, el alquiler de oficinas, los materiales de producción y otros gastos que se 
requieren para el desarrollo diario.  

• Distribuye los gastos funcionales entre las distintas unidades de Marketing y mide el im-
pacto de cada canal. 

• Establece un margen de rentabilidad para cada unidad estratégica de negocio.  

Control de la eficiencia 

Evalúa y mejora el impacto de los gastos comerciales. Para este propósito se generan los KPI 
(Key Performance Indicator, cuyo significado en español es Indicador Clave de Desempeño), 
como metodología de elaboración de los indicadores de gestión. A continuación, se muestran 
algunos ejemplos: 

• Número promedio de contactos de venta por persona y día 
• Promedio de tiempo de ventas por contacto 
• Promedio de ingresos por contacto 
• Promedio de costos por contacto 
• Costos de mantenimiento por contacto de venta 
• Porcentaje de pedidos por cada cien contactos de venta 
• Número de nuevos clientes por período 
• Número de clientes perdidos por período 
• Costos de la fuerza de ventas como porcentaje de la cifra total de ventas 
• Costo de la acción por cada mil impactos y por cada medio empleado 
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• Porcentaje de prospectos a los que se llegó, vio y leyó cada anuncio 
• Opiniones de los clientes sobre el contenido y la efectividad de la publicación 
• Medidas actitudinales hacia el producto antes y después de la campaña 
• Número de consultas y preguntas promovidas gracias a la campaña 
• Costo por pregunta promovida satisfactoriamente respondida gracias a los esfuerzos del 

Marketing 

Control estratégico 

Analizar si la organización está consiguiendo las mejores oportunidades con respecto al mer-
cado, productos y canales de distribución, teniendo en cuenta que el área de marketing es 
susceptible a una rápida obsolescencia de objetivos, políticas, estrategias y programas. 

• Revisión numérica de la efectividad: Valora el crecimiento de las ventas, la cuota de 
mercado y la rentabilidad de la empresa. 

• Auditoría de marketing: Revisión periódica de las estrategias para establecer las debilida-
des y fortalezas del proceso. Un análisis sistemático, independiente y periódico de la em-
presa, sus objetivos, estrategias y actividades, con la intención de priorizar las áreas que 
presentan amenazas y oportunidades para replantear el plan de acción.  

3.6. CONCEPTO DE INNOVACIÓN 

Es la acción de introducir o producir algo novedoso como: Método, instrumento, modos de 
pensar en: Negocios, servicios, entradas al mercado, forma de producir, organizar, solucionar 
problemas, realizar adaptaciones y modificaciones de bienes y servicios destinados a solu-
cionar necesidades o descubrimiento de necesidades innovaciones efectivas. 

• Analizar las oportunidades: Buscar fuentes para innovar. Mercado, procesos, cambios de-
mográficos y nuevos conocimientos.  

• Salir a observar: Salir a la calle, escuchar, preguntar, observar. Mercado, procesos, cam-
bios demográficos y nuevos conocimientos. 

• Simplificar y enfocar: Simple y centrada. (¿por qué no se me ocurrió a mí?)  
• Empezar por pequeño: Debe empezar siendo pequeña. Más fácil, manejable, flexible, me-

nos capital y recursos humanos.  
• Buscar liderazgo: Apuntan a ser líderes, lo importante es llevarla a cabo, de otra manera 

son oportunidades para la competencia. 

Para innovar en el mercado se debe tener en 
cuenta. 

• Innovación debe estar cerca del mercado  
• Innovación debe estar enfocada en el mercado  
• Innovación debe estar dirigida hacia el mercado 

En la figura 43 se presenta un ejemplo de innova-
ción de producto.  Figura 43. Ejemplo de innovación de Coca Cola. 

Fuente: TOB Magazine, 2014 
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3.7. GENERACIÓN DE VALOR A TRAVÉS DE LA INNOVACIÓN 

La innovación es la forma de implementar ideas creativas que tengan impacto sustancial en 
el negocio, en la figura 44 se observa cómo se transforma en propuesta de valor. 

 
Figura 44. Innovación como propuesta de valor. Fuente: Los autores, 2018 

Para facilitar los procesos de innovación se debe tener en cuenta:  

• Sensibilidad sobre Innovación: Es un tema instalado  
• Cero críticos a ideas “arriesgadas” y a errores  
• Alinear incentivos con las conductas deseadas  
• Canales de comunicación conocidos y abiertos  
• Enfoque en creación de valor  
• Desafíos a la innovación  
• Disposición y fondos para invertir en innovación  
• Espacio de trabajo que fomenta el intercambio y las redes  
• Equipos multidisciplinarios  
• Alta dirección innovadora  
• Estilo libre de trabajo: Énfasis en resultados  
• Alianzas con innovadores externos: Empresas, organizaciones, proveedores  
• Relación pro-innovación con clientes 

En la figura 45 se observan los tipos de innovación que se pueden realizar en la organización 
frente al grado con el cual se desarrolla el proceso. 

 

Figura 45. Tipos de innovación. Fuente: Dolores, S., 2008 

Los mecanismos para la generación de valor a través de la innovación son:  

Creación de una propuesta de valor 
nueva, diferente y superior respecto de 
la competencia y preferida por los con-
sumidores y clientes 

• Crear una idea nueva 
• Desarrollar un concepto para esa idea 
• Implementar el concepto en la realidad 
• Impulsar el concepto en el mercado 
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• Elegibilidad: Los inversores, accionistas, etc., prefieren invertir en empresas que expliciten 
un comportamiento responsable  

• Nuevos mercados: Aparición de nuevas oportunidades sociales de negocio, por ejemplo, 
la Innovación sostenible  

• Talento: Atracción, retención y mayor compromiso  

Como ejemplo se pueden analizar los componentes y atributos de creación de valor de nivel 
financiero de las empresas del IBEX 35, donde se observa que no existe un modelo único ni 
exclusivo para la generación de valor integral, si se pueden determinar mecanismos comunes 
que alimentan los diferentes modelos (ver figura 46). 

 
Figura 46. Ejemplo de creación de valor. Fuente: Moreno, E, 2015, basado en La Real Academia de Ciencias Eco-

nómicas y Financieras 

Internacionalización del sistema comercial: Se deben tener en cuenta las siguientes 
características: 

• Concurrencia en el mercado 
• Necesidad de diferenciación de los productos 
• Necesidad de estrategias para ser o mantenerse competitivos:  



 

81 

NEGOCIOS VERDES - CORPOGUAVIO 

a) Introducción de productos nuevos o mejorados y b) Adopción de nuevos métodos     
para fabricar, vender o comercializar productos o servicios 

Definición de propiedad industrial y razones para su protección: Es el conjunto de 
derechos que protegen los frutos del ingenio, la inventiva y la creatividad humana 

La protección es necesaria ya que cuando un producto nuevo ingresa en el mercado y consi-
gue atraer clientela es muy probable que la competencia intente fabricar productos iguales o 
similares.  

Las principales ventajas del proceso de propiedad industrial son: 

• Disminuye la posibilidad de que la competencia copie o imite los productos de la empresa 
• Aumenta las opciones para comercializar productos nuevos o mejorados 
• Permite responder con efectividad a las violaciones de derechos 

3.8. CREACIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS A PARTIR DE LA GESTIÓN DEL 
CONOCIMIENTO 

Según Sellers & Casado (2006), al igual que evoluciona el entorno social, una organización 
tiene que adaptarse al cambio que se produce en los deseo y necesidades de los clientes para 
poder justificar económica y socialmente su existencia. Las innovaciones permiten adecuarse 
a la evolución de las condiciones ambientales y son vitales para la supervivencia. Si en el 
pasado el departamento de Investigación y Desarrollo era el encargado de desarrollar nuevos 
productos, hoy en día el departamento de marketing debe intervenir activamente en la bús-
queda de ideas. 

Existen cuatro categorías en función del grado de novedad y el nivel de incertidumbre que 
genera a la empresa que se plantea su lanzamiento: 
• Modificación (Producto conocido por la empresa y el mercado). Productos que ya existían 

pero que incorporan nuevas tecnologías, es decir, varían sus características físico-quími-
cas de modo que desean mejor los servicios que venían prestando. 

• Nuevo mercado (Producto conocido por la empresa y nuevo para el mercado). Producto 
que por diferentes razones no han sido vendidos a determinados clientes por la empresa. 

• Imitación de la competencia (Producto nuevo para la empresa, pero conocido para el mer-
cado) 

• Innovación (Producto nuevo para la empresa y el mercado) Productos innovadores que 
satisfacen necesidades no satisfechas por ningún producto hasta el momento. 

 
Los objetivos que justifican el lanzamiento de productos son tanto de carácter estratégico 
como de carácter operativo son: 
• Adecuarse a los cambios que se producen en el entorno para asegurar la supervivencia de 

la organización. 
• Competitividad, ya que muchas veces los éxitos de las empresas están en la capacidad de 

innovar en el mercado. 
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• Los avances tecnológicos permiten fabricar productos más modernos, esperados y desea-
dos por el mercado. 

• Rentabilidad, diversificación de riesgos y evaluación de nuevos negocios que a largo plazo 
puedan sustituir a los actuales. 

• Imagen más actual, moderna e interesada en los cambios ambientales que se producen. 
• Los clientes tienen nuevos deseos y posibilidad económica para satisfacerlos. 
• Ampliación del mercado (interior o exterior) ya sea para conseguir nuevos compradores, 

adquirir una mayor importancia o responder a nuevos deseos. 
• Penetración en mercados complementarios, siguiendo una estrategia de diversificación 

que no puede concebirse sin una adecuada política de lanzamiento, que permita sensibili-
zar estos mercados y formar una clientela. 

Etapas del proceso de desarrollo del nuevo producto 

A continuación, se describen las diferentes etapas para el lanzamiento de nuevos productos 
según el modelo de Philip Kotler. El propósito de cada etapa es poner a disposición de la 
gerencia una mayor cantidad de información para reducir el riesgo de una mala decisión (ver 
figura 47). 

 
Figura 47. Etapas para desarrollo de nuevos productos. Fuente: Kotler, P., 2001 

Para la generación de ideas para la producción de nuevos productos o servicios se tienen 
como fuentes: 

• Clientes y proveedores 
• Análisis de competidores 
• Revisión sistemática de la industria 
• Mapas de producto y mercado 
• Tendencias de tecnología 
• Registros de propiedad intelectual 
• Sesiones de lluvia de ideas 

Gestión del conocimiento: Es el proceso de administrar y aprovechar de forma sistemática y 
activa los recursos de conocimiento que se generan en una organización.  

En la figura 48 se observan las variables de control para la generación de conocimientos com-
petitivos. Es importante resaltar que se trabaja desde el punto de vista sistémico, donde las 
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interrelaciones de cada eslabón contribuyen de forma positiva en la generación y administra-
ción de conocimiento en las organizaciones. 

 
Figura 48. Variables de control. Fuente: Azua, JI., 2015 

Los elementos a tener en cuenta en la gestión del conocimiento son:  

• Memoria organizacional  
• Mecanismos de aprendizaje de errores  
• Mecanismos de transmisión y difusión del conocimiento en toda la organización  
• Mecanismos de captación de conocimientos del exterior 

 

3.9. PROTECCIÓN (PATENTES), DENOMINACIÓN DE ORIGEN 

Para la Superintendencia de Industria y Comercio, patente es “un certificado que otorga el 
gobierno, donde se reconoce que se ha realizado una invención y que pertenece al titular de 
la patente, dándole por un tiempo limitado el derecho exclusivo de impedir que sin su con-
sentimiento terceras personas utilicen o exploten su invención” 

La patente otorga el derecho de impedir a terceros sin consentimiento, realizar cualquiera de 
los siguientes actos: 

 a) Cuando en la patente se reivindica un producto: 
      i)Fabricar el producto 
      ii)Ofrecer en venta, vender o usar el producto; o importarlo para alguno de estos fines 

 b) Cuando en la patente se reivindica un procedimiento: 
      i)  Emplear el procedimiento 
      ii) Ejecutar cualquiera de los actos indicados en el literal a) respecto a un producto obte-

nido directamente mediante el procedimiento. 
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Requisitos de patentabilidad: 

• Novedad: No existe con anterioridad en el Estado de la Técnica (CONCEPTO DE IDENTI-
DAD). 

• Nivel Inventivo: Cuando una persona versada en la materia no pueda derivarlo de manera 
evidente del Estado de la Técnica (CONCEPTO DE OBVIEDAD). 

• Aplicación Industrial: Cuando pueda en principio ser producido en cualquier tipo de in-
dustria (CONCEPTO DE REPRODUCIBILIDAD).  

En la figura 49 se observa un ejemplo del proceso de innovación para generar una patente 

 
Figura 49. Ejemplo de invención.  

En la figura 50 se observan los 27 productos colombianos que tienen denominación de origen 
y que han sido registrados ante la Superintendencia de Industria y Comercio. Esto demuestra 
que los servicios que brinda esta entidad, permiten la protección de las marcas y patentes que 
generan los industriales e inventores colombianos. 

 
Figura 50. 27 denominaciones de origen registradas ante la SIC 
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Denominación de origen (DO) 

Es el nombre de una región, lugar determinado o país, que se utiliza para designar un producto 
originario de esa zona geográfica, cuyas características diferenciales sean esencial o exclusi-
vamente atribuibles a ese entorno geográfico determinado. Es decir, la producción, transfor-
mación y elaboración deben realizarse en una zona geográfica determinada, con unos cono-
cimientos específicos reconocidos y comprobados. Estos productos alcanzan con carácter 
permanente una amplia difusión y conocimiento en el mercado y un notable prestigio.  

A nivel nacional, se genera la protección en el territorio y puede después solicitarse en otros 
países. A nivel internacional, se hace primero la protección de origen en su país y después se 
solicita la protección a nivel internacional. 

3.10. ECO INNOVACIÓN, INNOVACIÓN SOCIAL 

3.10.1. Eco-innovación 

Es un proceso de innovación por el que se desarrollan y se lanzan al mercado nuevos produc-
tos, servicios y tecnologías que reducen el impacto sobre el ambiente. Mediante este proceso 
se busca la optimización de todas las fases de producción a través de la modificación de 
patrones de producción y consumo, buscando hacer un uso eficiente de los recursos natura-
les mediante el análisis de su ciclo de vida, así como de la aplicación de nuevos métodos de 
gestión en los negocios que eviten o minimicen el daño ambiental. 

Su campo de acción se da en: El diseño/rediseño de nuevos productos y servicios (eco-di-
seño), la optimización de los procesos productivos y la mejora de los procedimientos de ges-
tión empresarial. 

Beneficios 

• Impactos positivos al ambiente 
• Mejora de la operatividad y reducción de los costos mediante una utilización optimi-

zada de recursos 
• Reducción de los costos de control de la contaminación y de gestión de residuos 
• Menor riesgo de incumplimiento de regulaciones medioambientales 
• Creación de nuevos mercados o nuevos segmentos de mercado 
• Mejora de la imagen y de la relación con los clientes, los proveedores, las autoridades 

y los empleados. 

3.10.2. Ecodiseño 

Es una filosofía que busca diseñar productos y servicios sostenibles, que minimicen el im-
pacto ambiental durante todo el ciclo de vida del producto desde su diseño propiamente dicho 
hasta la producción, utilización y retirada. Para ello, a los criterios convencionales de cualquier 
proceso de diseño (Costo, utilidad, fabricabilidad, seguridad, etc.) se suman criterios de ca-
rácter ambiental. 
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Se identifican los aspectos e impacto ambientales de un producto/servicio basándose en el 
proceso de mejora continua, lo que permite tomar decisiones encaminadas a minimizar su 
repercusión en el ambiente. 

Ventajas para la empresa:  

- Reducción de costos: Disminución del gasto energético y del consumo de materias pri-
mas, optimización de las técnicas de producción, la reducción de gastos de transporte y 
embalaje, etc. 

- Cumplimiento con la regulación ambiental vigente. 
- Introducción de elementos innovadores y diferenciadores en los productos/servicios al 

utilizar criterios ambientales que pueden enriquecer el proceso creativo de diseño. 

Hay varias herramientas cualitativas y cuantitativas para analizar el perfil ambiental del pro-
ducto y establecer las consideraciones ambientales. Cada una de estas herramientas será 
apropiada para unas aplicaciones y circunstancias concretas ya que difieren en complejidad 
y costo.  

Entre las metodologías que se pueden aplicar para el ecodiseño de productos/servicios se 
pueden mencionar las siguientes: Análisis de Ciclo de Vida (ACV), Huella Ecológica, Huella de 
Carbono, Intensidad Material por Unidad de Servicio, Evaluación del Cambio de Diseño, De-
manda Acumulada de Energía, Listas de Comprobación, Matrices de Análisis de Aspectos 
Ambientales o Valorización de la Estrategia Ambiental de Producto. 

3.10.3. Estrategias para reducir el impacto ambiental 
 

Desarrollo de nuevos conceptos: Nuevas soluciones para cubrir necesidades específicas 
con opciones de mejora como la integración de funciones, optimización funcional, montaje 
por el usuario, etc. 

Optimización de materiales: Reducción del consumo de materiales y utilización de materia-
les con menor impacto ambiental: materiales reciclados, reciclables, etc. 

Optimización de la producción: Minimización del impacto ambiental de los procesos produc-
tivos reduciendo el consumo de energía, el uso de materiales y la generación de residuos: 
nuevas técnicas de producción, reorganización de plantas, uso de energías renovables, etc. 

Optimización de la distribución del producto: Envases y embalajes con menor impacto am-
biental (Reutilizables, más ligeros, etc.), sistemas de transporte energéticamente eficientes, 
combustibles de menor impacto ambiental, etc. 

Reducción del impacto en uso: Eficiencia energética, menor uso de consumibles, fiabilidad, 
durabilidad, etc. 

Optimización del fin de vida: Alternativas de reutilización, opciones de reciclado, 

desmontaje, recogida, etc. 
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3.10.4. Innovación social 

Según la Unión por la innovación de la Comisión Europea, “La Innovación Social consiste en, 
encontrar nuevas formas de satisfacer las necesidades sociales que no están adecuadamente 
cubiertas por el mercado o el sector público... o de producir los cambios de comportamiento 
necesarios para resolver los grandes retos de la sociedad ”. 

 
Figura 51. Prospecto de la innovación social 

Es importante considerar las Innovaciones Sociales como: Procesos colaborativos de partici-
pación de personas, mejorar y transformar situaciones sociales. A través de: la co-creación 
de soluciones, la aportación de propuestas frecuentemente con visión de transversalidad y 
que obtengan aceptación ciudadana. 

Pilares sobre los que ha de edificarse la Innovación Social: 

• La participación de los agentes locales, guiada por el principio de subsidiariedad 
• El empoderamiento y el compromiso ciudadano 
• El proceso de abajo-arriba  

 

Figura 52. Inclusión social. Fuente: Márquez, R., 2017 
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El gran reto es Innovar para “conseguir resultados efectivos en vida independiente, accesibili-
dad, igualdad de oportunidades y estado del bienestar avanzado.” (Documento marco V Jor-
nada FEKOOR: “Innovación social: hacia una cultura de independiente”). 

Elementos de la innovación social 

• Readaptación creativa 
• Réplica y multiplicación 
• Cambio 
• Sostenibilidad 
• Factores endógenos 
• Factores exógenos 
• Sinergia 
• Integralidad 
• Valores 

En la figura 53 se observan las competencias para desarrollar soluciones innovadoras en el 
área estratégica, teniendo en cuenta que los campos de acción de la innovación social son: 
Desarrollo sostenible, desarrollo local, responsabilidad social y gestión en las organizaciones 

 
Figura 53. Competencias de las soluciones innovadoras. Fuente: Vasquez, C., 2015 

 
Ejemplo de estrategia de creación de valor:  
 
La Fundación Nutresa con su Programa Educativo Líderes del Siglo XXI, (PelsXXI) que solo en 
los últimos 4 años ha invertido 10.000 millones de pesos, impactando a 1.200 instituciones 
y 4.000 docentes en 12 departamentos del país. El principal logro es que estas instituciones 
han alcanzado resultados un 25 % por encima de la media nacional en las pruebas Saber 11.  



 

89 

NEGOCIOS VERDES - CORPOGUAVIO 

3.11. TALLERES 

 

Teniendo en cuenta su unidad productiva, responder las siguientes preguntas:  

1. ¿Qué tipo de unidad productiva tiene? Describa los productos que comercializa 
 

 

2. Diagrama la cadena comercial del producto principal que comercializa 
 

 

3. ¿Cuáles son las limitaciones y oportunidades de la cadena comercial? 
 

 

4. ¿Cuál es el aporte de sus productos para la región? 
 

 

5. ¿Cómo ve su unidad productiva en 5 años y que le falta para ser un negocio verde? 
 

 

 

 

Seleccionar dos comerciales, de cualquier producto, que se encuentre en internet y respon-
der las siguientes preguntas para cada uno. 

1. ¿Qué le transmitió el comercial? 
 
2. ¿Qué sensaciones sintió al ver el comercial? 
 
3. ¿Cuál es la intensión de la empresa con el comercial? 
 
4. ¿Qué le mejoraría al comercial? 
 
5. ¿Qué resalta del comercial? 

 

TALLER 1 

TALLER 2 
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dentificar y aplicar cada uno de los parámetros establecidos a continuación, a su iniciativa 
o negocio.  

PRODUCTO 

MARCA  

EMPAQUE  

DISEÑO  

CALIDAD  

CARACTERÍSTICAS  

GARANTÍA / SERVICIO POSTVENTA  

NEGOCIO VERDE  

 
PROMOCIÓN 

PUBLICIDAD  

VENTA PERSONAL  

PROMOCIÓN  

RELACIONES PÚBLICAS  

MARKETING DIRECTO  

NEGOCIO VERDE  

 
PRECIO 

Identifique el precio máximo y mínimo de su iniciativa de negocio. Posteriormente, esta-
blezca el precio que está ofreciendo su competencia y regístrelo en el gráfico. 

TALLER 3 
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PLAZA 

Aplique cada una de estas variables a su iniciativa de negocio 

 
 

 

Seleccionar un producto novedoso y aplicarle las 10 P’s del marketing.  

 

TALLER 4 
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En un mercado rebosado de proclamas ‘verdes’, visuales y/o argumentadas, donde algu-
nos productos son declarados como ecológicos, de origen en bosques cultivados, ami-
gables o compatibles con el medio ambiente o libres de sustancias agresivas con el me-
dio natural, estas son vistas o leídas con desconfianza por el consumidor, dado que no 
hay formas de conocer si realmente cumplen con la oferta ambiental consignada. 

Frente a las reservas del consumidor sobre la comunicación ambiental empresarial, en el 
mercado se implementan estrategias dirigidas a garantizar que la información declarada 
sea real, como la Certificación; que en general, es un procedimiento voluntario por el cual 
un tercero, asegura de manera escrita que un producto, proceso o servicio cumple con 
las exigencias especificadas en un campo de acción. Además del concepto de calidad, 
el desarrollo de las certificaciones se ha extendido a objetivos de equidad socioeconó-
mica, principios o criterios de sustentabilidad, y garantía para productos o procesos con 
oferta ambiental ya sea por su origen en el uso sostenible de la biodiversidad o la aplica-
ción de sistemas de gestión ambiental (Forero M, 2014). 

El lograr una Certificación Ambiental, garantiza que la empresa cumple con estándares 
internacionales y nacionales (o normas ambientales en los países que las tienen), que ha 
realizado una evaluación integral de sus procesos y su impacto con el medio ambiente. 
Cabe destacar que, salvando aquellas certificaciones ambientales que son declaradas 
obligatorias por la legislación, las mismas se caracterizan por su voluntariedad (Galarza, 
2012). 

 

 

 

 

 

 

• Identificar las certificaciones ambientales existentes (sello ambiental colombiano, 
sello de alimento ecológico) para productos y servicios. 

• Contextualizar a la población sobre la estrategia básica de obtención de las certifi-
caciones ambientales “verdes”. 

• Generar espacios de debate sobre las alternativas de acción para las diferentes cer-
tificaciones ambientales. 

• Generar un espacio de proyecto piloto de aplicación de una de las certificaciones 
ambientales. 

• La certificación ambiental es una acreditación obtenida por determinados productos, 
servicios, procesos, o sistemas de gestión, que convalida que todos o determinados 
procesos correspondientes a los mismos, se han llevado a cabo de un modo respe-
tuoso con el medio ambiente y, en su caso, conforme a la normativa ambiental res-
pectiva.  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
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4.1. ¿QUÉ ES UNA CERTIFICACIÓN AMBIENTAL? 

La certificación ambiental es una acreditación obtenida por determinados productos, servi-
cios, procesos, o sistemas de gestión, que convalida que todos o determinados procesos 
correspondientes a los mismos, se han llevado a cabo de un modo respetuoso con el medio 
ambiente y, en su caso, conforme a la normativa ambiental respectiva. 

4.2. VENTAJAS DE LAS CERTIFICACIONES VERDES 

La finalidad perseguida por las empresas con la obtención de certificación ambiental puede 
responder a diversos motivos. Estos van desde la mejora de competitividad en el mercado, 
pasando por el ahorro de costes, hasta la protección y cuidado del ambiente como política de 
responsabilidad social empresarial. 

4.3. ¿QUÉ TIPOS DE CERTIFICACIÓN AMBIENTAL EXISTEN? 

El logro de la certificación ambiental puede traer importantes ahorros debido a la implementa-
ción de medidas concretas de uso eficiente de materias primas, productos y/o energía, o bien 
por la obtención de beneficios fiscales que algunas jurisdicciones brindan a las empresas que 
cumplen determinados requisitos de protección ambiental (ej. deducciones por inversión en 
equipos de energía renovable, o por superficie verde en inmuebles, etc.).  
 

 
Figura 54. Certificaciones ambientales. Fuente: Los autores, 2018, basado en Galarza, C. 2014 

Certificaciones ambientales de gestión: se engloban aquellas
Certificaciones que acreditan que, la empresa posee un sistema de
gestión empresarial que en sus distintas etapas se desenvuelve con
procedimientos que respetan al medio ambiente.

Certificaciones ambientales de eficiencia energética:
acreditan la Utilización, por parte de la empresa, de las distintas
fuentes de energía de un modo sostenible.

Certificaciones Ambientales de Cambio climático y huella de
carbono:
Se realiza la Verificación voluntaria de Inventario de Emisiones de
Gases de Efecto Invernadero (GEI) según ISO 14064; la Validación y
Verificación de proyectos del Mecanismo de Desarrollo Limpio.

Certificaciones Ambiental fotrestal:
Acreditan que la empresa forestal o la materia prima utilizada por la
misma -o ambas-, han sido gestionadas de un modo sostenible en
lo ambiental.

Certificaciones Ambiental de productos y servicio:
Se encuentran certificaciones tales como: certificación de Turismo
sostenible, de Agro-alimentos, de Instalaciones de tratamiento de
vehículos al final de su vida útil, de Agricultura sostenible,
de Centros de recogida y recuperación de papel y cartón y otra
de Sostenibilidad de detergentes.
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Lograr una certificación ambiental puede ayudar a  

• La identificación de oportunidades para mejorar el desempeño ambiental de productos 
en las distintas etapas de su ciclo de vida. 

• La clasificación de información a quienes toman decisiones en la industria, organizacio-
nes gubernamentales o no gubernamentales (por ejemplo, para la planificación estraté-
gica, el establecimiento de prioridades, el diseño y rediseño de productos o procesos). 

• La promoción, mejora del precio de venta de sus productos. 
• El mercadeo; por ejemplo, implementando un esquema de etiquetado ambiental. 
• Elaborando una reivindicación ambiental, o de una declaración ambiental de producto, 

proporcionando reconocimiento comercial. 

4.4. CERTIFICACIONES DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Dentro de los tipos de certificación de productos y servicios más comunes se encuentran: 

• RAINFOREST (Productos) 
• SELLO ECOLÓGICO (Productos) 
• SELLO AMBIENTAL COLOMBIANO (Servicios)  

A continuación, se muestran qué tipos de productos y servicios certifica cada una. 

Tabla 7. Certificaciones de productos y servicios 

PRODUCTOS SERVICIOS 

RAINTFOREST (Productos) 
SELLO AMBIENTAL COLOMBIANO 

(Servicios) 

Banano Productos Limpiadores 

Café Alojamiento y hospedaje 

Chocolate Fibras de fique 

Mirringa Aceites lubricantes 

Piña Pinturas 

Te Ladrillos 

SELLO ECOLÓGICO (Productos) Construcción en guadua 

Productos agrícolas vegetales no transformados Construcción 

Productos pecuarios no transformados Aceros 

Los provenientes de aprovechamiento pesquero 
y acuícola. 

Colchones 

Fuente: Los autores, 2018, basado en Rainforest Alliance- org y MinAmbiente 
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4.5. ANÁLISIS DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

 

 
Figura 55. Ciclo productivo Fuente: Los autores, 2018, basado en Romero, T. 2008  

Los análisis de ciclo de vida se realizan por fases, estas son consideradas pilares fundamen-
tales para un buen resultado. 

Hay cuatro fases en un estudio de análisis de ciclo de vida: 

1. La fase de definición del alcance. 
2. La fase del análisis del inventario. 
3. La fase de evaluación de impacto ambiental. 
4. La fase de interpretación.  

4.6. ¿CÓMO ES CADA CERTIFICACIÓN? 

4.6.1. Certificación RAINFOREST  

Este tipo de certificación aplica para: 

• Fincas certificadas que manipulan, compran o mezclan productos que se originan en 
fincas no certificadas.  

• Administradores de grupos certificados que manipulan, compran o mezclan produc-
tos que se originan en fincas no certificadas.  

• Entidades que compran o venden productos de fincas o administradores de grupos 
certificados y que los mezclan con productos que se originan en fincas o administra-
dores de grupos no certificados. 

• Entidades que exportan, importan o comercializan, agentes, almacenes o subastado-
res que manipulan y reclaman productos que se originan en fincas o administradores 
de grupos certificados. 

 
 

Para ello se tienen en 
cuenta las etapas de extracción 
y procesado de materias pri-
mas, producción, transporte y 
distribución, uso, reutilización y 
mantenimiento, reciclado y dis-
posición final. 

 
 
Es un proceso que nos per-

mite evaluar las cargas ambientales de un 
producto o actividad, identificando y cuan-
tificando tanto el uso de materia y energía 
como las emisiones al entorno, para deter-
minar el impacto de ese uso de recursos 
evaluando y llevando a la práctica estrate-
gias de mejora ambiental. 
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Figura 56. Certificación Rainforest. Fuente: Los autores, basados en Rainforest Alliance- org. 2012   

4.6.2. Sello Ambiental Colombiano 

Es un distintivo o sello que se obtiene de forma voluntaria y que puede portar un producto 
(bien o servicio) que cumpla con unos requisitos ambientales definidos para su categoría. 

Esta etiqueta ecológica consiste en un distintivo o sello que se obtiene de forma voluntaria, 
otorgado por un independiente organismo de certificación (debidamente acreditada por el Or-
ganismo Nacional de Acreditación -ONAC y autorizado por la Autoridad de Licencias Ambien-
tales- ANLA) y que puede portar un bien o un servicio que cumpla con unos requisitos prees-
tablecidos para su categoría  

Requisitos 

• Hace uso sostenible de los recursos naturales que emplea (materia prima e insumos).  
• Emplea procesos de producción que involucran menos energía o hacen uso de fuentes 

de energías renovables o ambas. 
• Considera aspectos de reciclabilidad, reutilización o biodegradabilidad.  

Sello de certificación con la rana verde indica 
que una finca o la cadena de custodia de un 
producto ha sido auditada para cumplir con 
los estándares que requieren sostenibilidad 

ambiental, social y económica.

Miles de productos que llevan el 
sello de certificado Rainforest

Alliance, se encuentran en 
estantes, anuncios y sitios web 

alrededor del mundo.

CERTIFICACIÓN DE LA CADENA DE 
CUSTODIA 

Se refiere a todos los pasos en la cadena de 
suministro, desde la producción primaria en 
una finca certificada por Rainforest Alliance, 
a través del procesamiento, transformación, 
manufactura, almacenamiento, transporte, 
etc., hasta la venta final, donde el progreso 

del producto a través de la cadena de 
suministro implica un intercambio legal de 

materiales o productos.

CICLO DE CERTIFICACIÓN DE FINCAS Y 
GRUPOS

Para obtener la certificación de Rainforest
Alliance, una finca o grupo debe:

1. Pagar y ser evaluado a través de una 
auditoría inicial de certificación y 

auditorías anuales.
2. Cumplir con las normas y 
requerimientos de la RAS.
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• Usa materiales de empaque preferiblemente reciclables, reutilizables o biodegradables y 
en cantidades mínimas. 

• Emplea tecnologías limpias o que generen un menor impacto relativo sobre el ambiente 
e indica a los consumidores las mejores formas sobre su disposición final. 

4.6.3. Sello Alimento Ecológico 

Productos llamados orgánicos, biológicos o simplemente bio, a aquellos que se obtienen sin 
la utilización de productos químicos, respetando el medio ambiente e idealmente de forma 
holística.  

Producción primaria, procesamiento, empacado, etiquetado, almacenamiento, certificación, 
importación y comercialización de Productos Agropecuarios Ecológicos “ 

Requisitos: 

Para que el producto de cultivos transitorios, semipermanentes y/o de ciclo corto, reciba la 
denominación de "Producto Agropecuario Ecológico": 

• Provenir de un sistema productivo en el cual se hayan aplicado los principios, directrices, 
métodos y prácticas, establecidas en el presente reglamento durante un período de dos 
(2) años antes de la primera cosecha ecológica.  

• Para que el producto de cultivos permanentes reciba la denominación de "Producto Agro-
pecuario Ecológico", deberá provenir de un sistema productivo donde se hayan aplicado 
los principios, directrices, métodos y prácticas establecidas en el presente reglamento 
durante un período de tres (3) años antes de la primera cosecha ecológica.  

4.7. PASOS PARA EL DESARROLLO DE UNA ECO-ETIQUETA 

 

Figura 57. Pasos de Ecotiqueta. Fuente: los autores, 2018, basado en las normas ISO 14040:2006, 14020:2000 

 

1

2
•Proceso de revisión por parte del comité evaluador
•Evaluación de cumplimiento de requisitos ambientales
•Análisis de la información
•Resultados del cumplimiento de la declaración de la eco-etiqueta

3

•Certificación: Requisitos finales, ubicación del logo en el producto
• Publicidad, medidas de empaque, tamaño del logo y demás 
aspectos de impresión

•Registros de certificado
•Informes de seguimiento y reportes de cumplimiento periódicos

•ENFOQUE: Agrícola
•Informe de cumplimiento de requisitos
•Postulación
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Paso 1: Definición del producto o categoría del producto (análisis sectorial) 

Figura 58. Análisis sectorial. Fuentes: Los autores, 2018, basados en Porter, M, 2018 

Paso 2: Evaluación de las capacidades 

¿Cómo se inicia? con el proceso productivo 

 
Figura 59. Proceso productivo. Fuente: Los autores, 2018, basado en ISO 9000:2015 

Rivalidad del sector:

¿Hay muchos 
competidores?

¿Cuál es su estrategia, 
posicionamiento, 

participación y  
rentabilidad?

COMPETIDORES  
POTENCIALES

PODER DE  
NEGOCIACIÓN  

DE LOS  
CLIENTES

PRODUCTOS Y SERVICIOS  
SUSTITUTOS

¿Qué comprarían los
clientes  si el 

producto/servicio del  
sector no estuviese en el  

mercado?
¿Qué nos diferencia?

PODER DE  
NEGOCIACIÓN  DE 

LOS  
PROVEEDORES

Barrera de entrada

Productos alternativos
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Y luego… ¿qué sigue?, el análisis del ciclo de vida (ACV) 

Permite evaluar las cargas ambientales asociadas a un producto, proceso o actividad, identi-
ficando y cuantificando tanto el uso de materia y energía como las emisiones al entorno, para 
determinar el impacto de ese uso de recursos y esas emisiones que permita evaluar y llevar a 
la práctica estrategias de mejora ambiental. 

 
Figura 60. Análisis ciclo de vida. Fuente: Norma ISO 140140  

Paso 3: Definición de especificaciones técnicas a cumplir o estándares 

Se deben definir los criterios técnicos ambientales a cumplir con base en los residuos o emi-
siones del proceso definidos en el ACV: 

 

Aspectos 
ambientales 

Extracción de 
materia prima 

Fabricación Embalaje Uso 
Disposición 

final 

Requisito 
correspondiente 

de la NTC 
Uso y 

disponibilidad de 
recursos 

      

Consumo de 
energía 

      

Emisiones al aire       

Vertimientos al 
agua 

      

Vertimiento al suelo       

Generación de 
residuos 

      

Afectación de fauna 
y flora 

      

Salud humana       

Fuente: Alcaldía Mayor de Bogotá, 2016 

Tabla 8. Matriz de requisitos 

 

 



 

101 

NEGOCIOS VERDES - CORPOGUAVIO 

Paso 4: Planteamiento del proyecto o propuesta para certificarse 

 
Figura 61. Plan de línea base. Fuente: Noriega, B., 2010 

Cuando de define el plan de línea base, se debe ejecutar: 

Figura 62. Definición de Plan de línea base. Fuente: los autores, 2018, basados en Brenes, C. 2017  

4.8. REQUISITOS OBLIGATORIOS A CUMPLIR CON LA CERTIFICACIÓN 

Requisitos ambientales + Requisitos sociales + Requisitos económi-
cos 

• Programas de gestión Ambiental obligatorios 
• Programa de gestión integral de residuos 
• Programa de gestión integral del recurso hídrico  
• Programa de prevención y control de la contaminación atmosférica 
• Programa de gestión de la biodiversidad 
• Programa de prevención y control de contaminación del suelo 

Los programas deben ser documentados y contener:  
• Objetivos 
• Metas  
• Indicadores 
• Medidas de manejo para condiciones normales y anormales 
• Cronograma de ejecución de responsables y recurso.  

Adicionalmente, las etapas del proceso de aplicación (voluntaria) y certificación del Sello Am-
biental Colombiano son:  
• Solicitud a organismo de certificación que este acreditado y autorizado para la categoría 

respectiva 
• Verificación de documentación 
• Evaluación del producto 
• Auditoria de verificación 
• Concepto de comité de certificación del producto 
• Certificación del producto y licenciamiento del sello 

Establecer un Plan de Línea 
Base 

Poner en práctica el Plan Realizar las actividades 
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• Seguimiento 

Glosario de términos 

Ambiente: Región, alrededores y circunstancias en las que se encuentra un ser u objeto. El 
ambiente de un individuo comprende dos tipos de constituyentes: 1. El medio puramente fí-
sico, en el cual él existe (aire, agua) y 2. El componente biótico que comprende la materia 
orgánica no viviente y todos los organismos, plantas y animales de la región, incluida la po-
blación específica a la que pertenece el organismo. 
Análisis de ciclo de vida: Herramienta metodológica necesaria para identificar, cuantificar y 
valorar económicamente todos los costos internos y externos asociados a un ciclo productivo. 
Calidad ambiental: los atributos mensurables de un producto o proceso que indica su contri-
bución a la salud e integridad ecológica. Estado físico, biológico y ecológico de un área o zona 
determinada de la biosfera, en términos relativos a su unidad y a la salud presente y futura del 
hombre y las demás especies animales y vegetales. 
Certificado ambiental: Instrumento administrativo que acredita, en forma exclusiva, la apro-
bación y habilitación a los generadores, transportistas y operadores del sistema de manipula-
ción, transporte, tratamiento o disposición final que los inscriptos aplican a los residuos peli-
grosos. Se renueva anualmente. 
Contaminación: Liberación de sustancias que, de manera directa o indirecta, que causan 
efectos adversos sobre el medio ambiente y los seres vivos.  
Desarrollo sustentable: Representa un modelo de crecimiento económico global que satis-
face las necesidades actuales de la humanidad, sin comprometer la capacidad de las genera-
ciones futuras, para satisfacer sus propias necesidades. 
Ecoeficiencia: Es la capacidad de una entidad gestionada de satisfacer simultáneamente las 
metas de costo, calidad y rendimiento, su objetivo es reducir los Impactos Ambientales y 
conservar los recursos valiosos, para lo cual son necesarios procesos y productos más lim-
pios y la utilización sostenible de los recursos. 
Evaluación ambiental: Por una parte, es el proceso que consiste en obtener el conocimiento 
más acabado posible acerca del estado y tendencias del ambiente y, por otra, consiste en la 
realización de los estudios generales que permitan establecer el impacto ambiental preliminar 
de las diversas alternativas de realizar un proyecto de inversión. 
Medio ambiente: Es el entorno en el cual opera una entidad gestionada, incluyendo tanto los 
elementos inanimados como los seres humanos y otros sistemas bióticos. 
Proceso industrial: Una operación que transforma los aportes de material, energía e informa-
ción en productos, como parte de un sistema de producción industrial.  
Producción limpia: Generación de productos de una manera sustentable, a partir de la utiliza-
ción de materias primas renovables, no peligrosas y de una manera energéticamente eficiente, 
conservando a la vez la Biodiversidad. 
Recursos naturales: Cualquier factor del ambiente natural que puede significar algún prove-
cho al hombre tales como el agua, el suelo, los minerales, la vegetación, los montes, el relieve, 
los animales y toda forma de vida silvestre, inclusive su arreglo estético. Son los elementos 
naturales de los ecosistemas, cuyas cualidades les permiten satisfacer, en forma directa o 
indirecta, necesidades humanas. 
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4.9. TALLERES 

 

Seleccionar un producto reconocido del mercado y completar la siguiente matriz; teniendo 
en cuenta el proceso de producción, los recursos naturales necesarios para su elabora-
ción/fabricación, materia prima y disposición final.  

 
 

TALLER 1 

Explotación de: 
Disposición final: 

Trasporte a: Consumo: 

Proceso de siembra: Uso y trasformación: 

Recurso Residuos 

Materia prima Producto 

Procesos de cosecha: Trasporte a: 
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Ahora, aplicar la matriz anterior, al producto desarrollado en su unidad productiva. 

 

 

Con los productos seleccionados en el taller 1 (producto reconocido y producto propio), 
analizar el ciclo de vida e identificar las fases más representativas del análisis realizado. 

RECURSO NATURAL RESIDUOS 

Entradas 
(causa) Proceso Salida 

(consecuencia) 
Entradas 
(causa) Proceso Salida 

(consecuencia) 

      

      

      

      

 

 

1. Realizar una verificación de la matriz del SAC (tabla 8) para el producto de su negocio 
(trabajado en el taller 1 y 2) identificando qué tiene y qué le falta. 

2. Diseñar una estrategia para el producto y determinar cómo cumplir los requisitos faltan-
tes. 

 

TALLER 2 

TALLER 3 
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